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Uvod

,Brzy ve vasich kinech.”

Doma u pocitae, venku na tabletu ¢i smartphonu, u pokladen v kiné, pred
zacatkem filmu v sdle, pfi sledovani televize — trailery na nové filmy se snazi upoutat
nasi pozornost a pfildkat nas k navstéveé kinosalu; ke koupi DVD, online streamu na
internetu, anebo kndkupu filmového merchandisingu. Trailery jsou spolu
s filmovymi plakaty, fotoskami, webovymi strankami, a profily filmd na socidlnich
sitich soucasti filmového marketingu. Filmové plakaty a fotosky se postupem casu
stavaji hodnotnymi sbératelskymi kousky, které jsou cenény nejen jako kus filmové
historie, ale i pro svou uméleckou hodnotu. Napfiklad filmové plakaty a repliky
plakatd Saula Basse, které vytvofil (nejen) pro filmy Alfreda Hitchcocka ¢i plakaty
hororovych film( z 30. let, kde se v hlavnich rolich objevili Bela Lugosi a Boris
Karloff, jsou oblibenymi ulovky nejednoho filmového nadsence. Rekord nejdrazsiho
filmového plakatu drzi plakat k filmu Fritze Langa Metropolis (1927). V roce 2006
byl jeho original (jeden ze ¢ty dochovanych) vydrazen nezndmym kupcem za
$690 000.? Ceskoslovenskému filmovému plakatu se vénuje publikace Cesky filmovy
plakat 20. stoleti, kterd mapuje autorské filmové plakaty. Ovsem kde se nachazi
hranice mezi podpldrnym marketingovym nastrojem, kterym takovy plakat je, a mezi
uménim, tato publikace neresi. Filmovy trailer je na tom o poznani hlife nez filmovy
plakat — nelze ho drazit na aukcich (snad mimo dobovych kotoucl s originalnim
filmovym pasem), autor je vétSinou nezndmy a stale panuji nejasnosti o tom, kam
presné filmovy trailer zaradit. V soucasnosti nikdo nepochybuje o umélecké

hodnoté filmovych dél, ale pfi otazce ,Jsou filmové trailery uméleckym dilem?*

L LEWIS, Andy. World's Most Expensive Movie Poster Seized in Bankruptcy Case. The Hollywood
Reporter [online]. JUNE22,2012 [cit. 2015-07-20]. Dostupné z:
http://www.hollywoodreporter.com/thr-esg/metropolis-movie-poster-valuable-seized-bankruptcy-
40740.

2V zebiitku deseti nejdrazsich, originalnich filmovych plakétii se drzi hororové klasiky jako
Frankenstein, Drakula a Frankensteinova nevésta. Tieti misto patii opét Langové filmu Metropolis,
tentokrat v némecké verzi. Zdroj: PULVER, Andrew. The 10 most expensive film posters — in
pictures. The Guardian [online]. 14March2012n. I. [cit. 2015-07-20]. Dostupné z:
http://www.theguardian.com/film/gallery/2012/mar/14/10-most-expensive-film-posters-in-pictures).



