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Abstrakt

Diplomova prace s nazvem Analyza marketingovych nastroji hollywoodské
mainstreamové produkce; Predbéhl filmovy marketing samotnou produkci?
si klade za cil popsat problematiku soucasného filmového marketingu a poklada
si otazku, zda neni dnesni filmovy marketing priliS sofistikovany a v nékterych
smérech nepredhani svou kvalitou a preciznosti samotné snimky. Dale se prace
zabyva skutecnosti, Zze tato prehnana pozornost vénovana nekonecnému
zdokonalovani propagaénich materiall k filmu a dil¢ich marketingovych nastrojd
ve svém dusledku $kodi dojmu z filmu v odich jeho divak{. Ti se ¢asto mohou
citit neuspokojeni ¢i dokonce podvedeni. Tato hypotéza je v jednotlivych
kapitoldch prace prokazovdna a vyvracena na zdkladé konkrétnich prikladd

a dil¢ich analyz.

Abstract

This masters thesis titled Hollywood mainstream marketing tools analysis: Has
Hollywood marketing outrun the production itself? aims to describe the state and
issues of contemporary film marketing. It poses the question of whether the
marketing behind the films is so sophisticated that it gets ahead of the movies.
Furthermore, the thesis deals with the fact that this excessive attention to
endless refinement of promotional materials for the film - together with the
individual marketing tools - ultimately harms the impression from the movie in
the eyes of its viewers. They can often feel dissatisfied or even defrauded. This
hypothesis is demonstrated and disproved on the basis of specific examples and

partial analysis.
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1. UVOD

Tvrzeni, ze se na filmy da nahlizet bud’ jako na autorska umélecka dila
nebo jako na komercni produkty, neni nijak objevné ani Sokujici. Ve filmovém
primyslu po celém svété je tato skute¢nost zndmda a povétdinou akceptovana.
At na film nahlizime tak ¢&i onak, filmy je v obou pfipadech potfeba k divédkim
néjak dostat. Abychom filmy k lidem dostali, je potfeba je zviditelnit, upozornit
na né, zpropagovat je; prijmeme-li tvrzeni, ze autofi nevyrabéji filmy jen sami
pro sebe, ale pro vice ¢i méné Siroké publikum. Stejné jako ostatni produkty Ci
znacky i film je tudiz potfeba prodavat. At je producentovym cilem sdéleni
myslenky filmu, upozornéni na téma, rozpoutani spolec¢enské debaty, Sokovani
nebo konkrétni vidina vydé&lku. Prodej filmQ je podporovdn a realizovan
prostrednictvim dnes jiz nezbytné discipliny filmového marketingu.

Ve své praci analyzuji a popisuji problematiku soucasného filmového
marketingu hollywoodské mainstreamové produkce a kladu si otazku, zda
marketing svou preciznosti a vykonstruovanosti predbéhl vlastni tvorbu a ve
vysledku filmdm 8kodi v o¢ich divdkl. Tuto hypotézu prokazuji nebo vyvracim
konkrétnimi priklady a dil¢imi analyzami.

Kapitola 2. Marketing a marketingové nastroje se zabyva vznikem
a vyvojem samotné discipliny filmového marketingu a detailné analyzuje trailer
a plakat jakozto nejefektivnéjsSi marketingové nastroje. Mapuji zde jejich vyvoj
od samotného vzniku az do soucasnosti a zaobiram se problematikou s témito
slozkami marketingového mixu spojenou. Dale se zabyvam vyuzitim socialnich
siti pro prodej filmG a na case study filmu Prometheus nastinim ptiklad vytvoreni
vynikajici transmedidlni kampané a jeji ddsledky pro film. Na zavér této asti
stru¢né popisuji souslednost jednotlivych krokd v prib&hu standardni
marketingové kampané hollywoodského mainstreamového snimku.

Druhd &ast prace, Kapitola 3. Méfeni efektivity marketingovych ndstroji
a uplatriovani ziskanych dat se poté vénuje analyzam, které slibuji predpovéd
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Uspé&chu ptichazejiciho snimku at na zaklad& vyhodnoceni charakteristickych ryst
filmu v kontextu historickych dat nebo na zakladé modernich
neuromarketingovych metod. Mezi tyto metody patfi méreni mozkové aktivity
a fyziologickych reakci respondenta za uUcCelem vylepSeni a zefektivnéni
marketingovych nastrojl; nejéastéji pak traileru. Posledni metoda méreni
efektivity marketingu konkrétniho filmu je zaloZzena na analyzach makrodat
ziskanych ze socialnich siti. Zpétné se poté vénuji moznostem uplatnéni
ziskanych dat na samotné marketingové nastroje za uUcelem jejich vylepseni.
Celou tuto kapitolu vnimdm jako dil¢i podplrné argumenty pro tvrzeni, ze
marketing v urcitych smérech predbiha samotnou filmovou produkci a ze
pozornost vénovanad jednotlivym ndastrojim, nejvice vsak traileru, je &asto
enormni aZ neunosna.

Kapitola 4. Ddsledky filmového marketingu pro samotné filmy a jejich
divaky spojuje predchozi ¢asti a zkouma, zda je skutecné dnes marketing napred
a jaky ma jeho prehnand sofistikovanost dlsledek na samotné filmy

a navstévniky kin a klade si otazku, zda je tento stav udrzitelny.
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2. MARKETING A MARKETINGOVE NASTROJE

“If they put as much attention to detail into making a movie as they do into
marketing a movie, we wouldn’t see so much crap coming out of Hollywood.”
(neznamy autor)

Toto tvrzeni o nerovnovaze mezi pozornosti vénované marketingu a oproti
tomu obsahu samotnych filmd je jist& pravdivé, obzvlast prihlédneme-li k tomu,
kolik ddrazu je &asto kladeno na kazdy mikroskopicky detail ve svété prodeje
filmd. Lidé, jejichz Gkolem je zajistit, aby film vydélal penize a mél patfi¢ny
Uspéch precizné vymysleji nacasovani nasazeni, medidni pozornost, snazi se
ovlivnit recenze a obzvlast velky dlraz kladou na trailery a plakaty, které divaky
maji nadchnout, pfildkat do kin v co nejvétsim pocltu a udrzet je tam po co
nejdelSi ¢asové obdobi.

Znacéné zvySenda pozornost je tradi¢né vénovana zdokonaleni
a vysperkovani traileru a jeho cesté k divakovi. Hned na druhém misté za
trailerem je celkovy vizudlni kolateral s filmem spojeny, tedy teaserové
a distribuéni plakaty, grafika umisténa v kinech, obaly DVD a Blu-Ray diskd,
podoba webovych stranek a profilG na socidlnich siti. V&echny tyto dil& vizudlni
prvky jsou peclivé, nékdy az uzkostlivé naplanovany a navrzeny tak, aby zasahly
potenciadlni divaky na spravné emocni Urovni.

Marketingové materidly musi prozradit dostatek informaci, ale zase ne
vice, nez je zadano. Musi primét, inspirovat a nadchnout potencidlniho divaka,
kupce, aby prisel do kina, koupil si DVD nebo si film stdhl doma a utratil za
snimek i jiné marketingové predméty s nim spojené své tézCe vydélané penize.
Jde o komplexni Usili, jehoz vysledky Ize snadno vydislit.

Filmovy marketing by mél byt neprekonatelnym magnetem, ktery tahne
divaky do kin. Misto toho se ale nékdy mdze stdt pravym opakem nebo ve
vyjimecénych pripadech dokonce vytvaret bariéry mezi filmem a obecenstvem,

které by si ho mélo uzivat.

12



2.1.1. Pocatek filmového marketingu

Pred analyzou stavu soucasného filmového marketingu ve vztahu
k divdkim a samotnym filmdm bych réda struéné popsala jeho postupny vyvoj
od samotnych pocatkd.

Film od svého zrodu prosel procesem komodifikace, tedy procesem, pfri
kterém se z objektl, znak{, udalosti, viastnosti, lidské prace ¢&i lidi samotnych
stdvaji pfedméty smény podléhajici mechanismim trhu. Tento proces
postupného chapani filmového dila jako zbozi mél za pric¢inu vznik potfeby
filmového marketingu.l Cisté proto, e zboZi obecné je potieba prodat.
V momenté, kdy zacal byt film vniman jako komodita, zacala pro néj platit stejna
pravidla jako pro jakékoliv jiné komodity; tradi¢ni pravidla trhu.2 Vznikla tedy
komplexni teorie filmového marketingu jakoZto souboru podpdrnych aktivit
a nastrojl pomahajicich filmovému dilu zasdhnout cilové publikum.

PfestoZze prvni promitani filmu na svété probéhlo v Evropé, béhem
nasledujicich dvaceti let predb&hl americky filmovy priimysl evropskou tvorbu, co
do objemu produkce, trzeb i navétévnosti filmd. B&hem t&chto dvaceti let se
zrodilo nové primyslové odvétvi zajistujici Spojenym statlm znaéné piijmy
a vyznadujici se predevsim dynamickym rlstem a znaénym potencidlem.3

Zrod filmového primyslu provédzela od zadatku Fada drobnych pfi
a soudnich Zalob, dokud nevznikla filmova studia.# Slo o takzvané “majors”,
kterym se roku 1920 podafrilo vytvofit jakysi oligopol. Majors tohoto stavu

dosahli z¢asti i diky své vertikalni integraci, tedy pokryti kazdé slozky filmového

1 KOZAK, Ivanna. Marketing artovych a mainstreamovych filmd a rozdily v jejich chdpani
a propagaci v Evropé a USA. (Diplomova prace) Praha: Vysoka Skola ekonomicka
v Praze, 2012.

2 MONACO, James. Jak dcist film. 1. vyd. Praha: Albatros, 2006, s. 226.

3 KOZAK, Ivanna. Marketing artovych a mainstreamovych film& a rozdily v jejich chdpani
a propagaci v Evropé a USA. (Diplomova prace) Praha: Vysoka Skola ekonomicka
v Praze, 2012.

4 MONACO, James. Jak cist film. 1. vyd. Praha: Albatros, 2006, s. 236.
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retézce: produkce, distribuce a provozovani kin.> S tim Sla ruku v ruce i potreba
filmy propagovat, aby se zajistila jejich adekvatni rentabilita. V ranych pocatcich
se jako lakadla divakd zacali pouZivat téméF vyhradné filmovi herci a jejich
podobizny na plakatech.

Tento moment je mozné povazovat za zacatek filmového marketingu.

2.1.2. Evoluce filmového marketingu mainstreamové produkce

V pripadé holywoodského mainstreamu byly filmy od zacatku vnimany
jako zbozi, a tak byly i vyrdbény a prodavany. V ranych pocatcich provozovani
filmovych projekci se vyuZivalo predevsim ilustrovanych plakatd vétSinou
s obrazkem obliceje ¢i efektni scény nebo kolaze nékolika scén z daného filmu.
Tyto plakaty, takzvané “one-sheet”, byly vyvésSovany vyhradné v predsalich
promitacich sini. Zminéné ilustrované plakaty se postupem casu proménily
v plakaty zalozené na fotografiich, které prevladaji v soucasnych plakatovych
trendech az na nékteré vyjimky dodnes. Zahy se do zakladniho marketingového
mixu pridavaly i trailery skladajici se nejprve pouze z nékolika textovych
statickych slidd. Oba tyto zadkladni marketingové ndstroje prodly dekadami
vyvoje, ktery je nasméroval az do dnesni podoby.

Jako prvni prichdzi s pokrocilejSi kampani, kterou bychom mohli pokladat
za zaklad moderniho filmového marketingu, Walt Disney.® Jak bylo zminéno, do
té doby se prevdzné vyuzivalo plakatQ, letd¢kd a trailerd. Walt Disney vsak
prichdzi jako prvni s prodejem vedlejdich produktl a licenci. Na né&j obratem

navézali naptiklad Steven Spielberg s Celistmi, Kmotr Francise Forda Coppoly ¢i

5 MONACO, James. Jak dist film. 1. vyd. Praha: Albatros, 2006, s. 236.

6 MONACO, James. Jak cist film. 1. vyd. Praha: Albatros, 2006, s. 255.
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kultovni hit Hvézdné valky George Lucase’, které byly propagovany darky
v podobé skleni¢ek s postavami z filmu k menu v Burger Kingu.8

Neni ndhodou, Ze korporace, které dnes vlastni Majors, jsou od prelomu
stoleti zaroven vlastniky nakladatelstvi vydavajici paperbacky, nahravacich
spolednosti, televiznich broadcasterli, zdbavnich parkl, sportovnich zafizeni,
diive Fetdzcl videopUj¢oven, nékdy i pfirodnich rezervaci atd. MGzeme zde
pozorovat velmi vyhodnou synergii horizontalné integrovanych organizaci.®

Studia samotna se pak soustredi kromé produkce predevsim na distribuci
filmd a v8echny pfidruzené ¢&innosti. Vedkerou maketingovou aktivitu
mainstreamovych filmd dnes maji na starosti ptislusnd oddé&leni jednotlivych

studii. Konkrétni dil¢i aktivity jsou pak planovany centralné.10

7 MONACO, James. Jak cist film. 1. vyd. Praha: Albatros, 2006, s. 255.

8 AMES, E. a SOAT, M. How Star Wars Changed Film Marketing Forever. In: American
Marketing Association [online]. [cit. 2016-07-28]. Dostupné z: https://www.ama.org/
publications/MarketingNews/Pages/the-history-of-marketing-star-wars.aspx.

9 MONACO, James. Jak dist film. 1. vyd. Praha: Albatros, 2006, s. 247.

10 Tamtéz.
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2.2. Nastroje soucasného filmového marketingu a popis
problematiky s nimi spojené

Divakovi se ¢asto muUZe zdat, Ze ndhodné skondil v sedadce multikina
a sleduje déj néjakého filmu. Neni tomu ale tak, jeho pfitomnost v kiné je
vétdinou dlsledkem precizné vykonstruované propagacni kampané a pouZiti
presvédCovaci sily grafického designu a uméni stfihu. Zde je vSak nutno
podotknout, Zze motivaci pro navstévu kina existuje dlouha rada. Moc marketingu
nad potencidlnimi divaky se proménuje v zavislosti napfiklad na zanru, tématu
a typu filmu a na druhé strané na zvyklostech a vkusu kazdého divaka i
komunity, ve které se pohybuje. Marketing neni vSemocny a divacké preference
dokaze ovlivnit pouze do urcité miry. Obecné ma marketing vétsi ovliviiovaci silu
v pFipadé filmd mainstreamovych & blockbusterd. Oproti tomu u filmd
z alternativn&j$iho spektra filmové tvorby miZe byt nejvétsim ladkadlem pro
cilovou skupinu napriklad pouze jméno reziséra.

V pripadé mainstreamového filmu existuje mnoho faktord v jeho ramci
vizudlni a medidlni prezentace, které ovliviuji divakovu percepci. Tyto faktory
samy o sobé samozrejmé kinosaly nenaplni, pomohlou ale vytvorit dojem
z filmu, ktery divdky do kin primarné pfivede. DUleZité je ale podotknout
a uvédomit si, ze tyto materidly a slozky kampané funguji pouze pred uvedenim
filmu do kin. Poté je Uspé&ch snimku téméF pIné v rukou divakl a toho, co Feknou
o filmu prateldm a dal$im potenciadlnim divdkim. Lidé obecné& velmi silné daji na

nazor komunity, ve které se pohybuji.

Zakladni elementy vychazejici z podstaty filmu:
Nazev, téma a pfibéh filmu

Logline, motto

Herecké obsazeni - hlavni a vedlejsi role

Osobnost reziséra, producenta a dalsi dil¢i autofi filmu (napr. hudebni skladatel)
16



Online marketingové nastroje a nova média:

Webové stranky

Prezentace na socialnich sitich: profily hercd, tvircd nebo ptisludnych studii na
Facebooku, Twitteru, Youtube, Instragramu atd.

Aplikace

Online hry

Search marketing

Online reklama: bannery, pop-up ads, a dal&i formaty a zpUsoby umisténi
Vizuadlni a audiovizuani propagacni materialy:

Teaser trailer

Trailer nebo soubor nékolika trailerd

Teaser plakat

Distribu¢ni plakat

Featurette, making of videa, behind the scenes, sneak peak videa
Fotografie z nataceni, distribuc¢ni fotografie

Soundtrack

Outdoorové reklamy: billboardy, citylighty, dalsi formaty outdoorové reklamy
Reklama v kinech: kartonové stojky, polepy, bannery a dalsi formaty
Radio a TV spoty

Podcasty

PR a prezentace v médiich

Synopse a dalsi textové materialy

Recenze, blogy, ¢lanky, hodnoceni na fanouskovskych férech

Profily filmu na imdb a jinych profesnich &i fanouskovskych webech
Word-of-mouth

Rozhovory v televiznich a radiovych talk show

Pokryti tiSténych a online médii

Printové reklamy: v novinach, ¢asopisech atd.
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Pokryti filmu v bulvarnich médiich

Soutéze, interakce s fanousky

Propagacni akce

Ucast filmu na festivalech

Ucast filmu na tzv. 'Cons - tematicky ladénych konferencich
Svétové predpremiéry

Press junkets

Dalsi propagacni nastroje

Virdlni, transmedialni nebo guerillova kampan

Tie-ins: Happy mealy, placement advertising

Retail promo: ukazky z filmu nebo soundtrack hrajici v prodejnach, atd.

Prodej propagacnich pfedmétl

VSechny vysSe vyjmenované faktory jsou standardné vice ¢i méné v rezii
marketingovych oddéleni jednotlivych studii, s vyjimkou nékolika malo
neovlivnitelnych faktord.

V nasledujicich kapitoldch se zamérim na tfi nejvlivnéjsi prvky
marketingového mixu v dnesni dobé, tedy: trailer, plakat a komunikaci skrze

nova média, a popiSu problematiku s nimi spojenou.
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2.2.1. Trailer

Obecné vzato lIze filmovy trailer definovat jako audiovizualni reklamni
spot; upoutdvku na budouci film, jenZ se v Faddu tydn( aZ mésicd objevi v kinech.
Lisa Kernanova, americkd profesorka a odbornice na filmovy trailer ho definuje

A\Y

jako “..kratky film, ktery obvykle zobrazuje zabéry z budouciho filmu, klade
ddraz na jeho jedineénost, a ktery je vytvoren za tGcelem promitani v kinech, aby
podporil uvedeni filmu do kin."'1 Anglicky pojem “trailer” znamena privés ci
vlecku. Toto oznaceni pochazi z doby, kdy byly trailery v kinech promitany az
minutu po skonceni programu a byly jakousi koncovkou ¢i privésem filmového
promitani. Tento model zafazovani trailerd na konci filmového predstaveni se
nicméné neuchytil, protoZe vétsina divdkl opoustéla saly ihned po skonceni
filmu. Trailery se tak presunuly pfed samotnou projekci, ndzev jim ale z{stal
doposud.12

Aby bylo mozné plnohodnotné analyzovat a pojmenovat problematiku

trailerl v soucasnosti, je nezbytné struéné projit historicky vyvoj trailerl od

samotnych pocatka.

2.2.1.1. Historie filmového traileru

Jak bylo fedeno v predchozi kapitole, film byl jiz od svych pocatkd
v dobdach bratfi Lumiérl zamyélen jako zdbava pro masy. Neni tedy pfekvapivé,
7e pocdatky filmové propagace véetné prvnich trailerl jsou spjaty jiz s ranym
obdobim filmové historie.

Zdroje se rozchazi v urceni historicky prvniho traileru. Nicméné nejvice
historikd oznaéuje za prvni plnohodnotny trailer, ktery byl promitén v kiné, trailer

k muzikalu The Pleasure Seekers. Ten byl uveden v listopadu 1913 u prilezitosti

11 KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin:
University of Texas Press, 2004, xi, 1 s. ISBN 02-927-0558-1.

12 SCHOPPEL, J. Soucasny &esky filmovy trailer a jeho role v propagaci filmu v kontextu
zahranicni produkce. (Diplomova prace) Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2013.
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otevreni zimni zahrady divadla na Broadwayi. Stal za nim marketingovy reditel
retézce kin, Nils Granlund.!3 Tento trailer ve své dobé vyvolal i tiskové reakce.
Denik Lincoln Daily Star ho popisoval jako zcela novy a unikatni druh upoutavky,
kterému predpovidal, ze zaujme dlleZité misto ve filmovém marketingu, stejné

jako plakatova reklama.14

2.2.1.2. Periodizace déjin hollywoodského traileru

Historii trailerG bychom mohli dle Lisy Kernanovéi5 rozdélit do trech
zakladnich etap: klasického obdobi (30. a 40. léta 20. stol.), pfechodného obdobi
(od 50. let do pocatku 70. let) a moderni doby (od poloviny 70. let do
soucasnosti). V klasickém obdobi predstavuje trailer hlavni metodu propagace
filmu. V prechodném obdobi bojovala studia na vsech frontach s konkurenci
v podobé televizniho vysilani. Trailery se proto musely snazit naldkat nebo
dokonce odldkat od obrazovek vice divak(. Moderni éra je podle Kernanové
symbolickd mnozstvim sofistikovanych marketingovych metod a trailer v ni ztraci
svou dominanci. V dnesni digitalni dobé, kterou bychom pomysiné mohli vymezit

jako Ctvrtou etapu vyvoje, vsak trailer opét nabyva na sile a jeho vyznam roste.

2.2.1.2.1. Zacatky traileru a klasické obdobi (1913 - konec 40. let)
Prvotni trailery nebyly nijak zvlast obrazové vyrazné. Zprvu Slo pouze
o textové slidy s popisy déje a titulky doplnéné pozdéji o statické scény z filmu.