nedostaneme jednoznacnou odpovéd. Je filmovy trailer pouhy sestfih celkového
uméleckého dila — filmu — a tudiz se jedna Cisté o marketingovy nastroj? MlzZeme se
ptat, jaky vztah ma filmovy trailer k filmu? Jednd se o podobny vztah jako ma
naptiklad letdk vyzivajici k ndvstévé galerie, na kterém je fotografie vystavovaného
obrazu? Nebo mlzeme filmovy trailer chdpat analogicky k autorskému filmovému
plakatu, obdobné jako tfeba Warholovy obrazy s Campbellovou polévkou
povazujemeza umélecké dilo? Filmovy trailer je predevSim nastrojem k prodeji
filmového dila.® Trailer je specifickym nastrojem filmového marketingu, a jako
takovy je doménou filmového média. Zpravidla 150 vtefinova ukdzka casto
rozhoduje o tom, jestli si divak koupi listek do kina. Zaroven u divaka vytvafi o filmu
jistd ocekdvani, kterd — pokud nejsou naplnéna — mohou mit za nasledek vinu
negativnich reakci a Spatné publicity. V dneSnim svété je nabidka filmG Siroka
a raciondlni spotrebitel chce byt o této nabidce informovany, aby si mohl vybrat
snimek, ktery uspokoji jeho potreby. Filmové trailery jsou jednou z nejpohodInéjsich
cest, jak si utfidit nabizené filmy v kiné, televizi ¢i online streamu. Reklamy
z pocatku minulého stoleti si nekladly za primarni cil byt uménim ¢&i cennym
sbératelskym kouskem, ale presvédcit o vhodnosti nakupu spotrebitele. Dnes jsou
takové reklamy predmétem zkoumani ekonom( historie, soucasti popkultury
(tisknou se s nimi kalendate), nebo se jim vénuji webové stranky® zaméiené na
fanousky vintage. Avsak stejné jako byl v 20. letech minulého stoleti letak nabadajici
k ndkupu cigaret pro spotrebitele pouze letdkem, tak jsou i nami soucasné trailery
vnimané jako ,pouhé” ukdzky k filmim. Ve vétSiné pripadd nedokdzeme bez
nutného Casového odstupu docenit umélecké kvality dila, i proto jsem se rozhodla
soustfedit primarné na hledisko ekonomické a socialné kulturni, spiSe neZ na

estetické aspekty dila.

Vymezeni tématu

3V souasnosti oviem dochazi k rozmachu kniznich trailert. Knizni primysl zatina vyuZivat praktiky
filmového a vytvaii trailery k oc¢ekavanym bestsellerim. V ¢eském prostredi toho vyuzilo napiiklad
nakladatelstvi Jota pii propagaci knihy Ransoma Riggse Sirotcinec slecny Peregrinové: Podivné
mésto (viz: https://www.youtube.com/watch?v=tciyszOCUUI) .

* Vintage Everyday: bring back nostalgia and memories [online]. 2016 [cit. 2016-10-09]. Dostupné z:
http://www.vintag.es



Ve své praci se zaméruji zejména na trailer v kontextu produkénich a distribuénich
praktik. To znamend prevainé z hlediska filmového marketingu a s nim spojenych
ekonomickych disciplin a ndstrojli, jako jsou napfiklad vztah s verejnosti a prlizkum
trhu. Z hlediska filmového primyslu pak kladu dliraz na divaka jako konzumenta
filmového dila (tzn. z marketingového hlediska jako na vztah zdkaznika a vyrobku
a z toho vyplyvajicich dasledk(). Zaroven se vSsak neomezuji pouze na jedno hledisko
(film jako produkt a trailer jako nastroj prodeje), ale ve své analyze jednotlivych
trailerl beru v potaz (byt margindlné) i méné zmapovanou, uméleckou rovinu.
Filmovy marketing béZiné zarazuje trailer do sféry reklamy na film. UvaZovani
o traileru jako o uméleckém dile neni béznou zdlezitosti, coz ovSsem neznamen3, zZe
jej tak nemuiZeme chdpat. Filmové trailery, stejné jako nékteré pocitacové hry,
mohou dosahovat takovych kvalit a tvlréi invence, Ze mohou tvofit i samostatné
dilo. Cilem vyzkumu je objasnit Uspéch deseti vybranych filmi na ceském trhu
z pohledu produkénich a marketingovych praktik na prikladu filmového traileru, jaké
predispozice trailery naplfiuji, jaké maji spole¢né prvky a jak produkéni spole€nosti
traileru vyuzivaji. Jelikoz v centru vidy stoji divdk, vénuji také pozornost recepci
traileru divakem.