Tyto jednoduché slidy byly znamy pod pojmem “heroldy” - predzvésti.1é Brzy na

13 SCAGLIA, Beatriz. All About Films: The Film Trailer. Aurora, IL, U.S.A.:
PERSPICACIOUS PR, 2010. p. 36.

14 Movies Score on Legit in New York. Lincoln Daily Star. 1913. 9. listopadu. s. 25.

15 KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin:
University of Texas Press, 2004, xi, 294 s. ISBN 02-927-0558-1.

16 SCHOPPEL, J. Soucasny &esky filmovy trailer a jeho role v propagaci filmu v kontextu
zahranicni produkce. (Diplomova prace) Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2013.
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to byly doplnény o fotky Ci obrazky z filmu, jména hlavnich hvézd ¢i slogany.
Trailery byly v téchto ranych letech tvoreny jak provozovateli kin tak i producenty
a distributory.t”

Prvni spole¢nosti, kterd si plné uvédomila potencial trailerl k propagaci
filmd, bylo studio Paramount, které v roce 1916 zacdalo vypoustét trailery ke
svym nejdulezit&jdim filmim.® O nékolik let pozdé&ji dokonce zaloZilo
samostatnou divizi, kterd méla na starosti produkci traileri ke v&em jeho
filmdm.12 Ve stejném roce vznikla i spoleénost National Screen Service (NSS),
kterd vyuzila mezery na trhu a studiim nabidla, Ze jim bude vyrabét
a distribuovat trailery. Tento ndapad byl témér jednohlasné prijat a pfrivitan
filmovymi studii.20

Vzhledem k tomu, Ze pfevadzna vétdina trailerl pochazela pravé z dilny
NSS, jsou si vSechny upoutavky z klasické éry znacné podobné. Charakterizuje je
uziti mnozstvi tzv. stiracek, frekventované pouziti vypravécCova voice-overu ke
zdlGraznéni informaci v titulcich, zapracovani ablonovitych upozornéni tykajicich
se filmovych hvézd, Zanru a pfib&hu a &etné uZivani oslnivych titulkl, jez se

pohybuji, rostou, scvrkavaji se a jsou v interakci s obrazem.2!

17 SOSOLIK, Ondtej. Filmovy trailer. (Diplomovéa prace) Zlin: Univerzita Tomase Bati,
Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav animace a audiovize, 2010.

18 GALVIN, Jacquie. The History of Movie Trailers - The Art Form of Coming Attractions
In: Ezine Articles [online]. 28. 10. 2010 [cit. 2016-07-28]. Dostupné z:
http://ezinearticles.com/?The-History-of-Movie-Trailers---The-Art-Form-of-Coming-
Attractions&id=5284439.

19 Tamtéz.

20 GREENE, Frederick. Timeline — Milestones in the History of Previews of Coming
Attractions. In: Movie Trailers 101 [online]. [cit. 2016-07-28]. Dostupné z:
http://www.movietrailers101.com/history-timelines/timeline-milestones-in-the-history-

of-previews-of-coming-attractions.

21 KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin:
University of Texas Press, 2004. xi, 27 s. ISBN 02-927-0558-1.
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2.2.1.2.2. Prechodné obdobi (50. Iéta - zacatek 70. let)

Zacatek 50. let tak vytrhl trailery z predchozich zavedenych vzorcQ. Stéle
si vSak drzely svou jednotici funkci, tedy privést do kin co mozZna nejvétsi pocet
divaki. K tomu vyuZivaly velké mnoZstvi rdznych experimentl, které se
uplatfiovaly az do vzniku novych propagacnich vzorcd v poloviné sedmdesatych
let.22

Vedle technologickych novinek, které se v této dekadé objevily, filmovy
primysl| v padesatych letech vyrazné ovlivnil pfedevsim velky rozvoj televizniho
vysilani. Filmova studia pfistupovala k televizi nejdfive jako k velkému rivalovi,
ktery jim pretahoval divaky z kin k televiznim obrazovkam. Se stoupajici oblibou
televize si vSak zacala filmova studia uvédomovat, jak silné médium televize
predstavuje a svlj postoj k ni zacala pomalu ménit.23 Pro producenty se
najednou stala zajimavou platformou, a nevahali si tak koupit vysilaci cas
k propagaci vlastnich filmQ. Diky tomu zacéaly vznikat prvni televizni trailery.
Televize se stala masovym médiem, stejné jako byla do té doby kina. Koupé
reklamniho c¢asu v tomto médiu oslovujicim tak Siroké publikum se stala velmi
dobrym byznysem. Jedna z prvnich televiznich trailerovych kampani byla k filmu
Born Yesterday (V&era narozeni — 1950).24 Jako prukopnik tato kampaf ukazala
G¢inky ale i limitace pouziti jiz existujicich filmovych vzorcl v kontextu nového
média. 25

Od poloviny 60. let zacaly vznikat kreativnéjsi trailery, zvysSovaly se naroky

na zvukovou slozku, hudbu i na copywritery, ktefi museli vytvaret

22 KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin:
University of Texas Press, 2004, xi, 26 s. ISBN 02-927-0558-1

23 SCHOPPEL, J. Sou&asny &esky filmovy trailer a jeho role v propagaci filmu v kontextu
zahranic¢ni produkce. (Diplomova prace) Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2013.

24 JOHNSTON, Keith M. Coming soon: film trailers and the selling of Hollywood
technology. Jefferson, N.C.: McFarland, c2009, ix, s. 860 [cit. 28. 7. 2016]. ISBN

07-864-4432-0.

25 Tamtéz.
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provokativné&j&i a vyraznéjéi texty. Nejdulezit&jsi slozkou v tomto procesu se vdak
nové stali stfihadi. Prostor dostavali novi, mladi stfihaci, nepoznamenani
klasickou dobou. Zdanlivé nesouvisejici scény uméli poskladat tak, aby vznikl
snadno rozpoznatelny pribéh, diky némuz divaci ihned pochopili, o ¢em film je.2¢
Revoluce také probéhla v usporadani scén v traileru, kdy se poprvé upustilo od
fazeni scén chronologicky tak, jak jdou ve filmu za sebou.

Jako jednu z prvnich vladtovek nové podoby modernéjsich trailerd bychom
mohli oznacit trailer Stanleyho Kubricka, ktery najal reklamniho reziséra Pabla
Ferro, aby postrihal trailer k filmu Dr. Strangelove (Dr Divnolaska aneb jak jsem
se naucil nedélat si starosti a mit rad bombu - 1964)27, coz prineslo zcela novou
neotielou estetiku a jakousi svéZi prestiz do tvorby trailerd.

AvsSak nejvyraznéjsi osobnosti a pravym inovatorem Sedesatych
a sedmdesatych lety byl bezesporu Andrew Kuehn, vizionar, ktery je otcem
dynamického stfihu, aktivni grafiky a celkové revoluéni nové podoby trailerd,

kterou v obménach vyuzivame dodnes.?28

2.2.1.2.3. Moderni éra (1970 - soucasnost)

Podle expertl a historikl sedmdesatd léta zménila filmovy primysl asi
nejvice od predstaveni zvukového filmu. Jsou Casto oznacovana za mimoradnou
dekadu filmového uméni i filmového marketingu, ktera zmeénila vSe, od rozvoje
prib&hu, produkce a distribuce filmt aZ k reklamam, propagaci a publicit&.29

Ruku v ruce s témito proménami si filmova studia pomalu uvédomila, ze

vyde prostiedkl, které investuji do propagace, jsou zcela neadekvatni vysokym

26 SCHOPPEL, J. Soudasny &esky filmovy trailer a jeho role v propagaci filmu v kontextu
zahranicni produkce. (Diplomova prace) Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2013.

27 Coming Attractions: The History of the Movie Trailer, part 2/2 [film]. Directed by Jeff
Werner. USA: An Andrew J. Kuehn Jr. Foundation Production, 2009

28 Tamtéz.

29 OSBOURNE, Robert. In: Coming Attractions: The History of the Movie Trailer, part 2/2
[film]. Directed by Jeff Werner. USA: An Andrew J. Kuehn Jr. Foundation Production,
2009, 18:00.
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¢astkdam vklddanym do vyroby filmd. Zacala proto sumy putujici do reklamy
rapidné navysovat. S rostoucimi marketingovymi rozpocty stoupal opét i vliv
filmového traileru, jakozto hlavniho a nejefektivnéjSiho marketingového
nastroje.30

V osmdesatych letech se z filmovych studii v Hollywoodu stavaly
mezinarodni konglomeraty, které byly striktné fizeny za Ucelem zvy$ovani ziskd.
V dusledku toho se zacal klast velky ddraz na kvartalni finanéni vykazy, a tim se
zvysSoval tlak na marketingova oddéleni, jez nasledné tento tlak prendasela
predevdim na vyrobce trailerl. S rostouci poptavkou po trailerech rostl i pocet
specializovanych produkcnich studii.3t

Dal$im milnikem, ktery zdsadné& ovlivnil vzhled filmovych trailerl, byl
zacCatek vysilani televizni stanice MTV, 1. srpna 1981. Timto momentem se
kompletné zménil vztah mezi filmem a hudbou a trailery samotné byly posunuty
do nové sféry.32 Predevsim vsSak MTV vyrazné prispéla ke zrychlovani strihu.
Andrew Kuehn to vysvétluje: ,Je znamo, ze retencni schopnost publika vzrostla
rychleji pravé diky televizi. Neni to vSak otazka nedostatku pozornosti, ale spise
otazka, kolik informaci mohou lidé soucasné uchopit. MTV ukazala, Ze zvlasté
pokud pracujete s hudbou - a to trailery, bez ohledu na to, jak je nastrihate,
délaji témér pokaZzdé od zacatku do konce - mdiZete se stfihem pohybovat
mnohem rychleji. Diky tomuto procesu Ize provést dvé véci. Zaprvé mdlzZete do
traileru vlozit vice informaci. A zadruhé mdzZete daleko jednoduseji skryt

chyby. "33

30 SCHOPPEL, J. Soudasny &esky filmovy trailer a jeho role v propagaci filmu v kontextu
zahranicni produkce. (Diplomova prace) Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2013.

31 Coming Attractions: The History of the Movie Trailer, part 2/2 [film]. Directed by Jeff
Werner. USA: An Andrew J. Kuehn Jr. Foundation Production, 2009, 24:15.

32 SCHOPPEL, J. Soudasny &esky filmovy trailer a jeho role v propagaci filmu v kontextu
zahranicni produkce. (Diplomova prace) Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2013.

33 Tamtéz.
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Trailery z devadesatych let aZz do soucasnosti vypadaji jiz relativné
podobné. Maji rychly stfih, jsou hlasité, zdOraziuji akci, vétdinou maji stejny
nebo velmi podobny vzorec a poskytuji velkou spoustu vizualnich stimuld.
VSechny tyto aspekty poté nechavaji jen velmi maly prostor pro pribéh a rozvoj
charakterl vlastnich postav.34 Nastup digitalnich editaénich ndstroji neznamenal
pouze ulehé&eni prace stfihall, nybrz cely proces vyroby oteviel vice lidem a ten
se tak stal mnohem soutézivéjsim. Tim, Ze se urychlila celkova doba produkce,
mohly se jednotlivé trailery opakované vylepSovat podle toho, jak na tom pravé
byly upoutavky na konkurencni snimky. Z toho bohuzel ale také plynuly nesvary,
kvali kterym je dnes trailer ¢asto kritizovan. Napfiklad aby na sebe upozornily,
stavaly se ¢im dal tim hlasitéjSimi, az do té miry, Ze na zakladé stiznosti
navstévnikd kin musela zakrodit MPAA3S,

Vedle hluc¢nosti se trailery diky touze po co nejvétsi akci a nejrychlejSim
stfihu zacaly jeden druhému stdle vice podobat a prestaly byt unikatni. Nemaji
takovy charakter, jako trailery predchozich ér, protoze se to od nich ani
neocCekava.3¢ Greg McClatchy ze spolecCnosti Motor Entertainment k tomu jesté
dodava: ,Dnes$ni atmosféra je tak soutéZivd. Mate zde tolik vybornych trailerd,
které jsou opravdu prazdné. Vsechno je na vsech urovnich kontrolovano (vzhled,
barvy, atd.). VSechno musi vzbuzovat nadseni. Podivate se na takovy trailer
a rikate si: ,Woow!!! To je tak dobré!’. JenZe potom prijdete do kina a vidite, Ze

tam jsou tri dalsi trailery, které vypadaji upiné stejné, takze se ten trailer ztrati...

34 Coming Attractions: The History of the Movie Trailer, part 2/2 [film]. Directed by Jeff
Werner. USA: An Andrew J. Kuehn Jr. Foundation Production, 2009, 29:20.

35 MPAA (Motion Picture Association of America), neziskova organizace vytvorena za
ucelem chranit zajmy filmovych studii. Sdruzuje tzv. ,velkou Sestku" hollywoodskych
studii: The Walt Disney Studios, Sony Pictures Entertainment, Paramount Pictures, 20th
Century Fox, Universal Studios a Warner Bros

36 WORKMAN, Chuck. In: Coming Attractions: The History of the Movie Trailer, part 2/2
[film]. Directed by Jeff Werner. USA: An Andrew J. Kuehn Jr. Foundation Production,
2009, 29:58.
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Od té doby, co bez ohledu na Zanr filmu soutézi vsichni o stejné dolary, byly
trailery donuceny vypadat stejné.”37
Timto vyrokem se volné dostdvame k pojmenovani a definovani

problematiky soudasnych trailerd.

37 MCCLATCHY, Greg. In: Coming Attractions: The History of the Movie Trailer, part 2/2
[film]. Directed by Jeff Werner. USA: An Andrew J. Kuehn Jr. Foundation Production,
2009, 28:20.
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2.2.1.3. Problematika spojena se soucasnymi trailery

,Trailery jsou lepsi nez samotné filmy.” ,Trailery ukazuji aZ moc velkou
&ast filma”. ,V trailerech jsou vsechny dobré scény z filmu.” ,Trailery [Zou."
Trailery ukazuji pouze zajimavé a velkolepé &asti filmd.” ,Trailery jsou moc
hluéné.” ,Trailery jsou nejlepsi casti pfi navstévé kina.”8 Toto jsou jedny
z nejéastéjsich nazord na filmové trailery, které pfi svém vyzkumu zaznamenala
jiz citovana americkd profesorka a odbornice na filmovy trailer, Lisa Kernanova.
Jak je vidét, reakce na filmové trailery jsou rlzné a &asto protichidné. Trailery
dnes byvaji zatracovany i oslavovany zaroven.

V nasledujicich kapitolach rozeberu nékteré kontroverzni trendy, kterym
dnedni trailery podléhaji, stru¢n& popidu systém regulace trailerd v USA

a zanalyzuji i problematiku vztahu trailerd k filmovym rozpo&tim.

2.2.1.3.1. Tell-all trailery

Marketingovy analytik, Robert Marich, ve své publikaci Marketing to
Moviegoers radi, jak vytvofit vhodny filmovy trailer. ,NejdileZitéjsi je vZdy prodat
jen prskani, ne cely steak. Pokud vytvarite trailer k filmu s monstry, méli byste
ukazat vydésené lidi. Ne samotné monstrum. Nechte divaky natolik zaujmout,
aby si chtéli koupit listek a vidét film. Zajimavé je, Ze dnes previada presné
obracena filozofie. Filmovy marketing je totiz v éfe trailerd, které prozradi vse.”3°
Tyto trailery, jez prozradi vzasadé vse - takzvané tell-all trailery - jsou onou
nejéast&jsi vytkou filmovych divdkd smérem k trailerlm. Pfinejmensim to takto

zaznamenala profesorka Kernanova pri svém vyzkumu. ,Jedna z hlavnich vytek

k traileru, se kterou se setkavam, je, Ze trailery ukazuji prilis mnoho déje

38 KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin:
University of Texas Press, 2004, xi, 1 s. ISBN 02-927-0558-1.

39 MARICH, Robert. Marketing to moviegoers: a handbook of strategies used by major
studios and independents. Library of Congress Cataloging-in-Publication-Data, 2009, .
s xi. ISBN 13: 978-0-8093-2884-0.
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z filmu. ,KdyZ vidite trailer, uZz poté nemusite vidét film.” Co jsem zacala svij
vyzkum, byla toto nejfrekventovanéjsi odpovéd k mému tématu.° Ackoliv si na
to lidé stézuji a rikaji, Zze nikdo nechce, aby trailery zobrazovaly pfiliS mnoho
z filmu, marketingové vyzkumy ukazuji pravy opak.4!

Tell-all trailery vznikly na zdkladé toho, ze divaci z vybranych cilovych
skupin davali pri testovacich projekcich znacné vyssi hodnoceni pravé tém
trailerim, kde se dozv&déli mnohem vice dé&je. Peter Debruge pise: ,Lidé chtéji
dopfedu o filmu védét, co nejvice mohou. Prizkum Fika: ,Pfedtim, neZ utratime
nase tézce vydélané penize za listek, chceme mit dikaz o nejvtipnéjsich vtipech,
nejvétsich explozich, dokonce chceme znat i konec filmu. To vysvétluje, proc
nékteré trailery dopredu avizuji, Ze chlapec nakonec ziska vysnénou divku nebo
hrdina zachrani svét.'”2 K tell-all traileru se dnes ale jiz neuchyluji pouze studia,
jez maji obavy, jestli je film dobry nebo ne. Dnes, zda se, jsou tell-all trailery
v zasadé vSechny propagujici vétsi snimky, jejichz pfipadny propad trzeb by
prisel studia velmi draho.

Vinzenz Hediger pfi svém vyzkumu zjistil, ze rozsifeni tell-all trailerl Gzce
souvisi s novym zplsobem recepce filmd, tzv. “opakovanym sledovdnim”.43 To se
stalo v poslednich dvaceti letech masové rozsirenym modelem konzumentského
chovani.** ,Marketingovi specialisté se jiz neobavaji, Ze prozrazeni pribéhu snizi
pritazlivost filmu pro divaky. Predpokladaji, ze divaci jsou pripraveni prijimat

informace o pribéhu s predstihem a pocitaji i s tim, ze po sledovani traileru

40 KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin:
University of Texas Press, 2004, xi, 16 s. ISBN 02-927-0558-1.

41 SCHOPPEL, J. Soucasny Cesky filmovy trailer a jeho role v propagaci filmu v kontextu
zahranicni produkce. (Diplomova prace) Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2013.

42 Tamtéz.

43 SZCZEPANIK, Petr.-SKOPAL, Pavel. Za praxeologii marginalnich forem: Rozhovor s
Vinzenzem Hedigerem. In: Iluminace: Casopis pro teorii, historii a estetiku filmu. 2004,
ro€. 16, €. 2 (54), s. 126. Dostupné z: http://www.iluminace.cz/JOOMLA/images/stories/
obsahy/rozh hedig 2 04.pdf.

44 Tamtéz.
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ziskaji pocit, Ze jiz film jednou vidéli, a aZ pak se budou rozhodovat, zda pdjdou
do kina. Rétoriku vypravéni jako prodeje Ize interpretovat jako integralni soucast
kultury, v niz je opakované sledovani filmu akceptovatelnym a rozsifenym
chovénim.”™5 Nastup tohoto zplsobu konzumace filmd se shoduje s dobou
rozéiteni videoprehravacli, je? znamenaly demokratizaci autority programové

struktury a divakovo ziskani kontroly nad vlastnim konzumentskym chovanim.4é

2.2.1.3.2. Re-cut trailery a IzZivé trailery

K tomuto kroku pristupuji studia, pokud prvotni testovani trailerl
nedopadne dobfe. Studia se rozhodnou pro zamlcéeni urcitych charakteristik
filmu. Timto pak védomé vytvareji obraz filmu neodpovidajici skutecnosti.

JelikoZz je trailer komplexni médium, nahrazenim jednotlivych vzorcd
jinymi se zde utvari zcela nové a odliSné sdéleni. Na tomto principu jsou zalozeny
re-cut trailery, které vice & méné& méni smysl plvodniho traileru. Vzhledem
k tomu, Ze trailer si vystadi jen s naznacenim dé&je, mize k manipulaci dochazet
i vytrzenim jednotlivych scén z kontextu nebo zasazenim do kontextu jiného -
nékdy nepravdivého. Dobry stfiha¢ trailerG by mél dokazat ze stejné stopaze
postfihat nékolik zcela rozdilnych trailerd pouze vyméné&nim scén, pFipadné
dopIn&nim hudby.4” Jedna se o “KuleSoviv efekt”. Rusky filmaf Lev Kuledov se
svymi studenty provedl| experiment, kdy vzal tfi zcela totozné zabéry znamého
herce Mozzuchina a prostfihal je se zabéry talife polévky, Zeny v rakvi a malé

hol¢i¢ky. Ve vysledku divaci Zasli nad MozZuchinovou jemnou a pdsobivou

45 SZCZEPANIK, Petr.-SKOPAL, Pavel. Za praxeologii marginalnich forem: Rozhovor s
Vinzenzem Hedigerem. In: Iluminace: Casopis pro teorii, historii a estetiku filmu. 2004,
ro€. 16, ¢. 2 (54), s. 126. Dostupné z: http://www.iluminace.cz/JOOMLA/images/stories/
obsahy/rozh hedig 2 04.pdf.