Prostfednictvim analyzy marketingovych a produkénich strategii ukazu, jak
filmovy pramysl oslovuje a formuje divdka, resp. z marketingového hlediska
zdkaznika, skrze trailery.” Vpraci se soustfedim predeviim na kategorii
blockbuster(, jelikoz ty se jevi pro analyzu jako nejvhodnéjsi. Davodl pro volbu
blockbuster( je hned nékolik. Do tvorby a na propagaci téchto film( je vkladano
nemalé mnozstvi financnich prostfredkd a na oplatku se ocekava vysoka ziskovost
z prodeje vstupenek a dalSich produktl spojenych s filmem. DalSim divodem, proc
jsem zvolila blockbustery, je jejich relativné vysoka znalost mezi divaky diky masivni
medialni kampani a vysoké navstévnosti. V diplomové praci se zaméruji na filmy,

které v Ceské republice mély nejvy$si navitévnost za poslednich deset let

® Filmovy marketing a ziskavani divaki je mnohem vic neZ tvorba trailert. Jak pise Robert Marich ve
své publikaci Marketing to Moviegoers, trailer je soucasti filmového marketingu, ktery je povazovan
za jeden z nejefektivnéjSich nastroji. V celkovém kontextu filmového marketingu je trailer soucasti
online i offline (napf. v kinech) reklamy, ktera se primarn¢ soustfedi na obdobi pfed premiérou filmu
(MARICH, Robert. Marketing to moviegoers: a handbook of strategies and tactics. 3rd ed.
Carbondale: Southern Illinois University Press, c201, s. 3).
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(zkoumané obdobi je v rozmezi let 2005-2014). Prestoze v nékterych letech byly na
prvnim misté filmy z ¢eské produkce (napf. za rok 2013 byly nejnavstévovanéjsim
tuzemskym filmem Babovresky (2013) reziséra Zdenka Trosky) z prace ceskou
tvorbu vyrazuji, jelikoz z globalniho hlediska je uspéch ceskych filmQ pouze
regionalni. Rovnéz pro ucely zkoumadni nezahrnuji do prace animované snimky
(napf. vroce 2007 se na tuzemskych Zebficcich ndvstévnosti umistil Shrek Treti
(2007) pred filmem Harry Potter a Fénixiv rad (2007)), protoze produkce

a distribuce animovanych film se li$i od filmd hranych.®

Seznam zkoumanych film@ (nejnavitévované;jsi filmy v CR)’

2005 Harry Potter a Ohnivy pohar
2006 Pirati z Karibiku: Truhla mrtvého muze
2007 Harry Potter a Fénixlv rad
2008 Mamma Mia!
2009 Harry Potter a Princ dvoji krve
2010 Avatar
2011 Harry Potter a relikvie smrti - 2.¢ast
2012 Skyfall
2013 Hobit: Smakova draéi poust
2014 Hobit: Bitva péti armad
Zdroj dat: UFD® Tabulka 1: Nejnavitévovanéjsi filmy v €R (2005-2014)

Seznam nejnavstévovanéjSich (a dle mé hypotézy tedy i nejvice divacky zndmych)
filmd byl vytvofen pted zahdjenim psani této prace, proto konéi rokem 2014.
V diplomové praci se vyznamnéji zaméruji na nasledujici filmy: Harry Potter
a Ohnivy pohdr, Mamma Mia!, Avatar, Skyfall a Hobit: Smakova draci poust.
Dlavodem pro zUzeni vybéru je lepsi porovnatelnost v ¢ase, vybrala jsem snimky ze
zaCatku a konce zkoumaného obdobi (Harry Potter a Ohnivy pohdr a Hobit:
Smakova dra¢i poust), a dale pro rGznorodost zanr(i (v Zebiicku se objevily tFikrat

filmy s Harry Potterem a dvakrat s Hobitem, tudiz je zbytecné vytvaren analyzu pro

® Napt. hrdinové animovanych snimki nepodepisuji se studiem smlouvy o tom, jak &asto, kde, kdy a
na ¢em mize/musi byt jejich oblicej. Hollywood ma propracovany systém pravidel, ktera fesi otazky
umisténi jmen na plakatech, v trailerech apod. U animovanych filmu je cely tento proces zcela v moci
studia, které film produkuje.

" Dle stanovenych kritérii uvedenych v textu vyse.

8 TOP 50 - ro¢ni vysledky. UFD. Unie filmovych distributori: [online]. ©2010 [cit. 2015-07-20].
Dostupné z: http://www.ufd.cz/prehledy-statistiky/top-50-rocni-vysledky.
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filmy z téZze fransizy). Vysledkem vybéru je tedy Zanrovd riznorodost a dvoulety
Casovy odstup mezi filmy. Zbylé filmy z vy¢tu uvadim jako priklady pro doplnéni
informaci. Jelikoz je nedilnou soudasti produkénich a distribucnich praktik
marketing, v jehoZ centru figuruje divak, tedy zdkaznik filmového primyslu, je nutné
Cast prace vénovat divactvi a také marketingovému prizkumu vztahu divaka
k filmovému traileru.

Prace je ¢lenéna do péti kapitol, kde prvni dvé kapitoly zahrnuji teoretické
poznatky k tématu a zbylé tfi kapitoly jsou praktickou ¢asti. Teoreticka ¢ast v sobé
zahrnuje kapitolu ,1 Teaser, Trailer, Blockbuster’ kde shrnuji definice, pouZivané
pojmy v této problematice, a to predevSim zfilmovédného hlediska. V dalsi
teoretické kapitole nazvané ,2 Filmovy trh’ vymezuji a popisuji predevsim
ekonomické pojmy, které Uzce souvisi s problematikou filmové produkce, distribuce
a propagace. Zbylymi tfemi kapitolami jsou ,3 Analyza vybranych trailerd,’
,4 Analyza ziskanych dat’ a ,5 Case study — Medidlni kampari filmu Deadpool.’
Zavérecné kapitoly vychazi ze zvolené metodologie. Treti kapitola analyzuje vybrané
trailery, které jsou dale soucdasti kvantitativniho vyzkumu ctvrté kapitoly. V paté
kapitole se vénuji prikladu z praxe, ktery popisuje kampan konkrétniho snimku,
a otevird prilezZitosti kdalsSimu vyzkumu. V diplomové praci pracuji casto
s cizojazyCnou literaturou a vSechny preklady této literatury jsou mé vlastni, pokud

neni v pozndmce pod ¢arou uvedeno jinak.

Teoreticky ramec vyzkumu

Déjinam, vyvoji a podobé trailerd se vénuje jen malo akademik(. V poctu publikaci
(mimo kratké studie) jsou zhruba na stejné uUrovni jako déjiny domaciho videa
(filmu), mozna jesté hlife. Vice publikaci s klicovym slovem ,trailer” bylo napsano
k trailerovym parkdm.? Na nésledujicich ¥adcich vyhodnocuji literaturu vénuijici se
zcela, nebo z ¢asti, filmovych trailerim, a také literaturu, ktera se trailery nezabyva,
ale je dualeZitou soucasti této prace. Dosavadni stav vyzkumu shrnuji zejména

cizojazytné publikace. Mezi nejdalezitéjsi z nich patfi kniha Marketing to

% Trailer — angl. rovn&Z piivés/karavan. Zejména v USA existuji tzv. trailer parks (kempy) s privésy,
kde dlouhodobeé ziji lidé, kteti si nemohou dovolit (nebo nechtéji) bydlet v domech &i bytech.
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Moviegoers: A Handbook of Strategies and Tactics'® Roberta Maricha, je? popisuje
produkci traileru a jeho vyuzZiti pfi propagaci filmu. Ucelenéjsi studii amerického
traileru predklada Lisa Kernan ve své knize Coming Attractions: Reading American
Movie Trailers,** kterd popisuje rétoriku trailerQl a zatazuje je do historického
kontextu americkych snimkd. Lisa Kernan se zabyva historii traileru a jeho zmén
v pribéhu existence Hollywoodu. Treti vyznamnou publikaci na téma filmovych
trailerl sepsal Keith M. Johnston — Coming Soon: Film Trailers and the Selling of
Hollywood Technology.’? V knize se vénuje trailerdim z pohledu novych filmovych
technologii a jejich vlivu na zpracovani hollywoodskych filmd (a v konecném
dlsledku i vlivu na svétovou kinematografii). VSima si, jak byly tyto technologické
novinky prezentovany divak(m skrze trailery. DalSimi pfispévky do diskuse jsou
akademické prace zahranicnich autorli, zejména potom c¢lanek Janet Steigerové
Ohlasovdni zboZi, ziskdvdni zdkazniki a vyjadiovdni idedld,*® ve kterém se vénuje
historii filmové reklamy od ranych film( az do 50. let, kdy vznikaly ekonomické
teorie o uUcincich reklamy (tzv. ekonomické koncepce). V bibli filmovych védcq,
Déjindch filmu™ od autor( Kristin Thomsonové a Davida Bordwella, nenf trailerim
vénovan prostor. V tuzemskych podminkach se studiu vyluéné traileru dlouhodobé
nevénuje zadné pracovisté. Existuje nékolik akademickych praci na toto téma,
jmenovité disertacni prace Pavla Skopala, ktera se ovSem vénuje diskursivnimu
ramovani hollywoodskych filmG na DVD trhu — The (Hollywood) Adventure
Continues on DVD."