46 Tamtéz.

47 KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin:
University of Texas Press, 2004, xi, 11 s. ISBN 02-927-0558-1.
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schopnosti vyjadFit tak rlznorodé emoce, jako hlad, smutek a dojeti.48 Vyznam
KuleSovova efektu pro stfih filmového traileru objasfiuje Lisa Kernanova: ,Gesta
a pohyby vytvareji dojem vypravécéského tahu, at uz jsou & nejsou slucitelnd
s jejich opravdovou funkci ve filmu. Kulesoviv efekt nam tak vskutku dava
moznost Cerstvé validovat pfileZitostné zmény vyznamd filmu tak, aby Iépe
pasovaly do narativni trajektorie traileru.” 4°

Diky moznosti manipulace tak pro studia nebyva problém udélat dobry
trailer i na Spatny film. Andrew Kuehn tuto skutecnost potvrzuje: ,Nemusi jit
zrovna o pribéh, na ktery chcete jit, ale minimalné tak musi vypadat.” 50 Odtud
prichazi druha frekventovand vytka smérem k trailerlim, a to ta, Ze IZou. ,Nikdo
neocekava," pokracuje Kuehn ,Ze jsou filmové upoutdvky pravdivé. Mizeme Ihét,
jako nikdo jiny. A to je na tom to vtipné. Co nam to ale kazi je, Zze kdyz mame
opravdu kvalitni film, nikdo ném nevéri.” 51 Spatné filmy maji vétsinou primitivni
predvidatelnou hlavni linii, velké zvraty a vSechny charakteristiky hlavnich
postav, efekty, a dalsi jsou vysSponovany na maximum. Trailery se tak daji
vytvorit velmi snadno. Naopak s kvalitnimi filmy, jako tfeba American Beauty
(Americka krasa - 1999) je to slozitéjsi. Cestou k dobrému traileru je
nebombardovat divaky pribéhem nebo specidlnimi efekty, nybrz vytvofit napfr.

klidnou emociadlni kampan, jez se zcela lisi od ostatnich.52

48 MONACO, James. Jak cist film. 1. vyd. Praha: Albatros, 2006, s. 407.

49 KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin:
University of Texas Press, 2004, xi, 11 s. ISBN 02-927-0558-1.

50 SCHOPPEL, 1. Sou&asny &esky filmovy trailer a jeho role v propagaci filmu v kontextu
zahranicni produkce. (Diplomova prace) Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2013.

51 Tamtéz.

52 Tamtéz.
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Lokalni a mezinarodni trailery

Pokud je film uren do mezinarodni distribuce, témér ve vSech pripadech
se k nému vytvari pro tento Ucel odliSny trailer, ktery je usit na miru podle
prizkumu chovani & ocekavani tamniho publika a vypichuje &asto zcela jinak
emocionalné ladéné scény. Tento fakt opét potvrzuje prostor pro obsahovou
flexibilitu a moznost manipulace napriklad s Zanrem, mirou akcnosti filmu,
ddrazem ¢& upozad&nim konkrétnich hercl, emociondlnim zabarvenim ¢&i
sociologickym kontextem kazdého filmu. Opét se tak vracime k problematice do

Ve, 7 4 Vo 7 . o . . 7 7 v 7 7 4
urcité miry lzivych traileru a manipulace s divakovym ocekavanim.

Dalo by se namitnout, Ze trailery plné spoilerl & nepravd jsou posledni
zoufaly pokus jak zaujmout stale apatictéjSi a presycenéjsi publikum. Potom ale
vyvstava dalSi otazka, tedy zda je dobré privést lidi do kin se zkreslenymi
a premrsténymi predstavani o filmu a potom je zklamat, protoze film zkratka

nedostal své reklamé.
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2.2.1.3.4. Regulace trailert

V USA trailery a jiné filmové reklamy spadaji pod jurisdikci stejnych
regulaénich orgdnl jako celove&erni filmy. Dnes ma tuto regulaci na starost
MPAA, ktera analyzuje filmy i trailery z pohledu obsahu a udéluje jim “ratingy”.53
Soustredi se pak predevsSim na scény obsahujici sex, nasili, nahotu, zneuzivani
déti, uzivani drog, krutost, zobrazeni smrti, zminky o télesnych funkcich, vulgarni

jazyk, vulgarni chovani, rasismus a hanobeni etnickych mensin.

G GENERAL AUDIENCES <>

ALL AGES ADMITTED ®

PG| PARENTAL GUIDANCE SUGGESTED
SOME MATERIAL MAY NOT BE SUITABLE FOR CHILDREN

P G-13 |PARENTS STRONGLY CAUTIONED <&
SOME MATERIAL MAY BE INAPPROPRIATE FOR CHILDREN UNDER 13

R RESTRICTED

UNDER 17 REQUIRES ACCOMPANYING PARENT OR ADULT GUARDIAN

NC_17 NO ONE 17 AND UNDER _7momsy
ADMITTED SN

Vedle obsahu traileru kontroluje MPAA i standardizovanou podobu traileru.

®

VSechny musi obsahovat “Full Rating Block”, prvni okénko traileru s informacemi
o ratingu, které musi byt zobrazeno po dobu minimalné péti sekund. Trailery také
nesmi prekrocit celkovou stopdZ 2,5 minut. Z tohoto pravidla mdze byt kazdému
distributorovi udélena pouze jedna vyjimka roc¢né, o kterou vsSak musi vcas

zazadat a patfi¢né& odGQvodnit, pro¢ je pro trailer del$i stopaz dlleZita.5*

53 KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin:
University of Texas Press, 2004, xi, s 26. ISBN 02-927-0558-1.

54 Tamtéz.
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2.2.1.4. Finan¢ni stranka trailerd v kontextu marketingového mixu

Filmovy trailer je diky své povaze, ¢asovému tlaku, nutnosti délat dilezita
rozhodnuti a velké finan¢ni ndkladnosti jednim z nejslozitéjsich
a nejdynamictéjsich odvétvi komeréniho umeéni.ss Jeho role v celém marketingu
filmu podle Carmen D. Maierové exponencialné roste. Mohou za to zaprvé
rostouci finanéni rozpocty pro marketing; zadruhé rostouci komplexnost
stfihovych strategii a specidlnich efektl charakterizujicich strukturu traileru;
a zatfeti mnoZstvi fanouskovskych webovych stranek k filmim a specidlni ceny
vytvorené pouze pro filmové trailery.56

Film je mozno propagovat riznymi komunikaénimi kanaly skrze odliné
medidlni nosiCe, jako je televize, radio, tisk, kino, internet nebo venkovni
reklama. V komunikaénim mixu filmové propagace ma vsak trailer vysadni
postaveni jako nejucinnéjsi slozka, predevsSim v poméru cena - vykon.
Do filmového marketingu putuje dnes zhruba suma ve vysSi 50 % rozpoctu na
vyrobu samotného filmu. Tedy vyrobi-li studio film za 100 miliond dolarl, pak
standardné investuje do marketingu dalSich 50 miliond dolar(.57 Tyto &astky se
nezapoditavaji do vyrobniho rozpoé¢tu neboli ndkladd na vyrobu filmu, které jsou
bézné uvadény ve volné dostupnych médiich vcéetné imdb.com nebo
boxofficemojo.com. Samotné trailery vSak z této sumy nezabiraji do svych
nakladd pFili§ vysoké procento. Vinzenz Hediger ho odhaduje na 1 - 4 %
z marketingového rozpoctu filmu. Ucdinnost trailerl je pfitom mnohondsobné
vyssi: ,Trailery jsou jednoduse nejucinnéjsim nastrojem filmového marketingu.

Zadny jiny prostrfedek filmové propagace nepfindsi tolik potencidinich divékd za

55 Coming Attractions: The History of the Movie Trailer, part 2/2 [film]. Directed by Jeff
Werner. USA: An Andrew J. Kuehn Jr. Foundation Production, 2009, 49:00.

56 SCHOPPEL, 1. Sou&asny &esky filmovy trailer a jeho role v propagaci filmu v kontextu
zahranicni produkce. (Diplomova prace) Praha : Univerzita Karlova v Praze, 2013.

57 McCLINTOCK, Pamela. 200 Million and Rising: Hollywood Struggles With Soaring
Marketing Costs. In: The Hollywood Reporter [online]. 31. 7. 2014 [cit. 2016-07-31].
Dostupné z: http://www.hollywoodreporter.com/news/200-million-rising-hollywood-
struggles-721818.
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tak malo penéz. Trailery obvykle spotrebuji néco mezi 1 - 4 % marketingového
rozpo¢tu primérného filmu. Podle marketingovych oddéleni vsak studiim zpatky
prinaseji mezi 25 - 40 % celého zisku ze vstupenek. TakZe jsou vysoce
efektivnim marketingovym nastrojem.” 58

Podle prizkumu serveru AdWeek, vé&fi 44 % ameri¢and pfi rozhodovani

zda jit do kina pravé trailerGm: 5°

44%
TRAILERS
40%
FRIENDS
AND FAMILY
32%
TV ADS
22%
CRITICS'
REVIEWS
14%
SOCIAL
MEDIA
POSTS
FROM
STRANGERS

58 HEDIGER, Vinzenz. In: Coming Attractions: The History of the Movie Trailer, part 2/2
[film]. Directed by Jeff Werner. USA: An Andrew J. Kuehn Jr. Foundation Production,

2009, 20:31.

59 BELTRONE, Gabriel. A By-the-Numbers Look at Hollywood’s Marketing Machine. In:
Adweek [online]. 24. 2. 2014 [cit. 31. 7. 2016]. Dostupné z: http://www.adweek.com/
news/advertising-branding/numbers-look-hollywood-s-marketing-machine-155895.
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2.2.2. Plakat

Filmovy plakat je s filmem Uzce spjat od prvnich projekci. V dnesni dobé
kazdodenniho technologického rozvoje, binge-watchingu, multimédii a medialni
konvergence se muze plakdt jako médium zdat zastaraly & fadni. Kazdy den
sledujeme trailery a teasery na malinkych obrazovkach nadich telefond, na
Instagramu, Facebooku, Youtube a desitkdch dalSich platforem. Jak je tedy
mozné, e filmovy plakat stale z(stal relevantnim médiem a spolu s trailerem
jednim z kli¢ovych prvk( marketingového mixu, kdyz se od roku 1908 nezménil

ani jeho tehdy Thomasem Alvou Edisonem standardizovany rozmér?60

2.2.2.1. Vyvoj filmovych plakatd

S posunem vnimani filmd jako pouhych pohyblivych obrazkd
k relevantnimu médiu vypravéjicimu pribehy, jejich popularita rapidné stoupala
jak v USA tak v Evropé&. Vysledkem tohoto rlstu byla velmi brzy potieba reklamy
a predevsim sdéleni informace publiku, kde
a kdy bude film promitan.

Na zacdatku tedy Slo pouze o drsné
nactrtnuté napisy zarovnané do bloku
oznamujici nazev filmu, jméno producenta
a reziséra.! Az v roce 1890 francouzsky
malif Jules Cheret vytvoril litografii
propagujici kratky film Projections
Artistiques, kterou povazujeme za prvni

filmovy plakat na svété. 62

60 Standardizovany rozmér plakatd v USA je 27 x 41 palcd.

61 HAWES, Julia. How the Movie Poster Survived the Digital age: A timeline.
In: The Week [online]. 2. 2. 2015 [cit. 2016-07-30]. Dostupné z:
http://theweek.com/articles/537885/how-movie-poster-survived-digital-age-timeline.

62 Tamtéz.
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DalSim pozoruhodnym trendem byly plakaty vystihujici samotny akt
navstévy kina a emoci, kterou kino divdklm pFindsi - na plakatu ke kratkému
filmu L’Arroseur Arrosé z roku
1985 vidime sméjici se
publikum, které koukd na scénu
z filmu.63 Na prelomu stoleti se
zacCala zakotvovat vyraznéjsi
vizualita plakatld za pouZiti

ilustraci, fotografii a pozdéji

i vyraznych barev za ucelem co
nejvystiznéjsiho vykresleni scény nebo scén z filmu.

Z této rané éry se zachovalo pouze malo plakatd. Do roku 1940 bylo
béZzné, Ze studio vypustilo do svéta pouze jeden plakat, ktery nalezel vyhradné
k jedné filmové kopii. Plakat a kopie pak cestovali nerozlu¢né po regionech
z jednoho kina do druhého. Plakaty se tak Casto poztracely nebo byly mnohokrat
neSikovné opravovany, Ze nebylo nasledné mozné je uchovat pro pozdéjsi
sbératele filmovych plakatd.s4

Okolo roku 1910 se publium zadalo stale vice ptat po identité hercd, které
ve filmech vidalo.65 Studia dlouho odoldvala a drZela jména hercl utajena
a zdrahala se vyuzivat své celebrity za Uc¢elem publicity snimku ze strachu, ze by
herci a herecky pozadovali vyssi mzdy.66 Prvnim producentem, ktery toto tabu

prolomil byl Carl Leammle, ktery roku 1910 pfi uvedeni svého filmu The Broken

63 HAWES, Julia. How the Movie Poster Survived the Digital age: A timeline.
In: The Week [online]. 2. 2. 2015 [cit. 2016-07-30]. Dostupné z:
http://theweek.com/articles/537885/how-movie-poster-survived-digital-age-timeline.

64 Tamteéz.

65 KIM, Sarah. History of the Movie Poster. [online]. 19. 3. 2015 [cit. 2016-07-30].
Dostupné z: https://prezi.com/g4ccuel omfp/copy-of-the-history-of-the-movie-poster/.

66 HAWES, Julia. How the Movie Poster Survived the Digital age: A timeline.
In: The Week [online]. 2. 2. 2015 [cit. 2016-07-30]. Dostupné z:
http://theweek.com/articles/537885/how-movie-poster-survived-digital-age-timeline.
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Oath dokonce falesné oznamil herecCinu smrt.67 Nakonec vSak byla studia pod
tlakem verejnosti donucena se podvolit a svolila k vyuziti hvézdné popularity.68
Brzy po tom se proménily i designy plakatl a najednou zacaly reflektovat vliv
hvézd jak v obsahu plakatu tak ve velikostech fontu, jimiz byla jména celebrit
psana.t®

Ve 30. letech uz méla spousta hercl ve smlouvach ¢&lanky tykajici se
velikosti jejich jmen na plakatech. Popularita motivu vyraznych jmen a tvari

hlavnich hvézd je evidentni dodnes.
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67 HAWES, Julia. How the Movie Poster Survived the Digital age: A timeline.
In: The Week [online]. 2. 2. 2015 [cit. 2016-07-30]. Dostupné z:
http://theweek.com/articles/537885/how-movie-poster-survived-digital-age-timeline.

68 KIM, Sarah. History of the Movie Poster. [online]. 19. 3. 2015 [cit. 2016-07-30].
Dostupné z: https://prezi.com/g4ccuel omfp/copy-of-the-history-of-the-movie-poster/.

69 HAWES, Julia. How the Movie Poster Survived the Digital age: A timeline.
In: The Week [online]. 2. 2. 2015 [cit. 2016-07-30]. Dostupné z:
http://theweek.com/articles/537885/how-movie-poster-survived-digital-age-timeline.
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Od za&atku 40. let je ve vyvoji filmovych plaktl také citit silny vliv
Casopist. Ty totiz vydavaly tisté&né barevné fotografie filmovych hvézd. Filmova
studia na sebe nenechala dlouho cekat a tento trend rychle reflektovala tim, ze
zacCala vyrabét plakaty s fotografiemi hvézd tak barevnymi, aby je lidé z aut

rozeznali i z velké dalky.70
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Na plakatech z 50. let si miZeme povsimnout sofistikované&jsich, nékdy az
konceptualnich designd plakatl. Naptiklad plakat k filmu Love in the Afternoon
neobsahuje zZadné obrazky ani fotky, jen typograficky zobrazena jména hlavnich

hercl a voditko k obsahu filmu v pozadi.
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70 KIM, Sarah. History of the Movie Poster. [online]. 19. 3. 2015 [cit. 2016-07-30].
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Plakaty 60. let se opét drzi v oblibé ilustraci a koncentruji se na konkrétni

postavy z filmQ.
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V 80. letech poprvé pozorujeme plakaty podobné tém, na které jsme
zvykli dnes. Velka fotograficka pozadi a rovnovaha obraznosti a hlavni postavy je
veétsi nez v predchozich dekadach, kdy se plakaty zamérovaly bud na jedno nebo

druhé.

¢ S I\ 3 O THEY ONLY MET ONCE, BUT IT CHANGED THEIR LIVES FOREVER.
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MGZeme si povSimnout, e b&hem 80. a 90. let se zakotvily nékteré
populdrni “zaruc¢ené” Sablony a layouty nadale v obménach vyuzivané pro dalsi a
daldi plakaty Zzanrové podobnych snimkl. Od prelomu stoleti vidime neustalé
vylepSovani, co se tyka typografickych a fotografickych trendd, ale layouty
plakatl &asto z{stdvaji velmi podobné az stejné.

Ke konci dekady se do mddy vraci minimalismus, ktery se tak otiskuje do
desitek filmovych plakatd. Je to sice krok stranou od vyvazenych plakatQ, ktery
pravdépodobné ¢asem zastard, ale momentalné slouzi aktudlnim trendim.

Vyvoj filmovych plakatd demonstruje neustdlé spole¢né téma v ramci
filmového prostredi. Jak prostredi filmové tvorby samotné starne ¢&i jemnéji
reCeno dospiva, jeho ucastnici se stavaji zkusenéjSimi a tempo nastupu
zasadnich zmén se zpomaluje. Designéri méli pres 100 let na zjisténi toho, co
funguje, a s uplynutim kazdé dekady jsou zmény vice evolu¢ni nez revolucni.”2

S jistotou mdZeme vsak tvrdit, Ze filmovy plakdt se navzdory vice jak
stoletému procesu vyvoje proménil zdaleka nejméné. V porovnani s trailery, kdy
prvni “heroldové” trailery vedle t&ch dnednich plsobi az komicky, jsou plakaty

prinejmensim formalné stale relativné podobné.

72 GLAD, J. The 90 Year Evolution of Movie Posters. In: Creative Overflow [online].
5. 5. 2011 [cit. 2016-07-30]. Dostupné z: http://creativeoverflow.net/the-90-year-
evolution-of-movie-posters/.
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2.2.2.2. Analyza a problematika soucasnych plakati

Scarface, Pulp Fiction, Breakfast at Tiffany’s, Trainspotting, Chinatown.
Klasické, jedinecné a zapomatovatelné plakaty zalozené na uUderném designu,
ktery nedesinterpretuje film, ktery prodava a presto stoprocentné pini svou
funkci. Drive respektovana az uctivana umélecka dila, dnes prevazné funkcni
produkty s citelnym bezohlednym pouzitim photoshopu, preplnéné explozemi
postradajicimi logiku a jakékoliv umeélecké ambice byvaji hrubé zanedbéany.’3
Je tézké si predstavit, Ze bychom na nécdi zdi doma za dvacet let potkali plakat
misto zminovanych ikonickych dél tfeba plakat k filmu Dirty Granda.’4

Moderni trend ve tvorbé& plakatl neni primarné nudny, ale ¢&isi z né&j jista
uniformita a absence jedine¢nosti.”> “0¢&ividné, hlavnim tkolem filmovych plakatd
neni "byt uménim”, ale maximalizovat trzby" rikd Michael Barnett, editor serveru
Marketing Week. “Na prvni pohled byste si mohli pomyslet, Ze tento tukol byl mél
splnit plakat, ktery bude nezapomenuteny a strhujici. Presto ale marketéri casto
voli sazku na jistotu, ¢imz je vybér takového designu, pro ktery vyplyne
z marketingovych prizkumd nejvétsi pravdépodobnost dostat divaky do kin.”

Moderni plakaty jsou obéti zoufalého pretahovani se o divaky, a proto tak
casto pozorujeme plakaty, které jsou pochybnym koktejlem smluvnich povinnosti
(jméno herce musi byt napsano konkrétni velikosti fontu), komercnich potreb
(zapUsobi tento plakat na cilovou skupinu muzti ve véku 15-35 let?), omezenych
moznosti (ne vzdy je mozné mit hvézdy filmu na foceni pro plakat najednou)

a zdlouhavych debat marketérd, ktefi nemaji dlvod ani motivaci riskovat.76

73 LEE, Benjamin. Gone to the Wall - Why Modern Movie Posters Are So Dreadful.

In: The Guardian [online]. 28. 2. 2016 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/film/2016/jan/28/why-modern-movie-posters-are-so-
dreadful?CMP=fb a-culture b-gdnculture.

74 Tamtéz.
75 Tamtéz.

76 Tamtéz.
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Vyjadrit cely film jednim obrazkem neni samo o sobé jednoduchy ukol,
zvlast kdyz je nutné vzit v potaz zajmy mnoha lidi zapojenych v rozhodovacim
procesu: refrisér chce, aby plakat reprezentoval jeho dilo, marketingové oddéleni
zastupujici studio bude chtit, aby plakat nalakal publikum, producent se bude
casto chtit dostat na pomezi téchto dvou tendenci a pripadné pridat do mixu
vlastni zamér. Jako cokoliv, co navrhne spole¢né skupina lidi, vSechny tyto
nesourodé perspektivy se Casto slévaji do findlniho produktu sazky na jistotu.
Vznikaji zde tedy uniformni neorigindini layouty, do kterych si studia témér jen
vsazuji dle potfeby vlastni text a fotky, ale nedoddvaji plakatiim zadnou pfidanou
hodnotu.

Obrazova ptiloha k tématu uniformity souc¢asnych plakatd - priloha 1.

“PrestoZze marketing je jako sloZka filmového primyslu kli¢ovou soucéasti
celého ekosystému, ironicky, dochazi k tomu, Ze je k nému pristupovano stale
vice liné."”7 analyzuje situaci Alan McGlade v ¢lanku zabyvajicim se rozklicovani
kédd filmového marketingu. “Zatimco studia utrati miliardy prodévanim filma
stale mensimu publiku, Casto se stane, Ze vysledek jejich snahy vypada jako
“vyrob-si-sém” projekt, ktery poslepoval z vystfizkG z &asopisu zak zakladni
Skoly bez uméleckého nadéni. Casto se setkdvdme se Spatné posklddanymi
obrazky v photoshopu, kterym v lepsim pripadé chybi logicky umisténé nasviceni
a stiny, v horsim pripadé vidame neprirozené vzdalenosti mezi predméty
v prostoru a disproporcni casti téla.”