Zkoumani filmovych marketingovych praktik a jejich divacké/fanouskovské
recepce objasniuje, jaké faktory jsou pro divaky/spotfebitele rozhodujici pti volbé,

zda za dany snimek utratit penize (jit do kina, koupit si DVD nebo stream filmu na

19 MARICH, Robert. Marketing to moviegoers: a handbook of strategies and tactics. 3rd ed.
Carbondale: Southern Illinois University Press, c201.

' KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin: University of
Texas Press, 2004. Texas film and media series. ISBN 0-292-70600-6.

'2 JOHNSTON, Keith M. Coming soon: film trailers and the selling of Hollywood technology.
Jefferson, N.C.: McFarland & Company, c2009. ISBN 978-0-7864-4432-8.

3 STAIGEROVA, Janet. Ohladovéni zboZi, ziskavani zakaznikti a vyjadfovani idealti: Uvahy o
d&jinach a teorii filmové reklamy. Iluminace. 2006, 18(4), 17-47.

“ THOMPSON, Kristin a David BORDWELL. Déjiny filmu: piehled svétové kinematografie. Prelozil
Helena BENDOVA. Praha: Akademie miizickych uméni, 2007. ISBN 978-80-7106-898-3.

5 SKOPAL, Pavel. "The (Hollywood) adventure continues on DVD".: Praktiky diferenciace a
diskursivniho rdmovdni hollywoodskych filmit na DVD trhu. Brno, 2006. Disertace. Masarykova
univerzita, Filozoficka fakulta, Ustav filmu a audiovizualni kultury. Vedouci prace Jifi Vorag.
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internetu). Oblibenost filmG pak vede k ndkupu merchandaisingu, které jsou dalsi
nedilnou soucasti ptijmU produkénich spolecnosti.

Vyznamnou publikaci vénujici se trailerdm je kniha Lisy Kernanové Coming
Attractions: Reading American Movie Trailers.* Coming Attractions je ucelena
studie mapujici historii a estetické postupy hollywoodského traileru. Kernanova
definuje trailer jako , kratky filmovy text, ktery obvykle ukazuje scény z konkrétnich
celovecernich film(, utvrzujici [divaka] o vyjimecnosti [filmu], a ktery je vytvoren

h.“Y” Kernanova trailery

a promitan za ucelem propagace premiéry filmu v kinec
oznaCuje za specifickou ¢ast kinematografie, kterd v sobé spojuje jak zazZitek
z atrakce, tak filmovy marketing.”® Studium trailerd nabizi moZnost popsani
uvazovani Hollywoodu o jeho publiku, odrdzi v sobé historii narativnich snimka,
a také vyvoj filmové reklamy. Kernanova svou publikaci zamértuje na divéka trailer(,
ale na rozdil od etnografickych studii pracuje s hypotetickym divdkem. Na divaka
nahlizi optikou hollywoodského primyslu, a poklada otazky podobné tém, které si
s nejvétsi pravdépodobnosti kladli hollywoodsti producenti — kdo je nase publikum
a co chce vidét?™ Kernanova oznatuje trailery za para- i metatexty, za hybridni zanr
spoleéné Zanrové znaky traileru a srovnava jej i s ostatnimi druhy reklamy. P¥i
analyze trailerd zkouma voice-over, narativ, zvuk, hudbu, grafické zpracovani
a stiih.”!

Kernanova formuluje zasadni pojmy pro studium trailerd - dva mody
trailerové narace. Prvnim je vaudevillovy méd, druhym cirkusovy'/.22 Vaudevillovy
mad prezentuje film jako uddlost, kterd v sobé skryvd néco pro kazdého. Kazdy
divak ve snimku najde prvky, jez mu budou pfipadat atraktivni. Vaudevillovy méd

prosazuje rétoriku ,zobecnéni a zaclenéni, zahrnuje filmovou atrakci do SirSiho

® KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin: University of
Texas Press, 2004. Texas film and media series. ISBN 0-292-70600-6.

Y Tamtéz, s. 1.

8 Tamtéz, s. 2.

° Tamtéz, s. 4.

2 Tamtéz, s 7-8.

?L Tamtéz, s. 10.

2 Tamtéz, s. 18.
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“Z Cirkusovy méd u? nenabizi

kontextu propagace filmového narativu jako celku.
néco pro kazdého, ale 1akda, podobné jako cirkusovy principdl pfed kazdym cislem,
na konkrétni podivanou.?* Jako pfiklad maze slouZit noirovy snimek Gilda (1946).
Trailer k filmu pracuje s obéma maddy. Vaudevillovy mdd cili na publikum filmu noir,
které jiz zna tento typ snimkl z predchozich let. Gilda divakim nabizi znamy typ
pfibéhu o Zené femme fatale, detektivni zapletku, romanci a tajemstvi. Cirkusovy
mod traileru potom vyzdvihuje konkrétni atrakce filmu — predevsim hereckou
dvojici Ritu Hayworth s Glenem Fordem (trailer pfimo fika ,There never was
a woman like Gilda or a picture like Gilda!)*® nebo témé¥ a7 cirkusové predstaveni,
kde Rita Hayworth zpivd na pddiu. Kernanova se zabyva tfemi historickymi
obdobimi — (1) Klasickou érou, (2) Pfechodnym obdobim a (3) Soucasnosti.
Kernanova ve své knize ddle pracuje s rétorikou traileru. Kazdy trailer se
zaméruje na urcity aspekt snimku, ktery se snazi vyzdvihnout na ukor ostatnich.
Rétorika trailer(i se ¢leni na: (1) rétoriku Zanru (prostor traileru), (2) rétoriku pribéhu
(Cas traileru), (3) rétoriku hvézd (osobnosti traileru). Na zakladé predpokladi
o publiku (snaZi se odpovédét na otazku, KDO se diva?) je volena pfislusna
rétorika.”® Volba rétoriky je vdzana na pfislusné historické obdobi a spolecenské,
politické a ekonomické prostredi. Samozfejmé, nazory na publikum v 50. letech se
liSi od nazorl a predpokladl o publiku v 10. letech 21. stoleti. Rétorika Zdnru
pouziva k propagaci vSeobecné pfijimané Zanrové konvence — misto, ¢as, postavy,
zapletku a predevsim ikonické zabéry (napf. ve sci-fi vidime kosmickou lod’ letét
vesmirem). Rétorika Zanru uzivd hyperboly a generalizace — filmy jsou popisovany
jako ,uzasnd podivana, mistrovské dilo’ a ¢asto stereotypizuje své divaky (oznacduje
romantické komedie a melodramata za Zenské Zanry, akéni filmy a westerny za
muzské, sci-fi za zanr pro geeky).?” Dalsi konvenci rétoriky zanru je opakovani.

Trailer ¢asto opakuje podobné prvky, napisy a vizudlni motivy — cilem je vytvofit

%% Tamtéz, s. 18.