Zatimco vétdina plakatl je uvézn&nd mezi ovéFenymi layouty, tradiénimi
barevnymi kombinacemi, neuméle pouzitym photoshopem a vyuzivanim
mnohokrat omletych stejnych motivl, je zde i alternativni proud ve tvorbé
plakatl, ktery dava plakatové tvrobé uréitou nadéji. Usedld forma tohoto média

méla za dlsledek narist ve tvorbé& nezavislych designerl ¢&i fanoudkl, ktefi tvori

77 McGLADE, ALAN. Cracking the Code For Film Marketing. In: Forbes [online].
27.12. 2013 [cit. 2016-08-21]. Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/alanmcglade/
2013/12/27/cracking-the-code-for-film-marketing/#6baledel1143a.
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vlastni alternativni navrhy a casto i prodavaji fyzické kopie svych dél. lde
o rychle se rozvijejici trh a nékterd studia dokonce konala tak chytrfe, ze se
s nejpopularnéjsimi designéry domluvila na spolupraci. Umélci jako Olly Moss
nebo Brandon Schaefer byli najati studii, aby prinesli tolik potfebnou zménu stylu
do nudnych vod plakatového uméni.”8

Ukazka plakatl Ollyho Mosse:
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Vytvarné zajimavéjsi Casto byvaji i nékteré teaserové plakaty, které
vétsinou vyuzivaji jen jednoho vyrazného motivu a jejich Ukolem neni vypovédét
co nejvice a naldkat divaky do kin, ale jen upoutat na prvni pohled a vzbudit
zajem o vice informaci.

Priklady kreativnich teaserovych plakatd v porovnani s plakaty distribuénimi
- priloha 2.

Kromé& zminénych nedvarl, které dnes pozorujeme v trendech podoby
plakatl, dochdzi zarovern k vyraznym zméndm ve vystavovani plakatd a jejich
zobrazeni ve verejném prostoru. “Outdoorova reklama neni méné ddlezits, ale
dochdzi k tomu, Ze je instalovan vétsi poet monitord pro digitalni plakaty.” Fiké
Barnett “to bude mit za ddsledek vice pohyblivych plakatl, gifd, interaktivni
grafiky a designu, ktery bude vice zaméren na kolemjdouci. Statické plakaty tak
pravdépodobné do urcité mity nahradi kratké mini trailery Ci animace, u kterych
je vétsi pravdépodobnost, Ze upoutaji na prvni pohled a také mohou byt vice
usity na miru lidem, kteri okolo nich budou potencialné prochazet.” 79

Je tedy mozné, Ze co se vystavovani plakatl tyka, vstupujeme do svéta
Minority Report, kde digitalni plakaty zacnou brzy analyzovat kolemjdouci, aby

prizpUsobili svlj reklamni obsah kazdému na miru.

79 LEE, Benjamin. Gone to the Wall - Why Modern Movie Posters Are So Dreadful.

In: The Guardian [online]. 28. 2. 2016 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/film/2016/jan/28/why-modern-movie-posters-are-so-
dreadful?CMP=fb a-culture b-gdnculture.
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2.2.3. Nova média a jejich vyuziti pro filmovy marketing

Na Uvod této kapitoly bych rada uvedla nastroje, které dnes standardné
fadime mezi novda média vyuzitelna pro propagaci filmu:
Socialni sité: Facebook (1 650 milion( aktivnich uzivateld), Tumblr (555 miliond
uZivatelQ), Instagram (400 miliond uZivatelQ), Twitter (320 miliond uzivatel(),
Snapchat (200 milionG uZivateld), Pinterest (100miliond uZivatelQ) atd.
Youtube: sprava a pravidelny update youtube kanalu filmu nebo studia
Live streamovani dil¢ich udalosti kampané&, rozhovorl, propagaénich akci,
projekci, press junkett, zab&ry ze zakulisi
Live chaty, live tweetovani s herci a tvlrci filmu, nejéast&ji se vyuZivd pro
ocekdvané epizody televiznich seriall
Exkluzivni online obsah: texty, videa, fotky, obrazky, infografika, gify, odkazy...
Mobilni aplikace, mobilni hry, online hry
Optimalizace vyhledavad: umisténi reklamy ¢&i odkazd ke konkrétnim
vyhleddvanym kli¢ovym slovim
Display advertising: umisténi reklamy pro specifické demografické skupiny
nebo zacileni na uzivatele, ktefi navstivili vybrané stranky nebo vyhledavali
specificka slova
Influencer marketing: vytipovani vlivnych hraéld v internetovém prostoru
a jejich zapojeni do kampané
Email marketing: rozesilani newsletterd, dnes jiz pomérné zastaraly zplsob
Webové stranky, blogy, viogy, podcasty, online diskuzni féra
Vytvareni a sifeni specifickych hashtagt
Viralni digitalni obsah

Dale zdlezi na kreativité a originalité prislusného marketingového teamu,
jak vyuzije nova média pro svou kampan. Kazdé téma ci pribéh nabizi spoustu
moznosti, které jsou pro ten ktery snimek vhodné a mohou maximalizovat dopad
napfi¢ novymi médii.
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Bezpochyby vSak dnes kazda kampan musi mit néjaky online element.
Casto tato povinnost ovéem konéi u traileru a vice ¢ méné aktivniho profilu na
Facebooku. Presto snem kazdého reditele studia je mit k filmu néco, co se
organicky rozsSiri, stane se viralnim a lidé to budou sdilet s prateli.8® Kvalitnich
kampani zaloZzenych na propojeni novych médii, kterym se skutecné podafrilo
vtahnout fanousky do jadra chystaného filmu neni mnoho. V nasledujici kapitole

podrobnéji rozeberu jednu z nejuspésnéjsich transmedialnich kampani.

2.2.3.1. Case study: Transmedialni kampan k filmu Prometheus

Sci-fi Ridleyho Scotta sleduje prib&h vyzkumné vypravy za poznanim
plvodu lidské existence. Pravé k filmu Prometheus (2012) se vaZe jedna
z nejoriginalnéjsich a nejvyraznéjsich kampani moderniho filmového marketingu.

Agentura Ignition Interactive zabyvajici se komplexnimi transmedialnimi
kampanémi pfiSla s celistvyym souborem krokd, které zapojily potencidlni
navstévniky filmu do déni a pfivedly je na vypravu do mysteridzniho svéta diky
vytvoreni jedine¢ného obsahu. Agentura zde proslapala cesty, kterymi se zadna
jind kampan predtim nevydala.

Slovy kreativniho freditele spole¢nosti Chrise Eyermana “Prvnim cilem
kampané bylo setfit hranice mezi obsahem a marketingem, fikci a realitou,
pribéhem a hrou. A dotahnout to tak daleko, Zze vytvorime celostni narativni
zazitek, ktery zabavi a zapoji bez ohledu na platformu, na které se divak,

respektive ucastnik pohybuje.”

80 POMERANTZ, Dorothy. 'Prometheus': When Movie Marketing Goes Very Right.

In: Forbes [online]. 18. 4. 2012 [cit. 2016-08-23]. Dostupné z:
http://www.forbes.com/sites/dorothypomerantz/2012/04/18/prometheus-when-movie-
marketing-goes-very-right/#6fba865e7514.
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1. Prvni krok: TED talk z budoucnosti

V prvni fazi transmedialni kampané byl jiz klasicky marketing filmu
v plném proudu a pravé v tuto chvili bylo na internet vypusténo video z TED Talk
konference v budoucnosti, v roce 2023, kde postava z filmu, Peter Weyland (Guy
Pearce) hovofi a slibuje, ze zméni svét, pokud mu to dovolime. Video bylo
umisténo na oficidlni web TED.com a nikdo nevédél, ze jde o spot vyrobeny

v produkci Ridleyho Scotta, RSA.

2. Druhy krok: Pridéleni roli fanouskiim

Fanouskdm byla poskytnuta moZnost stat se investory Weyland Industries
a dozvédét se detaily o fungovani fiktivni spolecnosti z filmu. Na webovych
strankach spolecnosti byl jako bonus pro opravdu pozorné fanousky, skryta
kédovana zprava. Jedna z hvézdicek v pozadi blikala text v morseové kodu
a dovedla toho, kdo zpravu vylusti k dals$imu tajnému obsahu, hvézdné mapé,
ktera byla klicova pro zapletku filmu. “Obrazek se obratem stal viralnim
a pomohl udrzet dynamiku komunikace s fanousky po zverejnéni TED Talk
videa.” pokracuje Eyerman. Soucasné se na socidlnich sitich rozbéhly spekulace
o detailech a vyznamech dilCich informaci ohledné tajemné mise. “Publikum by
mélo mit aktivni roli v pfibéhu, ktery kampan vypravi a dostat mozZnost sdélit
svdj pribéh ¢i viastni teorii,” vysvétluje Eyerman. “Fanousci dostali mozZnost
vybojovat si ve virtualnim svété kampané vlastni identitu - at se rozhodli byt
“investorem” Weyland Industries, potazmo mise Prometheus nebo jako
pfiapadny "“ucastnik” mise”. Fanousci, ktefi se aktivné zapojili poté dostali novy,

exkluzivni pFistup k dalSim informacim.
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3. Treti krok: Vybudovani ocekavani pred konferenci Wondercon

Investori Weyland Industries obdrzeli emailové ozndmeni nového obsahu
na webovych strankach Weylandu: ¢asovou osu historie spole¢nosti a inforgrafiku

predstavujici aktivity spolecnosti a jeji financovani projektu Prometheus. Vikend

pred festivalem Wondercon dostali I
vivr o .. v ) N
nejvlivnejsi investori vizitky spolecnosti §)

&)
4

S
Z

Weyland. Po zavolani na uvedené

telefonni Cislo si bylo mozné vyslechnout i
reklamy na produkty Weylandu a prislib
velkého oznédmeni v pribé&hu
nasledujiciho tydne.

Tém, ktefi zavolali byl nasledné zaslan odkaz na video, které zachycovalo
rozbalovani nejnovéjsiho produktu Weyland Indsutries - androida David 8 - jedné

z klicovych postav filmu.

Tyto dil¢i akce mély za cil vybudovat napéti pred panelem k filmu

Prometheus na festivalu Wondercon a zaroven ustily k odhaleni traileru filmu.
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4. Ctvrty krok: odhaleni Davida 8

“Online uvedeni produktu David 8 na trh mélo za ukol maximalizovat
zasah celé kampané” pokracuje Eyerman v popisu kampané. Na internet byla
vypusténa videa a byla vydana tisténa reklama. Vybranym jednotlivym
fanouskdm byly poskytnuty rozdilné pristupové kody, které odhalily diléi obrazky
Davida 8 (Michaela Fassbendera) a teprve po spojeni vech rozeslanych kédd
dohromady, bylo mozné odemknout video a webové stranky s plnym

predstavenim Davida 8.

REAL P NEUTRAL
EMOTION

Toto byl vrchol kampané a dle Eyermana mél za nasledek mnohem vétsi
aktivitu na socidlnich sitich nez jakakoliv jind udalost v ramci celé marketingové
kampané - vCetné uvedeni traileru.

5. Paty krok: zapojeni influencert

V dalSim kroku kampané se podafilo opét zajit do neprobadanych vod pro
filmovy marketing: LinkedIn. Vytipovanym influencerdm byly zaslany
personalizované zpravy na LinkedInu, které je vyzyvaly k podani Zadosti
0 pracovni pozice v korporaci Weyland a k zuc¢astnéni se exkurze do tréningového
centra mise Prometheus. Vysledkem vyuZiti takto neortodoxniho zpdsobu

RE: Project Prometheus James Holm
“ e I Corporate Recruiting Officer at Weyland Industries
E gmailcom New venture
Status: Responded

reflektujicich tuto taktiku.

marketingu byla série tweetd a &lankd
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Will Burroughs  Folow | &~

Nice piece of +Prometheus marketing -
recruited influencers through @ LinkedIn.
curt.is/exploiting-rea... via @teddyphuong
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6. Sesty krok: vybudovani oéekavani pired uvedenim filmu

Dalsim krokem bylo zapojit fanousky do spole¢ného resSeni série narocnych
pamétovych testl, aby se mohli kvalifikovat jako dcastnici mise. Kliknutim na
tla¢itko “like” na Facebooku se snizila naro¢nost Ukold a bylo mozné je vyresit,

dostat se do druhé faze a ziskat zaméstnaneckou identifikacni karticku.

-
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—
-
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A

Tyto ID karty umoznily uzivatelim dostat ptidélené pracovni misto
a datum ndstupu. Tato fdze pak umozfiovala fanouskim asistovat doktorce
Shawové (Noomi Rapace) pfi hleddni staroddvnych artefaktd. Toto hledani se
organicky rozsitilo na socidlni média a dal$i platformy. Diky sdileni tipd a strategii
se podafilo fanouskim rozludtit koéd a najit skrytou trofej: slozku s pozndmkami
o praci doktorky Shawové.

Nakonec béhem prezentace spolec¢nosti Microsoft, ¢tyri dny pred uvedenim
filmu do kin, jeden z teéniki konference mimochodem odemkl exkluzivni klip

z filmu na strankach projektu Prometheus.

o Pikorgragh fmir Vol Camonica ook 3
+ Gorley Browse A dpprec Booo be

0030

51



7. Sedmy krok: epilog

Divaci, ktefi film v kinech dokoukali aZ do samého konce titulkl si mohli
vSimnout taglinu Weyland Corporation, ktery fikal “Building Better Worlds Since
10.11.12" a odkazu, ktery dovedl Uclastnika na novou webovou stranku:

Whatls101112.com. Tato stranka ukazala fanoudkim daldi zdhadné video

pokladajici nové otazky, které zbyva zodpovédét i po zhlédnuti filmu.

Vysledek:

Nejvétsi vyzvou pro tvlirce kampané byl fakt, Ze film sdm o sobé je velmi
tajemny. Bylo tedy dileZité udrzet se pfib&hu, ale neprozradit budoucim divakim
nic, co by mohlo ohrozit jejich zazitek z filmu. Presto nebo pravé proto byla
samotna nejistota a nejasnost pohonem celé kampané. Cilem bylo vyvolat otazky
a rozdmychat spekulace a neposkytnout nikdy plné odpovédi. Bylo nutné vkladat
chytfe mezery mezi uverejnény obsah a vytvorit prostredi, ve kterém se
Gcastnici jednotlivych krokl kampané& budou muset propojovat a komunikovat
spolu za Ucelem ziskani komplexnéjsich informaci. “Vypravime pribéhy pomoci
technologii a umozriujeme lidem zazit film skrze zainteresovanou komunitu.”

uzavird Eyerman.

- Film Prometheus mél jedny z nejvysSich trzeb za rok 2012

- Byl to druhy nejuspésnéjsi film Ridleyho Scotta co do trzeb za prvni vikend

- Jeden z nejlusp&&né&jsich filmd za prvni vikend s hodnocenim R - tedy
nepristupné pro divaky do 17 let

- Film dosahl na 3 miliardy zminéni v médiich

- Desitky miliond zhlédnuti videi online

- Jednalo se o jednu z nejprobiranéjsich kampani vSech dob
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2.2.3.2. Problematika vyuzivani novych médii pro filmovy marketing

Jsou-li novd média vyuZita spravné & dokonce origindlngé, mdZe to
kampani filmu jen pomoci k maximalnimu zasazeni cilové skupiny. Na druhou
stranu ale, kdyz neni s novymi médii v dnesni dobé pracovano spravné nebo
dokonce vibec, mize to filmu znaéné aZz fatdln& uskodit. Mezi ¢asté chyby ve
vyuzivani novych médii mize byt napfiklad nepravidelnd aktivita na socidlnich
sitich, “mrtvé” zanedbané profily, faktické ¢i gramatické chyby ve zverejnénych
textech, ignorovani uZivatell a jejich dotazl, chybné vymezeni online cilové
skupiny nebo prosté sdileni nezajimavého obsahu, ktery neudrzi pozornost
uzivateld.

Spornym vedlejSim efektem pritomnosti kazdého filmu online je
skutednost, Ze diky rozprostfeni marketingovych nastrojd i do online svéta, nema
divak prakticky Sanci marketingu uniknout. Tudiz stav, kdy by navstevnik prisel
do kina bez predsudku nebo prehnanych ocekavani, je dnes témér nemozny. Jiz
totiz neni nutné si informace o filmu aktivnhé vyhledavat, ale diky autoplay
formatu vSech videi umisténych napriklad na Facebooku a Instagramu se stava
potenciadlni snaha “nevidét trailer dopredu” témér atletickou disciplinou. Divak je
tak stale vice a vice prehlcen naservirovanymi informacemi, o které primarné ale
nejspis ani nemél zajem.

Neposledni stinnou strankou tvorby a umistovani online obsahu jsou
pochopitelné ndklady s tim spojené. S vyuzivanim onlinu jako nové platformy,
pro kterou je nutné vytvorit adekvatni obsah, opét narlstaji naklady a nafukuji
se marketingové rozpocty. Napfiklad standardni sazba za umisténi spotu na
vychozi strdnku Youtube je 725 000 dolarl za den. Tyto sumy se pak
pochopitelné méni v zavislosti na dobé a teritoriu umisténi obsahu na této video

platformé. 81

81 RAINEY, James. The Perils of Promotion: Pricey TV Campaigns, Fear of Change
Shackles Mowe Spendlng In: Variety [onllne] 8 3. 2016 [C|t 2016- 08 22] Dostupné z:



http://variety.com/2016/film/news/movie-marketing-advertising-tv-campaigns-1201724468/

Na zdkladé vypovédi marketingovych feditell jsou socidlni sité a tvorba
obsahu pro né stale o krok napred pred zkusenostmi a znalostmi dosavadnich
8éfi zodpovédnych oddéleni, ktefi v téchto vodach &asto tdpou a neefektivné
utraceji obrovska mnozstvi penéz.82 Marketéri znaji silu digitalnich médii a jsou si
také védomi jejich limitd. Mnoho predstavitell studii naptiklad tvrdi, Ze nemaji
dikaz o tom, Ze trailer umistény online neni stejné ¢asto a snadno preskocéen
a vytésnén divaky jako napriklad reklamni bloky v televizi. “Vite jisté pouze to,
ze konzument zhlédl prvni jednu nebo dvé sekundy traileru. Poté je skutecnost
nejista. A mél u toho vibec zapnuty zvuk? Nevime. A proto potfebujeme jasnéjsi
verifikaci kdo nas obsah vidi a slysi.” tvrdi marketingovy konzultant v rozhovoru
na toto téma pro Variety.83

VSechny socialni sité nicméné stale silnéji ovliviuji rozhodnuti
potencidlnich divakd o navstévé kina.84 Nova studie Twitteru fikd, e 87 %
uZivatelG Twitteru stardich 13 let potvrzuji, ze tweety ovliviiuji jejich rozhodovani
v oblasti vyb&ru filmu.85 Dale se ukdazalo, ze 62 % navstévnikd kin vyuZivaji
pravé internet nebo mobilni aplikace, aby se dozvédéli informace o filmech.
PFesto ale studia na digitalni marketing vétsinou vynaloZi méné& nez 10 milion{
dolarl v rdmci jedné kampané, coZ je vzhledem k celkové vysi marketingovych

rozpo¢tl znaéné nepomé&rné.ss

82 RAINEY, James. The Perils of Promotion: Pricey TV Campaigns, Fear of Change
Shackles Mowe Spendlng In: Variety [onllne] 8 3. 2016 [C|t 2016- 08 22] Dostupné z:

83 Tamtéz.

84 McCLINTOCK, Pamela. 200 Million and Rising: Hollywood Struggles With Soaring
Marketing Costs. In: The Hollywood Reporte [online]. 31. 7. 2014 [cit. 2016-07-31].
Dostupné z: http://www.hollywoodreporter.com/news/200-million-rising-hollywood-
struggles-721818.

85 JARVEY, Natalie. Twitter Survey Explains Why Movie Tweets Matter.
In: The Hollywood Reporter [online]. 24. 7. 2014 [cit. 2016-08-23]. Dostupné z:
http://www.hollywoodreporter.com/news/twitter-survey-explains-why-movie-720831.

86 Tamtéz.
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Mozna je tedy na case, aby se do svéta marketingu vlozZili takzvani
“millennials”, tedy mladi lidé narozeni a odkojeni digitalni érou, kterym bude
vyuzivani online platforem vlastni a budou se v téchto vodach pohybovat

prirozendji nez dosavadni §éfové nékdy zkostnat&lych marketingovych teamd.
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2.3. Strucny popis klasické mainstreamové hollywoodské filmové

kampané

Kazda marketingovd kampan je specifickd a ma jedinecné faktory
a elementy. Presto by se dala na zadkladé marketingovych planu nacrtnout jakasi
orientaéni ¢asovd osa pro ukotveni jednotlivych krokl v &ase pfed uvedenim
filmu do kin:
Vice nez rok pred uvedenim

Standardné byva prvni informaci, kterou se budouci divdk dozvi pouha
skuteCnost, Ze se film planuje ¢i zacina natacet, kdo ho bude rezZirovat a jaké
bude hlavni obsazeni. Postupné béhem vyroby je bézné uverejnovat stripky
infomaci z nataceni at jiz zamérné & nezamérné.
Rok pred uvedenim

Distributor zverejni teaser trailer nebo soubor nékolika podobnych videi
u kterych se predpokladd, ze strhnou co mozna nejsilnéjsi word-of-mouth efekt
u divakd v kinech a na internetu. Kratce po zvefejnéni teaser traileru spousti
studio webovou stranku a profily na socialnich sitich, kde je mozné ziskat vice
informaci o propagaci filmu. Digitalni prezentace filmu je konstantné
aktualizovana az do uvedeni filmu do kin; vétSinou zacind pouze obsahem
v podobé teaserového vizualu a oznamenim priblizného data uvedeni napriklad:
“podzim 2016” ¢i “brzy ve vasich kinech” a kondi plnohotnotnou webovou
strdnkou a desitkami dal$ich marketingovych materialt v dobé& uvedeni filmu.
Sest mésict pred uvedenim

Postupné jsou zverejiovany fotografie z filmu a z nataceni, videa s dil¢im
exkluzivnim obsahem (vypovédi hercl, behind the scenes a making of videa),
teaserovy plakat a diléi vizualy, wallpapery, které maji spolecné za ukol zaujmout
publikum. Dale je ¢asto na internetu moznost predobjednat si vstupenky do kina.
Vyvrcholenim tohoto obdobi byva uverejnéni distribu¢niho plakatu a traileru.

B&hem tohoto obdobi, tedy pll roku do uvedeni za¢ind marketingovd kampan na
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plné obratky. Trailery se promitaji v kinech, zacinaji se objevovat plakaty ve
vefejném prostoru a v predsalich kin. Film je prdbé&Zné& pokryt v co nejvice
dostupnych médiich.
Dva mésice pred uvedenim

Priblizné dva mésice pred uvedenim filmu zacnou televize vysilat
tricetivterinové TV spoty, které jsou svym obsahem v podstaté zhusténé trailery.
V ptipadé filmd pro déti se vizudl a postavi¢ky z filmu objevuji naptiklad jako
souc¢ast jidel v McDonaldu. Herci a ptipadné dal$i zajimavi tvlrci se Gcastni
tiskovych konferenci a individudlnich rozhovord.
Nékolik tydntli pred uvedenim

Jsou uverejnény dalsi doprovodné marketingové materialy, protoze pouhé
bézné vyuziti zadkladnich marketingovych ndstroji nestaci. Casto se
marketingova oddéleni uchyluji i k véemoznym PR trikdm, hoaxum a bulvarnim
informacim, které maji za ucel zvysSeni pozornosti okolo filmu. Samotni herci se
casto podili na zvySovani povédomi o filmu skrze své profily na socialnich sitich.
V neposledni fadé je nutnd ddast hercG v populdrnich dennich a vecernich
talkshow, kde film propaguji, vypravéji pribéhy z nataceni a lakaji divaky pomoci
exkluzivnich informaci.
Uvedeni filmu

Soucasti marketingové kampané je samoziejmé samotnd slavnostni
premiéra, respektive soubor slavnostnich premiér napfi¢ Spojenymi staty nebo

v pfipadech blockbusterd po celém svété.

Paralelné se standardni kampani ¢asto probihaji rizné doplfikové udalosti,
viralni ¢i guerillové kampané, online kampané, které bézné zacinaji rok pred
uvedenim, nékdy vsak i drive.

Strategii pro né&které napadit&jsi projekty ¢asto muze byt dimysiné mli&eni
a drzeni informaci o filmu co nejdéle v tajnosti.
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3. MERENI EFEKTIVITY MARKETINGOVYCH NASTRO3JU

A UPLATNOVANI ZISKANYCH DAT

S nardstajici dostupnosti dat a ¢&etnosti novych technologii, nastrojt
a aplikaci dostavaji filmari potazmo studia prilezitost ke zlepSeni rozhodovacich
procesU pfi predpovidani vynosd filmu je&té pred jeho uvedenim. Producenti maji
k dispozici mechanismy na to, jak efektivhé predpovédét profitabilitu a zajistit
navratnost investovaného kapitalu. Investori tak mohou snadno porozumét
ekonomickym disledkiim a navratnosti &i ztratovosti jejich investice. Teamy sales
agentl jsou tak vybaveny pomérn& presnymi ¢&isly a mohou nalezité film

prodavat bez vykyv{ ve slibovanych vysledcich.

3.1. Analyza souboru faktort filmu v kontextu historickych dat

Navstévnost i trzby mohou byt predem odhadnuty a méreny davno
zavedenou analyzou, kterd kombinuje mnoho rliznych promé&nnych jako je Zanr,
rating, obsazeni ¢i datum uvedeni. Tyto analyzy umoziuji studiim jit dale nez
pouze k vyuziti ¢asto neobjektivnich dotaznikd, focus groups ¢&i pretestl, aby
urcili, jak budou potencialni navstévnici na dany film reagovat. Jde primarné
o identifikovani vzorcl v dosud ziskanych datech z uvedeni jinych filmQ a jejich
prolnuti s daty soucasnymi. Nasledné je samozrejmé nutné podniknout kroky ke
zlepSeni obchodnich vysledk( na zakladé takto ziskanych dat a predikci.8?

Pri tvorbé této analyzy je klicové podivat se na dosavadni vyrazné filmy
v té které kategorii a aplikovat zmérena data na signifikantni elementy
pfipravovaného filmu, samozrejmé vzhledem k finanénim moznostem
marketingové kampané. Zakladem pro analyzu je objektivni tvrdé zhodnoceni
kvalitativnich a kvantitativnich faktor(, jimiz film disponuje a které jsou

signifikantni pro predikci ekonomickych vysledkd filmu. Mezi tyto primarni

87 SCHLESINGER, Scott. Using Analytics to Predict hollywood Blockbusters.
In: Harvard Business Review [online]. 11. 10. 2012 [cit. 2016-08-21]. Dostupné z:
https://hbr.org/2012/10/using-analytics-to-predict-hollywood-blockbusters.
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faktory pat¥i zanr, rozpocet, datum uvedeni, teritorium uvedeni, obsazeni, tvirci
a typ a rozsah marketingové kampané vcéetné vyse marketingového rozpoctu.
Sekundarné je nutné vzit v potaz vedlejSi faktory jako je pocasi, konfliktni
udalosti (tzn. klicové sportovni &i kulturni udalosti), ekonomické faktory (napfr.
recese) atd. Vschny tyto faktory se vzajemné ovliviauji, dopliuji ¢i oslabuiji.
Vysledkem je jedineény soubor elementl, ktery mé& zasadni vliv na vynosy
filmu.88

Nad rédmec zminénych vstupnich dat je dnes mozné a bézné vyjmout data
ze socidlnich médii, tedy komentafe, recenze, hodnoceni dosavadnich filmd
s podobnymi faktory (herci, tématem, Z&nrem, mirou uziti specidlnich efekt()
a spolecenskych udalosti probihajicich v dobé uvedeni.8®

Tuto formuli Ize pochopitelné predbézné propocitat jiz ve stadiu
developmentu a vyuzit ji pfi samotném rozhodovani napriklad o obsazeni filmu,
¢i o datu uvedeni. Otazka pak nezni “Kolik film vydéla, bude-li uveden ten ktery
vikend” ale “Ktery vikend musi byt film uveden, aby vydélal co nejvice penéz”.
Na zakladé téchto predpokladd tedy mohou byt samotné kli¢ové faktory filmu
voleny za uUcelem vyssiho vynosu - nékdy na ukor kvality budouciho snimku.
Nevyhodou vsak je, ze ¢im dFfive je tato analyza provedena, tim vice neznamych
mUzZe do vzorce vstoupit - naptiklad konkurenéni filmy, které nejsou dopredu
znadmy, nebo konkrétni herec mlze od staddia developmentu vyijit z kurzu nebo se

naopak stat populdarnim.

88 SCHLESINGER, Scott. Using analytics to Predict hollywood Blockbusters.
In: Harvard Business Review [online]. 11. 10. 2012 [cit. 2016-08-21]. Dostupné z:
https://hbr.org/2012/10/using-analytics-to-predict-hollywood-blockbusters.

89 Tamtéz.
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Hollywood se na tyto analyzy v kombinaci s focus groups a prizkumy
konzumentd spoléhal desitky let za U¢elem podpory a zvydeni trzeb uvadénych
filmG. Pro studia bylo uZiti t&chto dat relativné snadné, vypoditali si priblizné
meésic pred uvedenim, kolik film teoreticky vydéla za prvni vikend a s tim dale
pracovali. Prilezitostné zlepsili tisténou reklamu na nadchazejici tydny, nebo vice
vyprofilovali TV spoty. Nicméné pfi dnesSnim trendu prodlouzeni doby trvani
marketingovych kampani a se zvySenim jejich komplexnosti a provazanosti
jednoho nastroje s druhym prestaly odhady pouhy meésic predem stacit.90 Dnes,
tedy v momenté , kdy studio dostane data ze “starych dobrych” analyz, studiim
jiz takzvané ujel vlak, protoze potencialni divaci si jiz utvofili nazor.

Dnes studiim nesta¢i pouhd kalkulace vzorce a spoléhadni na to, ze
precedentné aplikované marketingové nastroje dodaji kyzené vysledky. Studia se
tak uchyluji k mnohem sofistikovanéjsim analyzam jednotlivych marketingovych
nastroji. Vedle tradi¢nich metod jako jsou dotazniky, focus group nebo vyse
popsané analyzy faktorl, marketingovd oddéleni v soucasné dobé& zapojuji &m
dal vice i metody zaméFené na sledovani biometrickych Udajd, pro které se

obvykle pouziva termin neuroscience nebo neuromarketing.9!

90 BARNES, Brooks. Hollywood Tracks Social Media Chatter to Target Hit Films.

In: The New York Times [online]. 7. 12. 2014 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.nytimes.com/2014/12/08/business/media/hollywood-tracks-social-
media-chatter-to-target-hit-films.html?_r=0.

91 JESENSKY, Daniel. Neuromarketingové vyzkumné metody v misté prodeje.

In: MediaGuru [online]. 13. 6. 2012 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/06/neuromarketingove-vyzkumne-metody-v-miste-
prodeje/#.V7eF6mXA1xj.

60


http://www.nytimes.com/2014/12/08/business/media/hollywood-tracks-social-media-chatter-to-target-hit-films.html?_r=0
http://www.mediaguru.cz/2012/06/neuromarketingove-vyzkumne-metody-v-miste-prodeje/#.V7eF6mXA1xj

3.2. Nové formy méreni efektivity marketingovych nastroji

Clovék se pii koupi vyrobku rozhoduje nejprve emociondiné a az poté
racionalné. Tedy jako prvni citi, a az poté mysli.92 Tento poznatek, ktery odhalila
neurovéda, tedy véda zabyvajici se mozkovymi tkanémi, je naprosto stézejni pro
chapani spotrebitelského chovani. Je zfejmé, ze pro moderni vyzkumy nestaci
prosté dotazovani. Vznikla tak potreba prejit k mnohem sofistikovanéjsim
metodam, které odhali pri¢iny chovani spotrebitele v samém zarodku. Tedy
v prvnich milisekundach, které clovéku zabere zpracovani toho, co praveé vidi.®3

Emocionalita hraje zdsadni roli i v rozhodovani potencidlnich divak{, zda
navstivi kino. Z tohoto ddvodl se vykonni feditelé studii a marketéfi dnes &asto
uchyluji k tézeni metod, které jim poskytuje neurovéda, konkrétné
k neurometrickym a biometrickym mérenim divackého emocionalniho zapojeni.
Druhy smér, ktery se dnes studia a jejich marketingovéa oddéleni snazi hloubéji
poznat a vytézit, je méreni a analyza dat ziskanych ze socialnich siti,
spolecenskych online diskuzi a jinych forem obsahu na internetu.

Kdyz zacala studia poprvé v osmdesatych letech sledovat a méfrit data,
poskytovala tyto sluzby jen jedind spolecnost National Research Group.%* Ta se
spoléhala v té dobé pouze na telefonickd dotazovani, podomni dotazovani
a evaluacni karticky vyplnované divaky po projekci.?> Studia sazela na standardni
model: trailer hral v kinech, v televizi bézely reklamy a tisténa reklama

a billboardy byly na trhu né&kolik malo tydnd pred uvedenim filmu.

92 FORTOVA, Johana. Neuromarketing v kostce: co véechno potiebujete védét.
In: Markething [online]. 8. 1. 2015 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.markething.cz/neuromarketing-v-kostce-co-vsechno-potrebujete-vedet.

93 Tamteéz.

94 EPSTEIN, Edward Jay. Hidden Persuaders. In: Slate [online]. 18. 7. 2005
[cit. 2016-08-20]. Dostupné z: http://www.slate.com/articles/arts/
the hollywood economist/2005/07/hidden persuaders.html.

95 NELSON, Laura J. Hollywood Market Research Evolves To Reflect Tech-savvy
Moviegoers. In: Los Angeles Times [online]. 4. 3. 2013 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://articles.latimes.com/2013/mar/04/business/la-fi-ct-market-research-20130305.
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Takova strategie by vSak v dnesnim konkurec¢nim marketingovém prostredi
rozhodné neobstala. Propagacni kampan zacind vice jak rok pred uvedenim
filmu, nejpozdé&ji v moment&, kdy je rozhodnuto o obsazeni herct, a do plnych
obratek by méla nab&hnout Sest mésici pfed uvedenim. Pro studia je b&Zna
vyroba a postupné odtajnéni aZ t¥i trailerl a nescetné exkluzivnich dil¢ich online
obsahl, takzvanych “featurettes”.%6 Je tedy nezpochybnitelné, Ze podoba
marketingovych kampani se za poslednich nékolik desitek let proménila

k nepoznani.

Nasledujici kapitoly se vénuji modernim formam méreni divacké odezvy na
marketingové nastroje a zpétné provazanosti s filmy a jejich trzbami. Mezi tyto
moderni zplsoby méfeni divackych reakci fadim na jedné strané vyuziti poznatkd
neuromarketingu, ktery se zabyva vyhodnocovanim nevédomych fyziologickych
reakci respondentl na zkoumané podnéty; a na druhé strané analyzu dat
ziskanych ze socidlnich siti, ktera se naopak soustfedi na védomé zverejnéné
informace v ramci spoleCenské diskuze. Pfedmétem méreni je v prvnim pripadé
mira emocionadlniho zapojeni respondenta a ve druhém pripadé makrodata

ziskana z vybranych relevantnich zdroju z internetu.

9% BARNES, Brooks. Hollywood Tracks Social Media Chatter to Target Hit Films.

In: The New York Times [online]. 7. 12. 2014 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.nytimes.com/2014/12/08/business/media/hollywood-tracks-social-media-
chatter-to-target-hit-films.html? r=0.
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3.2.1. Neuromarketing a jednotlivé formy meéreni fyziologickych

procest

Neuromarketing je zakoutim, kde se setkavaji moderni marketing
a neuropsychologie.%? Jde v podstaté o aplikovani metod neurovédy na
oblast reklamy, snazici se vysvétlit nevédomé pohnutky jednani spotrebitele,
které jsou zasadni pri rozhodovani o nakupu.98

Ucelem vyuZivani neuromarketingu v reklamé obecné je zvyseni
efektivity marketingové komunikace za pomoci optimalizace vyrobku jako
takového, jeho umisténi, ceny a reklamy. Neuromarketing pfindsi marketérim
kvalitnéjsi vysledky nez dosavadni techniky vyzkumu, jako je dotazovani,
hloubkové rozhovory c¢i experimenty. Kvalitnéjsi vysledky proto, ze namisto
védomych avah, které je dotazovany schopny vysvétlit, jsou jeho rozhodnuti
ovlivnéna nevédomymi intuitivnimi procesy, rozhodovanim a emotivnim
vyhodnocovanim.®® Tyto metody poodhali, co divdk skutecné citi, na co a jak
skuteCné reaguje pfi kontaktu s konkrétnimi stimuly. Repondentovy védomé
deklarace jsou sice dlleZité, ale vétsinou neodrazeji jeho redlné chovani. To je
zapticinéno tim, Ze podstatnd ¢ast mentalnich procesd kazdého &lovéka se dé&je
nevédomé, prestoze ma primy vliv na jeho chovani vcetné rozhodovacich
procesl, preferenci, loajality a odhadd.100 Nevédomé procesy dokaZe odhalit

jedin& zkoumani fyziologickych proces v lidském téle.

97 MILACEK, Petr. Cesta do taji neuromarketingu. In: MediaGuru [online]. 2. 4. 2012
[cit. 2016-08-20]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/04/cesta-do-taju-
neuromarketingu/#.V7eIf2XA1xj.

98 FORTOVA, Johana. Neuromarketing v kostce: co véechno potfebujete védét.
In: Markething [online]. 8. 1. 2015 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.markething.cz/neuromarketing-v-kostce-co-vsechno-potrebujete-vedet.

99 Tamtéz.

100 JESENSKY, Daniel. Neuromarketingové vyzkumné metody v misté prodeje.

In: MediaGuru [online]. 13. 6. 2012 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/06/neuromarketingove-vyzkumne-metody-v-miste-
prodeje/#.V7eF6mXA1xj.
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Neuromarketingové vyzkumy se zabyvaji vyhodnocovanim nevédomych
fyziologickych reakci divédkd na zkoumané podnéty. 101

NejCastéji pouzivanou technikou zkoumajici zmény mozkové Ccinnosti
je elektroencefalografie (EEG), ktera méri soubéZznou elektrickou aktivitu
neurond v mozku pomoci elektrod umisténych na hlavu zkoumaného
subjektu.102 S touto metodou se v praxi setkdvame nejcastéji. DalSi moznou
metodou je méreni mozkové aktivity neprimo za pomoci napriklad funkcni
magnetické rezonance (fMRI), zachycujici zmény v okysliceni krve proudici
v _mozku, nebo magnetickd encefalografie (MEG) ¢i pozitronovad emisni
tomografie (PET).103 fMRI, MEG a PET jsou podstatné drazsi metody a tudiz méné
vyuzivané nez EEG. V Ceské republice jsou prvni tfi metody v soucasné dobé
provadény pouze experimentalné v prazském IKEMu.1%4 Na druhou stranu pouziti
fMRI poskytuje presvédcivéjsi vysledky nez EEG ¢i jiné metody, a proto se Casto
v textech o neuromarketingu dokladaji jeho pfinosy pravé na vysledcich fMRI.105

Mezi meéreni fyziologickych reakci dale patfi napriklad méreni zmén
frekvence a hloubky dychani, méfeni galvanického tlaku na kdZi (GSR), méteni
hladiny hormonu kortizol, ktery se spojuje se stresem, Ci sledovani srdecni
¢innosti (EKG). Mezi nejmodernéjsi techniky patfi také méreni mimiky obliceje,

tzv. FMA - Facial Movement Analysis (Analyza pohybu obli¢eje) nebo FC - Facial

101 pETRASEK, Martin. Dotaz k diplomové praci [e-mail]. Vondrackova A. 30. 8. 2016
[cit. 1. 9. 2016].

102 BURRUS, Blake. The Argument For More Effective Short-Form Ads. In: Nielsen
[online]. 13. 2. 2014 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z: http://www.nielsen.com/us/en/
insights/news/2014/the-argument-for-more-effective-short-form-ads.html.

103 JESENSKY, Daniel. Neuromarketingové vyzkumné metody v misté prodeje.

In: MediaGuru [online]. 13. 6. 2012 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/06/neuromarketingove-vyzkumne-metody-v-miste-
prodeje/#.V7eF6mXA1xj.

104 pETRASEK, Martin. Dotaz k diplomové praci [e-mail]. Vondrackova A. 30. 8. 2016
[cit.1. 9. 2016].

105 Tamtéz.
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Coding (Kdédovani obliCeje).106 Dalsi vyuzivanou metodou je elektromyografie
(EMG) mé&Fi pohyb mikrosvall - nejéastéji se vyuziva pro obli¢ejové svaly, které
maji na starosti Usmév nebo mraceni, dale také na svaly v krku, ramenech i
Celisti - zkratka na svaly, které nevédomky pouzivame pfi pocitech nervozity
nebo napéti.107

“VSechny tyto procesy odrazeji emocionalni stav Clovéka, ovsem nelze je
ovlivnit vali. Méfenymi ukazateli jsou mira pozornosti vénovana sledovanému
podnétu (plakatu, traileru &i pfimo filmu, jeho jednotlivym scénam, postavam,
prostredim, product placementu atd.) a mira a polarita prozivanych emoci
(pozitivni vs. negativni).”108

Casto se tyto metody vyuZivaji v kombinaci se sledovanim pohyb{
oci, aby bylo mozné vyspecifikovat, na ktery dil¢i podnét divak reaguje a do
jakého bodu je v danou chvili jeho pozornost koncentrovana.

Zminéné metody jsou idedlni pravé pro analyzu audiovizualniho obsahu,
on-line & tit&nych marketingovych materiall, kde dokazi velmi dobfe ur¢it jejich
nejvice relevantni a emocné zajimavé scény Ci komunikovat hlavni sdéleni.
Na zakladé vysledkd analyzy lze pak doporudit jak konkrétni médium
optimalizovat, které klicové elementy zvyraznit ¢i naopak eliminovat a jak
vylepsit emocni spojeni divaka. 109

Jeden z prvnich a nejzndmé&jsich neuromarketingovych vyzkumi se

soustredil na preference Pepsi nebo Coca-Coly. Za pouziti fMRI Uclastnici nejdrive

106 JESENSKY, Daniel. Neuromarketingové vyzkumné metody v misté prodeje.

In: MediaGuru [online]. 13. 6. 2012 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/06/neuromarketingove-vyzkumne-metody-v-miste-
prodeje/#.V7eF6mXA1xj.

107 Tamtéz.

108 pETRASEK, Martin. Dotaz k diplomové praci [e-mail]. Vondrackova A. 30. 8. 2016
[cit. 1. 9. 2016].

109 JESENSKY, Daniel. Neuromarketingové vyzkumné metody v misté prodeje.

In: MediaGuru [online]. 13. 6. 2012 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/06/neuromarketingove-vyzkumne-metody-v-miste-
prodeje/#.V7eF6mXA1xj.

65


http://www.mediaguru.cz/2012/06/neuromarketingove-vyzkumne-metody-v-miste-prodeje/#.V7eF6mXA1xj
http://www.mediaguru.cz/2012/06/neuromarketingove-vyzkumne-metody-v-miste-prodeje/#.V7eF6mXA1xj

pili oba ndpoje z neoznaéenych kelimkd. Dotazovani uvedli, Ze jim vice chutnala
Pepsi, coz potvrdily i vysledky pristroje. Kdyz se ale v druhém kole kelimky
viditelné oznacily znackou napoje, lidé najednou upfednostriovali chut Coca-Coly
a i fMRI ukazala vétsi subjektivni prozitek pravé pri piti tohoto
napoje. Vysledkem vyzkumu tak bylo, Ze pouhé védomi o znacce
testovaného produktu mdze diametralné ovlivnit smyslovy prozitek.
Smyslové proZitky se tedy neodvijeji pouze od smyslovych vjemd samotnych,
potazmo od kvality samotného produktu, ale castecné i od marketingové
komunikace, kterd je s produktem spojena.110

Pomoci neuromarketingu se také Zzjistilo, ze Uclastnici vyzkumu prozivali
pozitivnéjsSi emoce, pokud se pfi konzumaci ¢okolady divali i na jeji obrazek, nez
kdyz se na né&j nedivali.l!l Autofi vyzkumu, Edmund Rolls a Ciara McCabeova,
tak tvrdi, ze i zdanlivé nepodstatna vizualni stranka potravin ma vliv na to, jak
tyto potraviny chutnaji.112 Pfi ochutnavani vina zase Ucastnici automaticky
hodnotili drazsi vina lépe nezli levnéjsi, za pomoci fMRI se Zzjistilo, Zze pfi jejich
ochutnavani prozivali lepsi pocity, coZz se délo i presto, Ze jim byla predsouvana
levna vina, ktera byla jako draha pouze predstavovana.it3

Tento model Ize bez problému aplikovat i na filmové trailery, které mohou
divaci hodnotit odlisné do chvile nez se dozvi, kdo je hlavni hvézdou Ci rezisérem
filmu. Po zjisténi, ze ve filmu, jehoz trailer divaka dosud moc nebavil, hraje jeho

oblibeny herec, ¢asto zcela zméni sv{j postoj.

110 FORTOVA, Johana. Neuromarketing v kostce: co véechno potfebujete védét.
In: Markething [online]. 8. 1. 2015 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.markething.cz/neuromarketing-v-kostce-co-vsechno-potrebujete-vedet.

111 ROLLS, E.T. - McCABE, C. Enhanced affective brain representations of chocolate in
cravers vs. non-cravers. 9. 8. 2007 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1460-9568.2007.05724.x/abstract.

112 Tamtéz.

113 FORTOVA, Johana. Neuromarketing v kostce: co véechno potfebujete védét.
In: Markething [online]. 8. 1. 2015 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.markething.cz/neuromarketing-v-kostce-co-vsechno-potrebujete-vedet.
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3.2.1.1. Limitace a kritiky neuromarketingu

Neuromarketing jako takovy ma v souc¢asné dob& mnoho odplrcl a jeho
vyuzivani je eticky pomérné kontroverzni. Néktefi kritici se totiz domnivaji, Ze se
jeho pri¢inénim ohrozuje svobodné, logické a informované rozhodovani
spotiebitele a dochadzi k manipulaci rozhodovacich procesd konzumenta. Dalsi
kritika se zaméruje na fakt, Ze se neuromarketing snazi poznat mozek
zkoumanych osob, a tim i jejich osobnost, coz je zasah do soukromi.114

Metoda magnetické rezonance fMRI umoznuje sledovat aktivitu mozkovych
oblasti, aniz by se zkoumany clovék mohl jakkoli maskovat. Obecné znamy
detektor 1Zi Ize po kvalitnim tréninku obelhat, ale predstirat pred magnetickou
rezonanci nelze. “Za pomoci fMRI pochopitelné nezjistime, na co lidé mysli,
napfiklad zda mysli na hory nebo na more, ale budeme-li jim promitat obrazek
more a pak obrazek hor, zjistime, kterému obrazku vénovali vétsi pozornost,
ktery je vice zaujal a ktery v nich vyvolal pozitivnéjsi emoce.” 115 Prednosti fMRI
je tedy, ze zjistime, co lidé citi, zda u nich trailer opravdu vzbudi emoce, na
druhou stranu vSak dosti zasahujeme zkoumanym osobam do soukromi.
Nicméné samotné skenovani nelze provadét bez védomi zkoumané osoby -
zarizeni fMRI jsou velmi rozmérna a je potfeba umistit hlavu respondenta dovnitr
zarizeni. Pracuje se tedy vzdy s dobrovolniky, ktefi védi, o co se jedna.116

Naopak zastdnci vyuZivani poznatk( neurovédy tvrdi, e neuromarketing
ve svém dUsledku prispivd k vétsi spokojenosti spottebitele, jelikoz se snaZi

poznat jeho prani a potreby.

114 FORTOVA, Johana. Neuromarketing v kostce: co véechno potfebujete védét.
In: Markething [online]. 8. 1. 2015 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z:
http://www.markething.cz/neuromarketing-v-kostce-co-vsechno-potrebujete-vedet.

115 pETRASEK, Martin. Dotaz k diplomové praci [e-mail]. Vondrackova A. 30. 8. 2016
[cit. 1. 9. 2016].

116 MILACEK, Petr. Neuromarketing a etika. In: MediaGuru [online]. 9. 4. 2012
[cit. 2016-08-20]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/04/neuromarketing-a-
etika/#.V7eFI2XA1x].
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Daldim dlvodem kritiky neuromarketingu byva skute¢nost, Ze pro
neuromarketingové vyzkumy se zpravidla pouZivd maly vzorek respondentd,
proto lze snadno zpochybnit jeho reprezentativhost a schopnost vztahnout
vysledky vyzkumu na celou populaci &i cilovou skupinu. "Presto ale relativné
nizky testovany vzorek objektivné neni limitujicicm faktorem, je totiz prokazano,
Ze neuromarketingové vyzkumy na cca 20 respondentech jsou dostatecné
reprezentativni, 17

Samotné uziti pFistroji jako je EEG ¢& funkéni magnetické rezonance
znaéné& omezuje pfirozenost chovani respondentd. Nicméné stejné jako |ékafi,
ktefi tyto pfistroje vyuzivaji k diagnostice, i védci neuromarketingu se uméji
s témito faktory vyrovnat tak, aby pristroje zaznamenaly presna data.118

Zaroven je treba si uvédomit, ze neuromarketingové analyzy nam
poskytuji cenna data o tom ,co se v divakovi déje", ale zaroven i informace o
tom, “pro¢”. V tymech neuromarketingovych vyzkumd je mimo jiné naptiklad
klinicky psycholog, ktery dokdze z namérenych dat interpretovat preference
a motivace respondentt. To je pravé cilem celého neuro vyzkumu: doporudit, jak
testovany podnét - reklamu di trailer - optimalizovat na miru dané cilové skupiny.
Na zodpovézeni otazky ,proc" je casto v idedlnim pripadé vhodné kombinovat
metody neuro vyzkumu s kvalitativnimi hloubkovymi rozhovory.11° Pravé tak je

mozné vytvaret komplexnéjsi a prakticky vyuzitelné vystupy.

117 pETRASEK, Martin. Dotaz k diplomové praci [e-mail]. Vondrackova A. 30. 8. 2016
[cit.1. 9. 2016].

118 Tamtéz.

119 Tamtéz.
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3.2.2. Aplikace metod neuromarketingu na filmovy marketing

Jak jiz bylo receno, cely obor neuromarketingu je velmi mlady, pomérné
kontroverzni a né&kdy pFindsi i zcela protichldna tvrzeni. Zakladatel spole¢nosti
MindSign, zabyvajici se vyuzitim neuromarketingu, Devin Hubbard ale tvrdi, ze je
to technologie perfektni pro vylep$ovani filmovych trailerG. Primérny snimek
traileru dnes totiz trva 1-2 sekundy, coz je stejna doba jako interval mezi
jednotlivymi snimky, na kterych funkéni magnetické rezonance fMRI zobrazuje
mozkovou aktivitu subjektu. “Je to perfektni kombinace” tvrdi Hubbard.120

“Kdyz sesumarizujeme vsechny odezvy z konkrétnich oblasti mozku, tedy
z amygdaly, pro emoci strachu, a z predniho prefrontalniho kortexu, ktery
integruje informace z riznych zdroji, planovani, rozhodovani, nové myslenky
a ideje - mdZeme vyéist, zda trailer vzbuzuje silné emocionadlni zapojeni.”
fikd expert na neuromarketing Martin Lindstrom.121

K nazoru spolecnosti MindSign se pfipojuji i producenti a hovofi spolecné
nejen o spolupraci nad trailery ale také o vyuziti této technologie a ziskanych dat
pro stfih samotnych filma.122

“Vyzkumy dlouhodobé ukazuji, ze ucastnici focus groups Fikaji to, co si

I/

mysli, Ze chce tazatel slySet, nebo co Véri, ze by méli odpovédét.” rika Clinton
Kilts, reditel Brain Imaging Research Center na Arkansaské Université. “Cilem je
vytvorit jakousi focus group, ktera nebude mit moznost |hat”.123 Magneticka

v v _ v . v o . 7 .
rezonance se, obrazne recCeno, proskenuje skrze vrstvy predsudku. Jinymi slovy

ucini ze subjektivniho objektivni.

120 KOTLER, Steven. Hollywood Science: Reading Your Mind To Make Horror Movies Even
Scarier. In: Popular Science [online]. 6. 5. 2010 [cit. 2016-08-20].

Dostupné z: http://www.popsci.com/science/article/2010-05/hollywood-science-how-
your-brain-reacts-horror-movies.

121 Tamtéz.
122 Tamtéz.

123 Tamtéz.
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Na konkrétnim pripadu z roku 2007 je mozno potvrdit tyto vyroky. Ve
Velké Britanii vsechny dotazované focus groups odsoudily porfad zvany
Quizmania, 30 % dotazovanych zaskrtlo nejhorsi mozné hodnoceni “priSerné”.
Vysilatel vSak otestoval tutéz show za pomoci fMRI a doSel k tomu, ze lidem se
soutéz ve skutecnosti libi, jen to nechtéji priznat. Na to vsadil a z poradu se stal

mega-hit. 124

3.2.2.1. Analyza reakci na trailer za pomoci fMRI

Trailer je dvouapllminutovy spot, ktery ma jediny Ucel: dostat divaky do
kin na zakladé toho, co jim ukaze. Musi vytvorit presvédcivé sdéleni a dosahnout
zékladnich tii dil&ich cild: 125
1. Poskytnout nékolik zakladnich infomaci: jaky je zZanr filmu; kdo jsou klicové
postavy; ktefi herci je ztvarni; jaké je umisténi filmu v misté a Case; zaklad
zapletky.

2. Prenést zdakladni emocni tén filmu: divdak musi citit, zda je film zabavny,
strasidelny, napinavy, tajemny, romanticky atd.

3. Aktivovat motivaci: zanechat v divakovi védomy nebo nevédomy pocit, ktery
mUzZe byt uspokojen pouze zhlédnutim celého filmu.

Techniky pozorovani a analyzovani mozkové aktivity nabizeji novou
perspektivu na testovani trailerl, zamé&fuji se totiz na to, zda a jak trailer
aktivuje nevédomé a védomé odezvy u divdka. MUZeme sledovat, zda divak
spatfil v traileru néco nového nebo naopak povédomého, plynulost v pozornosti

a zajmu, aktivace pamétového centra, motivaci k pfiblizeni se nebo naopak

124 KOTLER, Steven. Hollywood Science: Reading Your Mind To Make Horror Movies Even
Scarier. In: Popular Science [online]. 6. 5. 2010 [cit. 2016-08-20].

Dostupné z:http://www.popsci.com/science/article/2010-05/hollywood-science-how-
your-brain-reacts-horror-movies.

125 GENCO, S.J. a POHLMANN, A.P. a STEIDL, P.: Neuromarketing for Dummies.
New York: Wiley. 2013
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oddaleni se od tématu a v neposledni Fad& i synchronizaci né&kolika divakd
stejného méreného obsahu.126

Vysledné skeny jsou cernobilé a barevné se na nich rozsvéci oblasti, které
pritahuji vice kysliku v tu kterou chvili, protoze procesuji informace. 127 Napriklad
pfi sledovani hororovych zabé&rl tedy bude na skenech rozzafend amygdala,
kterd indikuje informace o strachu. Skeny mohou odhalit, které zabéry jsou
smyslové efektni, protoze zabéry zaujmou oblasti mozku propojené se zrakem
a sluchem. Je také mozné odhalit, zda ma pro subjekt ten ktery moment osobni
vyznam - tedy jestli si napriklad emoci strachu internalizuje, ¢imz se vytvari
silnéjsi pouto s divakem v momenté, kdy si propojuje motivy se svym vlastnim
Yivotem. Cilem filmaFl by ale mélo byt “rozzafit” tedy propojit vice oblasti mozku
nez jen jednu. 128 Martin Lindstrom v knize Vyluxované mozky popisuje, jak Ize
pomoci fMRI aktivovat prostrednictvim reklamy (tedy i pomoci filmového traileru)
presné ty oblasti mozku, které jsou k zaujeti divaka potreba.129

Respondenti jsou Casto prekvapeni nad vysledky vlastnich skenovani. Jako
nazor na strasidelny trailer vétSinou odpovi, Ze se bali celou dobu - ale praveée
skeny jsou schopny odhalit, ve které vteriné emocionalni zaujeti opadlo, nebo
kdy se respondent zacal nudit &i ztracet pozornost protoze se v traileru zménila
svételnost nebo barevné schéma, hlasitost, herec a daldi desitky faktord, které

délaji film filmem, potazmo trailer trailerem.130 V pfipadé trailerl, mize fMRI

126 KOTLER, Steven. Hollywood Science: Reading Your Mind To Make Horror Movies Even
Scarier. In: Popular Science [online]. 6. 5. 2010 [cit. 2016-08-20].

Dostupné z: http://www.popsci.com/science/article/2010-05/hollywood-science-how-
your-brain-reacts-horror-movies.

127 Tamtéz.
128 Tamtéz.

129 pETRASEK, Martin. Dotaz k diplomové praci [e-mail]. Vondrackova A. 30. 8. 2016
[cit.1. 9. 2016].

130 KOTLER, Steven. Hollywood Science: Reading Your Mind To Make Horror Movies Even
Scarier. In: Popular Science [online]. 6. 5. 2010 [cit. 2016-08-20].

Dostupné z: http://www.popsci.com/science/article/2010-05/hollywood-science-how-
your-brain-reacts-horror-movies.

71


http://www.popsci.com/science/article/2010-05/hollywood-science-how-your-brain-reacts-horror-movies
http://www.popsci.com/science/article/2010-05/hollywood-science-how-your-brain-reacts-horror-movies

dale také pomoci vykonstruovat akéni sekvenci, zintenzivnit hororové momenty
¢i determinovat kameramansky efektnéjsi zabéry pro divaka. Déale pak napfriklad
pri delSich statickych scénach Ize vycist z dat, kdy se respondent nudi a kde je
tedy vhodné zabéry zatraktivnit Ci zkratit.131

Pfesto jde ale o mnohem efektivnéjsi nastroj, nez byly vSechny nastroje
dosud. Dotazniky &i focus groups mohou nanejvys poskytnout informace, ze
néktera scéna nefunguje. Ale fMRI nabizi urceni konkrétniho momentu, ktery
nefunguje a pro¢ - kterou emoci nevzbouzi a kterou naopak ano. A nabizi
dostatek dat k tomu, aby byla ta kterd scéna upravena, vystfizena, zménéna.
Producent Peter Katz tento rozdil pfirovnava k rozdilu v provedeni operace za

pouziti sekery nebo skalpelu.132

3.2.2.2. Provazanost neuromarketingovych vyzkumid s odhadem

trzeb filmu

Spolecnost Innerscope ve své studii z roku 2013 tvrdi, Ze diky emocionalni
odezvé na trailer dokazi predpovédét vynosy za prvni vikend uvedeni filmu.133
Dle této studie, pokud trailer nedosahne konkrétni hranice emocionalniho
zapojeni divéka (65), nejpravdépodobnéiji tento film vyd&ld méné neZ 10 milionl
dolarl za prvni vikend; naopak film, ktery prekro¢i svym trailerem dal$i hranici

(80), vydé&la nejlspide za tentyz vikend vice jak 20 miliond dolard.134

131 pETRASEK, Martin. Dotaz k diplomové praci [e-mail]. Vondrackova A. 30. 8. 2016
[cit.1. 9. 2016].

132 KOTLER, Steven. Hollywood Science: Reading Your Mind To Make Horror Movies Even
Scarier. In: Popular Science [online]. 6. 5. 2010 [cit. 2016-08-20].

Dostupné z: http://www.popsci.com/science/article/2010-05/hollywood-science-how-
your-brain-reacts-horror-movies.

133 RANDALL, Kevin. Your Brain Can Predict Blockbusters. In: Fast Comapany [online].
22. 2. 2013 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z: http://www.fastcompany.com/3006186/how-
your-brain-can-predict-blockbusters.

134 Tamtéz.
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Néktera hollywoodska studia jako Fox nebo Paramount jiz experimentuji
s neurovédnym vyzkumem za Uclelem ziskani primych dat v redlném case
vypovidajicich o nevédomi a emociondlnich reakcich na audiovizualni podnéty.
VétsSina studii vSak odmita poskytovat odpovédi na témata spojena praveée
s vyuzianim dosud ne zcela probadanych metod neurovédy.135

Carl Marci, CEO spolecnosti Innerscope k tématu frekl: “Skuteclnou
hodnotou této studie pro filmovy primysl je novd moZnost v uplatnéni této
metody v praxi. Biometrie se da vyuzivat k vyhodnoceni kreativni slozky traileru
uZ osm tydnd pred uvedenim filmu, coZ je dost &asu na prepracovani traileru na
zakladé jeho slabych stranek vyhodnocenych na zakladé emoci cilové skupiny,
opraveny trailer pak vratit zpét na trh, a upravit tak potencialni ultimatni vykon
filmu béhem krucialniho prvniho vikendu."136

Data byla pro ucel studie posbirana z uzaviené biometrické databaze
Innerscopu, kterd je nejobsahlejsi svého druhu na svété, zahrnuje 20 000
subjektd, dle Carla Marciho. Innerscope promitl 40 trailerd vice neZ tisici
respondentd v letech 2010 aZ 2012. Trailery byly sou&asti obsahové vyplné pro
respondenty, ktefi byli primarné pozorovani béhem reakci na jiné podnéty jako
reklamy, webové stranky, videa atd. pro klienty spolecnosti Innerscope.
Respondenti méli “biometrické pasy”, které zachycuji emocionalni zapojeni
snimadnim potu klZe, srdeéniho tepu, dychdni a pohybové odezvy. Tyto
fyziologické informace byly integrovany s daty z kamer sledujicich o¢ni pohyb,
které mé&¥ vizudlni pozornost. Kazdy trailer byl respondentim promitdn Sest aZ

osm tydnU pred uvedenim filmu. Posléze Innerscope vyhodnotil vefejné dostupné

135 74dné ze studii kterd stala za filmy v roce 2013 nechtélo tuto studii komentovat

136 RANDALL, Kevin. Your Brain Can Predict Blockbusters. In: Fast Comapany [online].
22. 2. 2013 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z: http://www.fastcompany.com/3006186/how-
your-brain-can-predict-blockbusters.
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informace o vynosech za prvni vikend a objevil pozoruhodné silné korelace mezi

emociondlnim zapojenim divaka traileru a trzbami za prvni vikend.137
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Vétsina klientd spolenosti Innerscope jsou z oblasti médii a zabavniho

primyslu a snaZi se soustfedit na pochopeni, jaky vliv navzdjem na sebe maji

televize, reklama, obsah, web a socidlni média. Mezi klienty vyzadujici
biometrické méreni obsahu patri napriklad show Conana O’Briena, televizni serial
Glee, Show Ellen DeGeneres, serial Heroes, téz jsou provadény analyzy reklam
vysilanych pfi Super Bowlu.138

Melissa Mullenova najala Innerscope, kdyz byla reditelkou Mezinarodniho
vyzkumu pro Fox Entertainment Group: “Predpovédét trzby za prvni vikend je
pro filmové studio svaty gral”. Presto ale Mullernova netvrdi, Ze pouha
fyziologickd odezva divdki sama o sobé& je této predikce schopna, nicméné
potvrzuje narlstajici dQleZitost trailerl a hodnotu, kterou pro studia tyto nové

formy vyzkumu maji. Dale tvrdi, ze “tradicni metody vyzkumu dosud vyuZivané

137 Spolecnosti Innerscope odmitla zverejnit studii, ale souhlasila s poskytnutim pro
redaktory serveru Fast Company.

138 RANDALL, Kevin. Your Brain Can Predict Blockbusters. In: Fast Comapany [online].
22. 2. 2013 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z: http://www.fastcompany.com/3006186/how-
your-brain-can-predict-blockbusters.

74


http://www.fastcompany.com/3006186/how-your-brain-can-predict-blockbusters

v Hollywoodu jako napriklad dotaznikové prizkumy a focus groups jsou
nespolehlivé a data z nich nejsou presna. Na zakladé svych zkusenosti mohu
potvrdit, ze biometricky ziskanad data jsou praktictéjsi a solidnéjsi nez data
ziskana neurometrickymi mérenimi.”139

Védci provadéjici neurologickd méreni jsou Casto kritizovani pro skryvani
vysledkd své prace za diskrétnost vici klientdm a nevlli poskytnout dikazy
o efektivité svého remesla. Marci véri, ze “diky primému propojeni hodnot
emocionalniho zapojeni s vefejnymi daty by mohla biometricka méreni
v kombinaci s rozsifenim neurovédy nabyt na kredibilité - prinejmensim ve
filmovém a zdbavnim primyslu.”140

Mullenova vidi metody zalozené na neurovédé a biometrickém meéreni
respondentd jako vzrudujici novy obzor pro marketingové vyzkum, ptesto
vyslovila jistd upozornéni ve vnimani vysledkd studie Innerscopu. “Filmova studia
mohou vyuzivat bio- a neuromarketingové vyzkumy k vytvorfeni nejlepSiho
mozného traileru pro divaky, ale nesmi se zapominat Ci ignorovat naklady na
marketing, propagaci a publicitu za uc¢elem uvedeni marketingovych néstrojd do
povédomi, zaujeti publika a vytvoreni buzzu. Je jasné, zZe velké zapojeni,
pozornost a emocionalni napojeni na obsah ze strany Sirokého publika bude mit
potencial vysSich trzeb. Ale silné emociondlni napojeni bez vynaloZeni
marketingovych nakladd mdze mit za nasledek fiasko v trzbach za prvni vikend,
bez ohledu na to, jak perfektni mohl byt trailer sam o sobé pro respondenty.
Pokud konzumenti o vynikajicim traileru nevédi, protoze se k nim nedostal, nema

film sanci mit vysokou navstévnost a uspét po financni strance."141

139 RANDALL, Kevin. Your Brain Can Predict Blockbusters. In: Fast Comapany [online].
22. 2. 2013 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z: http://www.fastcompany.com/3006186/how-
your-brain-can-predict-blockbusters.

140 Tamtéz.

141 Tamtéz.
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Pfesto ale je zminéna studie prvni smysluplnou a vyuzitelnou cestou jak
otestovat, do jaké miry se divaci jsou schopni na trailer vnitfrné napojit. Je zde
ocividna a citelnd souvztaznost - pokud trailer s divaky “nehne”, nemaji tendenci
utratit své tézle vydélané penize za vstupenku do kina, pokud je o opaku
nepresveddi kritiky Ci pratelé.

Neurovéda, konkrétné neurometrické a biometrické méreni emocionalniho
zapojeni divak(, bude bezpochyby hrat v hollywoodském marketingu jistou roli,
ackoliv pravdépodobné spige podplrnou & minoritni a rozhodné ne takovou,
kterou by se studia chlubila nebo ji publikovala. Je znamo, ze Pixar spolupracoval
v minulosti s expertem na mimické vyrazy, Paulem Ekmanem.!42 Rezisér James
Cameron o potencialu tohoto oboru vzrusené hovofil po dokonceni Avatara.43
Disney vybudoval utajenou neuromarketingovou laborator v Austinu, v Texasul44
(predstavitelé spoleCnosti odmitaji tento fakt komentovat). Ve spolecnosti Fox
vySe citovand Mullenovd dohlizela na biometricky a neurometricky vyzkum
trailerd a CEO spole€nosti Ron Wright potvrzuje, Ze naptiklad pro trailery
k animovanému filmu Rango bylo vyuzito testovani za pomoci EEG.145 Film Rango
vyhral Oscara v roce 2012 a dosahl trzeb ve vys$i 245 milion{ dolard.

Tvrzeni, ze kvalitni efektivni trailer pomaha trzbam prinejmensim za prvni
vikend, je nezpochybnitelné. A pokud méreni mozkové odezvy a emocionalniho

zapojeni je skutecné schopné pomoci vylepSeni traileru, je neurovéda

142 pORTER, James E. Disney, Brain Science and Understanding Emotional Intelligence.
In: The Huffington Post [onlilne]. 8. 7. 2016 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z: http://
www. huffingtonpost.com/james-e-porter/disney-brain-science-and- b 7732424.html.

143 RANDALL, Kevin. Your Brain Can Predict Blockbusters. In: Fast Comapany [online].
22. 2. 2013 [cit. 2016-08-20]. Dostupné z: http://www.fastcompany.com/3006186/how-
your-brain-can-predict-blockbusters.

144 DOOLEY, Roger. Disney Knows Your Brain And Wants Your Emotions. In: Forbes
[online]. 18. 6. 2015 [cit. 2016-08-22]. Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/
rogerdooley/2015/06/18/disney-emotions/#7440d1a52db1.

145 KOTLER, Steven. Hollywood Science: Reading Your Mind To Make Horror Movies Even
Scarier. In: Popular Science [online]. 6. 5. 2010 [cit. 2016-08-20].

Dostupné z: http://www.popsci.com/science/article/2010-05/hollywood-science-how-
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potencialnim silnym hracem v budoucnosti hollywoodského mainstreamového
marketingu. Neuromarketing by mohl byt cestou jak usetfit miliony dolary.
Vynosy z film& jsou dnes na historicky nejnizsim bod&. Studia spoléhala dlouho
pred samotnym uvedenim filmu na vysledky rigidnich focus groups a analyz, na
zdkladé kterych byly vyjmuty ze stfihu postavy, zmé&nény konce filmd, to vée
v nadéji, ze filmy tak vydélaji vice. Ale vSechna tato milionova rozhodnuti byla
podloZzena subjektivnim dojmem lidi. A to je element, ktery neuromarketing

nabizi zménit.146

146 KOTLER, Steven. Hollywood Science: Reading Your Mind To Make Horror Movies Even
Scarier. In: Popular Science [online]. 6. 5. 2010 [cit. 2016-08-20].

Dostupné z: http://www.popsci.com/science/article/2010-05/hollywood-science-how-
your-brain-reacts-horror-movies.
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3.2.3. Formy méreni a analyzy dat ziskanych ze socialnich siti

Jako posledni formu méfeni efektivity marketinovych néstrojd bych rada
uvedla moznost analyzy vychazejici z makrodat ze socialnich siti.

Agentura United Talent Agency a spole¢nost Rentrak predstavily pred
dvéma lety sluzbu zvanou PreAct, kterd by méla pomoci marketérim dostat se
o krok napred pred své konzumenty. Tato metoda “spoleCenského naslouchani”
vyuziva specidlni algoritmy, aby prozkoumala a roztfidila obsah komunikace na
socidlnich sitich. PreAct zadind neobvykle brzy. Uzce monitoruje disledky
marketingovych aktivit minimalné rok pred uvedenim filmu do kin. Studio se
muze v jakykoliv moment pfihlasit do portdlu a vyexportovat si mnoho rdznych
grafl analyzujicicih, jak spotFebitelé reaguji na promo aktivity s filmem spojené.
“Kazdé studio chce relevantni informace a takové my poskytujeme” tvrdi David
Herrin, Séf vyzkumu pro agenturu United Talent, kterd PreAkt vyvinula
a nasledné spolu se spolecnosti Rentrak uvedla na trh.147
Narlst ve vyuZivani socidlnich siti vytvoril obrovské mnozstvi dat a informaci
vztahujicich se téméf ke kazdému vétsimu odvétvi prdmyslu. Filmovy a zabavni
pramysl neni vyjimkou.

Mezi dalSi podobné sluzby pro filmova a televizni studia patfi napriklad:

- Fizziology!48, sedm let stara spolecnost, kterd poskytuje hlaseni sestavovana
analytickymi pracovniky, tedy nejde pouze o vyuzivani algorytma.

- Moviepilot149 studuje data ze socidlnich siti a jejich souvztaznost s tendencemi

trzeb filmda.

147 BARNES, Brooks. Hollywood Tracks Social Media Chatter to Target Hit Films. In: The
New York Times [online]. 7. 12. 2014 [cit. 2016-08-20].

Dostupné z: http://www.nytimes.com/2014/12/08/business/media/hollywood-tracks-
social-media-chatter-to-target-hit-films.html? r=0.

148 http://fizziology.com

149 http://moviepilot.com
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- ListenFirst Medial50 dodava informace o zapojeni fanousk( poradd pro televizni
vysilatele.
- Piedmont Media Research!5! poskytuje demograficka data a provéruje potencial

filmy, které jsou ve fazi konceptu.

Pro vykonné reditele studii vSak mohou byt vysledky téchto analyz
a odbornych prizkumd nekonedného mnoZstvi dat znaéné netitelné a té&%ko se
v nich orientuji. Navic se studia Casto, ve snaze pokryt co nejsirSi informacni
zakladnu pokusi odebirat kombinaci nékolika analyz, aby mohla provadét klicova
rozhodnuti podlozena ziskanymi daty. Tato strategie je ale velmi nakladna, jelikoz
nékteré sluzby véetné PreActu Uctuji nejvétsim studiim stovky tisic dolart za rok.
I presto ale od ledna roku 2014 PreAct nabral jako své klienty studia, ktera
kontroluji zhruba 70 % trhu severoamerickych trzeb, mezi nimi napriklad 20th
Centrury Fox a Sony Pictures Entertainment.152 Na konté ma ke dnesnimu dni
PreAct stovky analyzovanych filmQ, a muze tedy studiim poskytnout srovnani
vykonu kazdého jednoho filmu v kontextu jiz analyzovanych filmi za posledni
dva roky.153

PreAct a ostatni platformy nabizejici podobné sluzby zjednodusSené vezme
informace, které jsou kontinualné tfidény z obsah( na Twitteru, Youtube, Tumblr,
Facebooku, Instagramu, filmovych blogd a daldich relevantnich webl, a na
zdkladé téchto dat vytvofi filmu hodnoceni od 1 do 100 v rdznorodych

kategoriich. Tento konkrétni systém napriklad vypocita rozsah online konverzaci

150 http://www.listenfirstmedia.com

151 http://www.piedmontmedia.com

152 BARNES, Brooks. Hollywood Tracks Social Media Chatter to Target Hit Films. In: The
New York Times [online]. 7. 12. 2014 [cit. 2016-08-20].

Dostupné z: http://www.nytimes.com/2014/12/08/business/media/hollywood-tracks-
social-media-chatter-to-target-hit-films.html? r=0.

153 ROBEHMED, Natalie. How Hollywood Monitors Social Media To Help Movies Make
Money. In: Forbes [online]. 30. 4. 2015 [cit. 2016-08-22].

Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/natalierobehmed/2015/04/30/how-hollywood-
monitors-social-media-to-help-movies-make-money/#3b67af9albcO.
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a urci, zda a do jaké miry jsou pozitivni Ci negativni. Také dokaze urcit, zda je
aktivita spojena s filmem samovolnd tedy organickd nebo zda jde o pfimy

vysledek konkrétnich marketingovych Usili.154

154 ROBEHMED, Natalie. How Hollywood Monitors Social Media To Help Movies Make
Money. In: Forbes [online]. 30. 4. 2015 [cit. 2016-08-22].

Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/natalierobehmed/2015/04/30/how-hollywood-
monitors-social-media-to-help-movies-make-money/#3b67af9albcO.
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3.3. Uplatnovani zikanych dat zpét na marketingovou komunikaci

Jak jiz bylo zminéno v predchozich kapitolach, vSechny formy méreni maji
za cil analyzu konkrétnich marketingovych nastrojd filmu, nejéast&ji pak traileru
jako nejsilnéjsi slozky marketingového mixu. Tyto metody méreni pak mohou
navést marketéry a kreativce filmovych studii ke vcasné zméné ¢i Upraveée
marketingové strategie ¢ konkrétnich elementl - napfiklad k prestiihani traileru
nebo provedeni dil¢ich dprav za ucelem zefektivnéni ¢&i zintenzivnéni
marketingové komunikace. V pripadé zkoumani pritomnosti filmu v prostoru
socidlnich siti bude dUsledkem analyzy dat nej¢ast&ji bud vylepSeni online
komunikace filmu, & jeji udrZeni, pokud je studio s vysledky prizkumu
spokojeno.

Hollywoodska studia v poslednich letech rapidné prehodnocuji a méni své
marketingové strategie a formy komunikace; jsou si totiz védoma toho, ze
v dnedni dob& muize film zcela potopit soubor negativnich tweetl a komentard

takrka do hodiny od jeho uvedeni.
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4. DUSLEDKY SOUCASNEHO FILMOVEHO MARKETINGU PRO

SAMOTNE FILMY A JEJICH DIVAKY

“Studia by méla zadit akceptovat soucasny stav primysiu, méla by
poznat, kdo jsou jejich zakaznici a zacit vytvaret mechanismy pro komunikaci
a sdéleni, kdy bude film na trhu a jaky bude. Musi zalit fungovat mnohem
zajimavéji, preciznéji, levnéji a efektivnéji.” fekl Steve Jobs pred Sesti lety na
adresu problematiky komunikace studii s divaky.155 Presto ale dnes, o Sest let
pozdéji, Hollywood stale bojuje s efektivitou oslovovani publika, zatimco naklady
vloZzené do marketingu nabyvaji rok od roku.

Za globalni marketing u velkych “event movies”?56 studia standardné utrati
150 - 200 miliond dolarl, v nékterych ptipadech vdak a? dvojnasobek této
¢astky, tvrdi vétsina zdrojd ptimo uvniti samotnych studii.157

S rostouci vysi financi putujicich do marketingovych kampani je pro studia
logickym krokem investovat enormni prostiedky do nakupu televizniho vysilaciho
¢asu, aby si pojistili zasaZeni velkych mas divakd. Nejsledovanéjsi televizni akci
je kazdorocné findle Super Bowlu, a medialni prostor v reklamnich blocich béhem
zdpasu se pohybuje v sumach okolo 4 miliont dolar( za 30 sekundovy spot.158

Experti tvrdi, e ve vétdiné pripadd jde okolo 70 % horentnich
marketingovych nakladd pravé na ndkup televizniho vysilaciho &asu, zarovef

podotykaji, ze dfive skromné naklady za digitalni advertising také pomalu

155 RAINEY, James. The Perils of Promotion: Pricey TV Campaigns, Fear of Change
Shackles Movie Spending. In: Variety [online]. 8. 3. 2016 [cit. 2016-08-22].
Dostupné z: http://variety.com/2016/film/news/movie-marketing-advertising-tv-
campaigns-1201724468/.

”

156 ptiklady: Star Wars, X-men, Hunger Games, Avengers, “marvelovky”, “bondovky” atd.
157 RAINEY, James. The Perils of Promotion: Pricey TV Campaigns, Fear of Change
Shackles Movie Spending. In: Variety [online]. 8. 3. 2016 [cit. 2016-08-22].

Dostupné z: http://variety.com/2016/film/news/movie-marketing-advertising-tv-
campaigns-1201724468/.

158 FRITZ, Ben. Relativity joins three other studios advertising on Super Bowl.

In: Los Angeles Times [online]. 10 1. 2012 [cit. 2016-07-29].

Dostupné z: http://latimesblogs.latimes.com/entertainmentnewsbuzz/2012/01/relativity-
joins-three-other-studios-advertising-on-superbowl.html.
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rostou.159 Televizni reklamni ¢as tedy standardné spolkne minimalné polovinu,
spiSe vSak dvé tretiny marketingového rozpoctu navzdory tomu, ze se televizni
publikum v poslednich letech vyrazn& tfi§ti a men$i pocet poradd muize
poskytnout obrovské jednotné publikum vhodné pro reklamni prostor. Studia sice
utraci vice penéz za propagaci na socialnich sitich, které jim zarucuji presnéji
zacilené publikum, nicméné ndklady a =zavislost na reklamé skrze televizni

obrazovku nikterak nepolevuji, naopak:
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Disney Total Est. TV Ad Spend

$71.8m Llonsgate
$112.0m

Total Est. TV Ad Spend
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Jak bylo feceno vysSe, naklady na marketing tedy rok od roku rostou,
a proto je potencidlni Uspéch kazdého filmu, do jehoz marketingu byly
zainvestovany desitky aZ stovky miliond dolarQ (bez zapoéeni ndkladd na
samotnou vyrobu), mnohem zasadnéjsi a kriti¢téjsi. Marketing je proto ze vSech

stran precizné stfezeny a navigovany proces.

159 FRITZ, Ben. Relativity joins three other studios advertising on Super Bowl.

In: Los Angeles Times [online]. 10 1. 2012 [cit. 2016-07-29].

Dostupné z: http://latimesblogs.latimes.com/entertainmentnewsbuzz/2012/01/relativity-
joins-three-other-studios-advertising-on-superbowl.html.
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Obecné by se situace dala shrnout tak, ze filmy jsou drazsi na vyrobu
a prodej, nicméné primérné studiim vydé&lavaji méné neZ dfivelto, coz dotlacilo
naklady na marketing do jiz zmifovanych horentnich sum.

V souclasné situaci, kdy studia ne zcela perfektné znaji své publikum
a naklady na marketing jsou enormné vysoké, vznika obrovsky tlak i na samotné
filmy co do jejich obsahu. “Utratite-li tolik penéz, co utracime na vyrobu
a marketing velkych filmG, nemdZete si dovolit s filmem nedorudit adekvatni
trzby.” fika marketér jednoho z velkych studii. “Zaroveri neni mozné vyplytvat
rozpocet na experimentovani s né¢im novym”.161 Je zkratka potreba sazet na
jistotu.

Je zde nasnadé zamysleni nad tvrzenim Marka Harrisel2, ze filmovy
byznys se pravé z tohoto dlvodu, tedy sdzek na jistotu, dnes pokou$i mnohem
vice nez kdy predtim navazovat na populdrni fren&izy, natddenim prequeld,
sequell, spinoffl, remak( a rebootd, coZ je pravdépodobné jedind zaruéend
cesta jak se vyhnout riziku.163 Podle serveru Den of Geek je v soucasné dobé

v pfipravach 163 “sequels” , tedy pokracovani jiz natodenych filmd.164

160 BUCHMAN, Eric. Why Are Movies More Expensive Than Ever When Tech Makes Them
Easier To Make? In: Digital Trends [online]. 10. 12. 2014 [cit. 2016-08-23].

Dostupné z: http://www.digitaltrends.com/movies/why-hollywood-movies-are-more-
expensive-to-make-than-ever/.

161 RAINEY, James. The Perils of Promotion: Pricey TV Campaigns, Fear of Change
Shackles Movie Spending. In: Variety [online]. 8. 3. 2016 [cit. 2016-08-22].
Dostupné z: http://variety.com/2016/film/news/movie-marketing-advertising-tv-
campaigns-1201724468/.

162 HARRIS, Mark. The Birdcage. In: Grantland [online]. 16. 12. 2014 [cit. 2016-08-23].
Dostupné z: http://grantland.com/features/2014-hollywood-blockbusters-franchises-box-

office/.

163 SPROSS, Jeff. Star Wars and the New Economics of Movie Making. In: The Week
[online]. 28. 12. 2015 [cit. 2016-08-23]. Dostupné z: http://theweek.com/articles/
595476/star-wars-new-economics-movie-making.

164 BREW, S. a LEANE, R. 163 Movie Sequels Currently in the Works. In: Den of Geek
[online]. 10. 8. 2016 [cit. 2016-08-23]. Dostupné z: http://www.denofgeek.com/uk/
movies/movie-sequels/35837/165-movie-sequels-currently-in-the-works.
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Dalsi vytkou, ktera je casto smérem ke studiim vyslovovana, je
skute¢nost, Ze i pres miliardy dolar( vynaklddané do marketingu, dochazi ¢asto
k situacim, kdy se divak citi podveden nebo nesatisfikovan. Za miliardy dolari by
si studia méla byt schopna koupit plakat, ktery bude mit v poradku télesné
proporce hlavnich postav, a vyrobit trailer, ktery bude skutecné zachycovat
podstatu filmu, a presto bude pro publikum neodolatelny.165 Jsme svédky
opakujici se nekontrolovatelné nedbalosti, kterd postihuje ten nejdileZit&jsi
vztah, na kterém lezi cely prdmysl - pouto mezi filmem a divdkem. Studia
lamentuji nad nizsSi navstévnosti a piratstvim, ale neuvazuji nad tim, jak ona
sama narusuji toto krehké pouto.16¢ V kombinaci s tim, Ze marketingova
komunikace na divaka utoci skutecné odevsSud a neni ji Uniku, je tento nékdy
negativni zadsah jesté markantnéjsi.

Ohromujici na této situaci ale je to, jak snadné by bylo nékteré problémy
filmového marketingu vyresit Ci jim predchazet. Napriklad by stacilo naplanovat
vyrobu marketingovych vizudlG tak, aby autofi plakdtd nemuseli vychazet
z nekorespondujicich obrazk( a nékdy az groteskné je kombinovat. Herci
nemuseji vypadat jako nelidské stvliry s neproporénimi konéetinami, jen je dobré
je nafotit ve stejnych technickych podminkach. Dale je nasnadé otestovat
vSechny materidly propagujici film, vCetné jeho nazvu. Je dobré vidét dopredu,
jak cilova skupina reaguje na plakat a zda si nevSimne néjakych chyb, které
mohly proniknout pres nékolik kol schvalovani kreativci a marketéry. Otestovat
trailer publikem, které vidélo samotny film, aby se poznalo, zda lidé maji pocit,
Ze trailer patri¢né reprezentuje dany film. Pokud je cilové publikum demograficky

odliSné od marketingového tymu, je vhodné najmout konzultanty a zastupce

165 BARTYZEL, Monika. Movie Marketing: The Great Mess Hollywood Can’t Quit. In:
Forbes [online]. 30. 6. 2015 [cit. 2016-08-23]. Dostupné z: http://www.forbes.com/
sites/monikabartyzel/2015/06/30/movie-marketing-the-great-mess-hollywood-cant-quit/
#3e2dc6dald75.

166 Tamtéz.
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cilené demografické skupiny, aby se zajistilo, Ze jsou tito lidé patricné osloveni
a predevsim, Ze neocekdvaji néco jiného, nez co jim film mze nabidnout.167

Zda se totiz, ze nenaplnéni ocekavani je nejvétSim provinénim, kterého se
studio mGze dopustit. Pfimét publikum k domnénce, Ze uvidi zcela jiny film, jeho
trzbam nepomdiZe a mlZe naopak zapficinit ztratu divakd, ktefi by si film byvali
mohli uzit. Kromé Spatného ohodnoceni filmu mezi prateli nebo na socidlnich
sitich, mdZe v extrémnim pripadé takovato situace napfiklad vyprovokovat
navstévnika k podani zaloby.168 Pani Sarah Demingova podala soudni Zalobu na
spolecnost FilmDistrict Distribution LLC za to, ze ji trailer k filmu Drive (2011)
nechal uvéfit, e pljde o akéni film se zavodnimi auty jako Fast and Furious

(Rychle a zbé&sile). Zena poZzaduje své penize zpét a chce konec IZivych trailerd,

aby si Ameri¢ané mohli uzit filmy, na které jdou.169

A pravdépodobné se tato propast bude jesté prohlubovat. V nasledujicich
péti letech bude v dilsledku digitalni revoluce mit kazdy na Gzemi Spojenych
statd pristup ke kazdému filmu a seridlu kdy nato¢enému, kdykoliv, odkudkoliv,
jen nékolika kliknutimi.t7’0 Novy obsah tak bude soupefit nejen se svou
konkurenci, ktera je paralelné v kinech a televizich, ale prakticky se vSim, co kdy
vzniklo. Zaroven ale soucCasné trendy naznacuji, Ze recyklované unifikované
frenCizy a jednotné blockbustery uz publikum nebavi. Lidé jsou filmy znudéni

a jejich chutové buriky pro film otupély. Do budoucna bude tedy originalita

167 Tamtéz.

168 BARTYZEL, Monika. Movie Marketing: The Great Mess Hollywood Can’t Quit.

In: Forbes [online]. 30. 6. 2015 [cit. 2016-08-23]. Dostupné z: http://www.forbes.com/
sites/monikabartyzel/2015/06/30/movie-marketing-the-great-mess-hollywood-cant-quit/
#3e2dc6dald75.

169 APPLE, Lauri. Woman files lawsuit over 'misleading’' trailer for Drive. In: Jalopnik
[online]. 9. 10 2011 [cit. 2016-08-23]. Dostupné z: http://jalopnik.com/5848104/
woman-files-lawsuit-over-misleading-trailer-for-drive.

170 QUORA. How Has Movie Marketing and Distribution Evolved Over Time. In: Forbes
[online]. 11. 2. 2014. [cit. 2016-08-23]. Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/
guora/2014/02/11/how-has-movie-marketing-and-distribution-evolved-over-time/
#6cbd56004733.
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a jedineény silny ndzor ve filmech pravd&podobné jest& dlleZit&jdi nez dosud.
Filmy budou muset vystoupit z fady, kterd je né&kone¢né dlouhd. Mnoho expertl
se shoduje, ze budoucnost filmu a televize lezi v tvorbé pro jednotlivé mensi
skupiny divakl, tedy v produkci “niche contentu”. Napldnovat perfektné
vykonstruovany marketing, ktery “urve” trzby za prvni vikend, se postupné stane
méné a méné relevantnim. Era velkych “event filmG” se chyli ke konci a bude
potfeba vytvaFet kvalitni “niche content” na miru jednotlivym skupindm divakd.
To dava prileZitost nové generaci filmard, kterd si bude muset své publikum
vychovat a vypéstovat v prib&hu nasledujicich let. Nebude tedy zdmérem udélat
film, ktery se bude méalo libit hodn& divdkdm, ale naopak film, ktery se bude
hodné libit mélo divdkim. Prestupuje se zde pomalu k zaméfeni od kvantity na

kvalitu, a to je pro divaky dobry prislib.
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5. ZAVER
Predbéhl tedy filmovy marketing samotnou produkci?

Jak filmova tvorba tak samotny filmovy marketing jsou neustale se
vyvijejici discipliny, do kterych kazdym rokem vstupuji nové faktory, méni
se prostredi, ve kterém filmy vznikaji, prichazeji nové technologie, proménuji se
zvyklosti divdkd ve sledovani filmd a navétévach kin. Filmovy primysl je
v pohybu a s nim i vSichni jeho Ucastnici.

Filmy byly v Hollywoodu vzdy brany jako zbozi, které je potfeba prodat
a nastroje k tomu vyuzivané prosly dekadami vyvoje az do dnesni podoby. Ani
dnes se v8ak podoba propagadnich materidll neustélila a rok od roku se sloZeni
a forma marketingového mixu proménuje v zavislosti na technologickych
moznostech, trendech v designu, prodluzuje se délka kampani a rozsifuje se
pocet platforem vyuzivanych ke zviditelnéni filmu. Marketing nabyva na intenzité
jak po rozpoctové strance, tak po investici ¢asu a Usili do kampani vkladanych.
Jednotlivé materidly jsou uUzkostlivé pfipravovany, je podrobné zkoumana jejich
efektivita a zasah cilové skupiny. Kazdy zabér traileru je volen s chirurgickou
presnosti a vysledné dvouaptlminutové spoty jsou podrobovdny mnoha formam
zpétného testovani - nejnovéji za pomoci neuromarketingu, jak popisuji
v kapitole této discipliné vénované. Kazdd kampan je centralné rizeny, do
posledni minuty naplanovany proces. Studia buduji polotajné laboratore, jejichz
Ukolem je za pomoci neurovédy vylepSovat marketingové nastroje, vySperkovat
kazdy jeden zabér traileru vtefinu po vtefing, aby byl vysledek dokonaly.
Na druhou stranu ale studia ¢asto opominaji chatrajici kfehky vztah se svymi
divaky. Ten je obrazné reCeno poslapavan pravé tim, ze filmy nejsou schopny
dodat to, co trailery slibily. A toto je onen kriticky moment, protoze dnes, kdy
divaci maji kvalitni obsah naservirovany az do klina v podobé& Netflixu, seriald,
filmd na kabelovych a internetovych televizich a jinych “quality TV” obsahl, musi

studia o kazdého navstévnika a jeho vérnost bojovat vice nez kdy predtim.
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Marketing je vSudypfitomny a je mozné, zvlast v online prostfedi ho
mikroskopicky zacilit na kazdého jednoho potencidlniho divdka, coz je skvélé.
O trailerech se Casto da rict, ze jsou perfektni, lidé se jejich uverejnéni nemohou
dockat, v online prostoru jsou to udalosti, které jsou sdileny, lajkovany,
tweetovany a divoce debatovany. Nicméné naslibuje-li marketing divakovi
nejlepsi podivanou vSech dob v epickém traileru, a film, ktery divak vidi v king,
je pak prdmérny nebo chaby, bude se odchdzejici divak zakonité citit
neuspokojen. Dostavi-li se moment zklamani a bude-li divak chodit z kina
opakované nespokojeny a s pocitem, ze nejlepsi, co v kiné vidél, byly opét jen
dalsi trailery, mlzZe se stat, e jednoho dne uZ jednoduge do kina nepfijde. Filmy
casto obsahuji nejasné motivace postav, nelogické pribéhové linky, scény, které
nedavaji smysl, a to dnesni divak, ktery ma tolik variant kvalitniho
alternativnhiho obsahu, zkratka nebude dlouho tolerovat. Genialni vysSperkovany

trailer tedy mdze filmu v o¢ich divakd v nékterych pfipadech i zdsadné ugkodit.

Extremnim prikladem potvrzujicim tezi, Zze marketing predbiha tvorbu je
situace okolo vzniku filmu Suicide Squad (Sebevrazedny oddil - 2016). Rezisér
David Ayer mél od zacatku jisty zameér a rezisérskou vizi, kterou naplnil,
a vytvofil film, ktery jeho planim odpovidal. Poté byl jinym stfihacem postfihan
trailer k filmu, coz neni neobvyklé. Trailer mél obrovsky Uspéch a medialni ohlas,
divaci byli nadseni, vSichni trailer sdileli a nemohli se dockat filmu. Studio Warner
Bros., které v té dobé mélo za sebou cerstvy propadak v podobé kritikou
a divaky zatraceného snimku Batman v Superman: Dawn of Justice (Batman vs
Superman: Usvit spravedinosti - 2016), se zaleklo, Ze ale film, ktery je pro
divaky pripraven neodpovida pfriliS onomu tolik oslavovanému traileru a rozhodlo
se proto pozadat strihace traileru, aby natoceny material prestrihal. Dotacely se

nékteré scény, meénil se cely film, aby byl zkratka “vice jako trailer”.
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Takze ano, marketing filmy casto v jistych ohledech predbihda nebo jim
mUzZe dokonce “podraZet nohy” pokud o filmech zdmérné& nefikd pravdu. Stav,
kdy trailery budou prozrazovat stale vice a vice informaci a kdy propast mezi
kvalitou trailer( a filmU se bude neustdle prohlubovat, neni udrzitelny. Lze vSak
vypozorovat i vlastovky signalizujici jistou zménu. Napfiklad kampan k filmu
Deadpool (2016) byla velmi netradi¢ni, tajemna a dlouho drzela film a informace
o ném v tajnosti nebo dokonce v mystifikaci, délala si z divakd legraci, stejné
jako titulni postava filmu. Viralni videa, kterd byla soucasti kampané,
neprozrazovala zhola nebo vibec nic o pfib&hu filmu, ale jen pfedstavovala
hlavni postavu a jeji specificky zvraceny charakter. Vidime zde tedy velmi
origindlni kampan k superhrdinskému mainstreamovému filmu, ktery i presto, ze
neprozradil v kampani nic moc, dosahl za prvni vikend skvélych trzeb, dokonce
o nékolik milionG dolard vyssich, neZ naptiklad Suicide Squad s vy$perkovanym
legendarnim trailerem.

Hollywoodsky mainstreamovy marketing je dle mého néazoru
v neudrzitelném stavu a je pravdépodobné, Ze bude muset v nasledujicich letech
udélat krok zpét. Nemélo by byt zajimavéjsi sledovat kampan filmu nez divat se
na samotny film. Méla by se prestat vytvaret prehnana divacka ocekavani, kterd
nedokaze samotny film naplnit, zaclit tvorit kampané a jednotlivé materidly
origindlné&jsi, dlvtipné&jsi a bez chyb, nesdélovat horlivé co nejvice informaci uz
v prvnich zverejnénych ukazkach a nechat nékteré momenty, zvraty

a prekvapeni ve filmu aZ pro divaky do kinosald.
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Priloha 1

Uniformita soucasnych plakatt

Tato priloha dopliuje kapitolu 2.2.2.2. Analyza a problematika soucasnych
plakatd. Na jednotlivych strankach poukazuji na nejvyraznéjsi layouty a tendence
v soulasné tvorbé filmovych plakatd. Uniformitu plakatd a vyuZivani zabé&hlych
layoutl a trend( v této obrazové pfiloze zdGrazriuji pfedevsim kvantitou navzajem

si velmi podobnych plakatd k odlignym filmam.

Vibec nejéastéjsi je pouziti barevné kombinace: modrozelena a oranzova.
Barvy na opacnych koncich barevného spektra se vzdy dopnuji, a tato kombinace

je proto obzvlast popularni.
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Pro akcni filmy je velmi Casto zretelné vyuziti barevné kombinace bila , ¢erna a

oranzova.
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Zluty plakat je ¢asto vyuZivany. Oblibeny v piipadé indie komedii a film@ o energii
a sile lidského charakteru.
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Filmy o zviratech a prirodé maji velmi Casto plakat s modrou barvou, nékdy v

kombinaci se zelenou ¢i s prvkem mésice.
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Thrillery vyuzivaji kombinaci svétle modrych a sedivych barev, velmi Casto je

Ve

teké mozné zaznamenat motiv bézici postavy jako symbolu, Ze film bude nabit

akcli.
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Layout “vznasejici se hlavy” vyuziva vétSinou pro pozadi prostredi ve kterém se
film odehrava v kombinaci s oblicejem hlavni hvézdy ve stfedu plakatu. Pokud jde

o romanticky film, nejCastéji jde o hlavy v momenté tésné pred polibkem,

casto nad plazi.
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Pro zanr romantické komedie je velmi ¢asto vyuzivana fotka GstrFedniho paru,

stojiciho k sobé zady ...
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... hebo sediciho na lavicce...

M e (9E) T OOOy-SWeppIg Drmant

vt s g

stiLes cuaos  hoygir]

Forrest
& Gump

mozart & ——

_________ \in : ==singles DUMb
|\ “\\(.. : i sy ha

- * < This Chcismans - -
P PR A i R e on civie |
N alai ; Works - o8 R A ;

tisa TYLBERSTEIN Kad MERAD

JINVENTE RIEN BEReevoe g
U et e i O >

... Ci leziciho v posteli vedle sebe.

s V = Vioce voughe prmeifcr aniwo creme [ENNEPSTRIN 1cCOMAUGHEY - GARNER ~DOUGLAS, K e
" Xt elle out redintadln.. il @ besoin d'alle
l | @
brea 1 ; E . %
! o p o 1 <
¢ g = D D

MERYL STREEP | 3 ‘:ﬁ
i g
== ,ny‘

STEVE MARTIN
‘ambitieux e

ML eV

Pas si Simple

' 2

- o |
¢ o tondrope?
ves BABT - s

P’

LE 23 DECEMBIE

AVEZ-4005 063k ESSAYE voTRE MELLER M0 ?

Ruth Gordon Lee Strasberg

Janet Leigh




Oblicej hlavni postavy prekryty kontrastnim textem se standardné vyuziva

je-li hlavni role obsazena popularnim hercem, jehoz obli¢ej na film pfitahne vice

divaka.
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Obzvlasté neoriginalni je tento napad v pripadé, ze je pouzit pro jednoho herce

znova a znova. Hrozi zde, Ze se divdkim tyto plakaty sliji do jednoho:
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Variaci na tento typ plakatu je zobrazeni obliceje GstiFedni postavy s paskou

pres oci, symbolizuje zaslepenost, tajemstuvi...
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Dale je také mozné vypozorovat oblibeny motiv: oblicej hlavni postavy s

brylemi, ve kterych se bézné odrazi scéna nebo prostredi z filmu.
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Horory casto vyuzivaji close-up na lidské oko nebo oko néjaké prisery. Opét

se v oku mize odrazet néjaky dalsi motiv.
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Zenské rty jsou popularnim motivem evokujicim svadéni, sex, touhu & tajemstvi.
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Dale se na plakatech casto zobrazuje zenské télo bez hlavy, symbolizujici

7 v s V.

anonymitu, odosobnéni, sex, svadéni ¢i objektifikaci Zzeny nebo naopak jeji

suverenitu i silu.

)

~ A

PED

RTALITY SUCKS

-~
A\ ‘
N

«

o T,

Ug)
'\;%; —_———
-

/: LY
e/ b Y

MATRIX -
RELOADE D

i y
"5

A

= > ('\1/‘&1“&.:’3 8

(\\\s S“““
\\ﬂ?" mv° A ‘?

T

™

L Wi OO A Ev 4 T st
1 THEFORESTFO0NDTHE £V Y THEN




MuZskd varianta predchoziho typu plakatu je zndmQ pohled na zada hlavniho
hrdiny, ktery se miUZe nebo nemusi ohlizet pres rameno. Tento plakat se

vyuziva pro filmy vyraznou Ustfedni postavou.
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Pro blaznivé sexy komedie je nejtypictéjSim plakdtem nasledujici motiv, tedy

pohled skrze rozkrocené zenské nohy.
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Filmy s Ustredni postavou superhrdiny maji ¢asto plakat zobrazujici onoho

superhrdinu stojiciho sebevédomé a dohlizejiciho na mésto.
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Priloha 2
Priklady kreativnich teaserovych plakatli v porovnani s neoriginalnimi
plakaty distribucnimi

Tato priloha odkazuje na kapitolu 2.2.2.2. Analyza a problematika
soulasnych plakati. Srovnadvdm zde originalitu vybranych teaserovych plakatQ
k filmlm a vedle toho uniformitu a predvidatelnost plakatd distribuénich.
Pro demonstraci jsem vybrala nasledujici filmy, u kterych pozoruji nejmarkantnéjsi

rozdily mezi kvalitou teaserovych a distribuénich plakatd:

The Dark Knight (Temny rytif - 2008)

Black Swan (Cerna labut - 2010)

Skyfall (2012)

Doctor Stange (2016)

Inglorious Basterds (Hanebny pancharti - 2009)

Batman v Superman: Dawn of Justice (Batman vs Superman: Usvit SpravedInosti - 2016)



The Dark Knight (2008)
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Zatimco teaserové plakaty k filmu
The Dark Knight (1) a (2)

minimalisticky vyuzivaji jednoho

prostého motivu z filmu - tedy
jokerova krvavé Cerveného usmévu a
otazky WHY SO SERIOUS?,
distribu¢ni plakat (3) se vydal
nevyraznou cestou otrepané barevné
kombinace tyrkysové a oranzové,
doplnéné o explozi, kouf, planemy,
jiskry a vSechny ostatni prvky néjaké
pohromy. V tom vSsem vidime silné
stojiciho Batmana, ktery vse
zachrani. Claim WELCOME TO A
WORLD WITHOUR RULES také neni
zrovna jedineé¢ny, protoze filmd
odehravajicich se ve svété “bez
pravidel” je nespocet.



Black Swan (2010)
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Série teaserovych grafickych plakatd
(1) a (2) k filmu Black Swan
elegantné vyuzivd propojeni prvkd
Casti téla labuté a Zzeny, baletky a
vznika kde originalni kolaz se silnou
emoci.

Oproti tomu plakat pro distrubuci
vyuziva predvidatelné blizkého
pohledu na obli¢ej Natalie Portman a
jedinou pridanou hodnotou je
prasklina na jeji tvari. O filmu nebo
jeho sdéleni ¢i emoci se nedozvidame
nic moc navic nez, ze Natalie
Portman je krasna a postava, kterou
ztvarni nejspis bude mit “rozbity”
charakter...



Skyfall (2012)

1 Podobné jako u filmu The Dark Knight

vyuziva teaserovy plakat k filmu Skyfall
(1) pouze ikonického obrazku brady,
krku a casti hrudniku Daniela Craiga.
Na plakaté ma na sobé motylka,
protoze pochopitelné Bond je vzdy
formalné elegantné oblecen. Slogan
BOND IS BACK sdéluje vsechno, co
potenciadlni divak bondovky potrebuje
védeét.

PFi tvorbé distribuénich plakatd bylo
ocividné ale potreba pridat vice
informaci - tedy Big Ben, protoze Bond
je Brit, mraky, stahuji se nad nim

BOND IS BACK . . ] o
mracna.. a v pripade druhého plakatu i

S K Y F A L L dalsi tfi postavy, prach, kouf, beton,
007~ vyrazné logo a prisné pohledy, nejspis
NOVEMBER , ' aby divak nezlstal na vazkach, zda
tato bondovka bude dostatec¢né akcni. 3

DANIEL CRAIG JAVIER BARDEM BERENICE MARLOHE
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Doctor Strange (2016)

DOCTOR

IANGE

THE IMPOSSIBOARITIES ARE ENDLESS

NOVEMBER 4
N 3, REAL D 3D AND IMAX 3D

V pripadé nejnovéjsi Marvelovky Doctor
Strange mGzeme opét porovnat
pomérné jednoduchy tajemny zahadny
a barevné vyvazeny teaserovy plakat
(1) a naproti tomu nesmysiné
preplacany, barevny, nepochopitelny,
ale navzdory tomu nudny nevkusny
plakat distribucni (2). Tento plakat nese
velmi mnoho nedostatkd - text je t&Zko
Citelny, divak se ve zméti motivd
vynasobenych ¢tyfmi nema sanci
zorientovat a navic ani neni jasné, ze
Ustfedni postavu ztvarni Benedict
Cumberbatch, coz pro mnoho
potencidlnich divak( bude zasadni &

mozna jedinou motivaci film vidét.



Inglorious Basterds (2009)

AN INGLORIOUS, UPROARIOUS THRILL-RIDE OF VENGEANCE

"

Z distribuc¢niho plakatu pro film
Inglorious Basterds (3) CisSi jedna
zakladni motivace - prodat Brada
Pitta, potazmo Brada Pitta a dalsi
tvare filmu. Vedle toho teaserové
plakaty opét vyuzivaji pouze nékteré
zajimavé motivy, jsou kontroverzni,
krvavé, stejné jako filmy Quentina
Tarantina. Z teaserového plakatu je
jasné, Ze fanousek Tarantinovy
estetiky si prijde na své. Distribuc¢ni
plakat ponékud nezajimavé sdéluje,
ze divaci “dostanou” hvézdy, které si
zaplati.



Batman v Superman: Dawn of Justice (2016)
1. 2.

Teaserové plakaty (1) a (2) k filmu
Batman v Superman jsou jedny z

Socttred " R abhs estities  ORE DR HENS 4
nejoriginalnéjsich. Navazuji na estetiku
klasickych vylepovanych plakatd v
ulicich, které jsou ale ¢asto poniceny a
potrhany - pro tento ucel ve tvaru
symbolu protivnika - Batmana nebo
Supermana. Tyto plakaty spravné
sazeji na to, Zze postavy jsou
rozpoznatelné jen z obrysu obli¢eje -
brady a Cela - oci jsou vystizné
zakryty, coz slibuje tajemstvi.

K S

Y N’E?i"s"’(;f ol Opet ale distribucni plakat byl navrzen

ot ke standartné, témér dosazen to Sablony
tri sebevédomé stojicich postav, desté,
prachu, temnych mracen a nad tim

SEE IT IN 2D, rear 3D AND IMAX 3D

e S Ml VSim zlovéstné se vznasejici odi

protivnika. Bohuzel je tento layout

dnes nesmirné neoriginalni a otrfepany.