** Tamtéz, s. 18.

% Gilda, zena jakou jste nikdy nevidéli, snimek jaky jste nikdy nevidgli.

% KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin: University of
Texas Press, 2004. Texas film and media series. ISBN 0-292-70600-6, s. 36.

?" Tamtéz, s. 48.
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pravidelny rytmus traileru, ktery generuje smyslové o¢ekavani.’® , Opakovani stoji
v jadru konceptu Zanrld masové kultury, jak zdGraznil Frederic Jameson: ,... publikum
masové kultury chce vidét tu samou véc znovu a znovu, proto ta potieba
standardizované struktury a signalg?.«*°

Rétorika pfibéhu se soustfedi na jedine¢nou pribéhovou linku filmu, tedy na
rozdil od rétoriky Zanru se nesnazi film pfibliZit ostatnim, podobnym, snimkim, ale
pravé naopak, snazi se jej odligit.>* Ddraz na jedine¢nost propagovaného filmu ma
divaky presvédcit, Ze pravé tento snimek stoji za to navstivit v kiné. Soucasti rétoriky
pfibéhu je sledovani toho, jak trailer pracuje s narativem. Klade otdzky typu: jak je
pfibéh filmu vypravén divakovi? Kdo je vypravéc? Je vypravéc pritomny jako voice-
over nebo pouze formou mezititulk(? Trailery maji vlastni narativ, ktery ne zcela
koresponduje s filmem, na ktery odkazuje.>? Trailer musi pfevypravét film, jenz sam
vypravi pfibéh, a to na velmi kratkém casovém useku. Trailer obycejné divakovi
pfibliZzuje hlavni postavy, jejich motivace a pfibéh. Rétorika hvézd se zaméfuje na
dalsi aspekty reklamni kampané, predevSim na herecké hvézdy. Kernanovd se
pozastavuje nad tim, co je pro publikum tak ldkavého na hereckych hvézdach. Dle
Kernanové se jedna predevSim o sexudlni touhu divaka po hvézdé, ddle
o intertextualni asociace, které hvézda u divaka vyvolava, a také o divackou touhu
identifikovat se shvézdou.>® Rétoriku Zanru a pfib&hu maji tvarci plné pod
kontrolou, avsak do rétoriky hvézd zasahuji vnéjsi vlivy. Hereckd hvézda neni
izolovand jednotka, ktera by nefungovala mimo svét filmu.** Herci a here¢ky maji
své Zivoty mimo filmové platno, jsou neustdle v hledacku bulvarniho tisku, fanousci
se zajimaji nejen o jejich filmy, ale také o jejich osobni Zivot. Herecka hvézda prinasi
do filmu externi informace, které mohou a nemusi souviset s filmem. Napfriklad
tragickd smrt Heatha Ledgera pred premiérou filmu Temny rytif (2008) méla za

nasledek zvySenou pozornost o postavu Jokera, o Ledgeriv herecky vykon,

%8 Tamtéz, s. 48.

% Signal ve smyslu znameni, gesta, vstupniho znaku, ktery mtize divak snadno rozklicovat.

% KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. 1st ed. Austin: University of
Texas Press, 2004. Texas film and media series. ISBN 0-292-70600-6, s. 48.

! Tamtéz, s. 53.

%2 Tamtéz, s. 54-55.

% Tamtéz, s. 62-67.

% Tamtéz, s. 63.
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a fanousci spekulovali o tom, co vedlo ke smrti nadaného herce. Z Ledgerova Jokera
se potom stala modla, které se nikdo nesmél dotknout, a to az do roku 2016, kdy se
Jared Leto zhostil role Jokera ve filmu Sebevrazedny oddil.

V praci rovnéZz vychdzim zantologie Petra Szczepanika Novd filmovad
historie,” kde autor shrnuje mydlenky o soufasném uvazovani o filmu. Petr
Szczepanik a kolektiv vytvofili vybor z nejdulezitéjSich dél z oblasti filmové teorie
a historie, ktery ddle rozdélili do péti oblasti zajmu. Z antologie Novd filmovad
historie C¢erpam studii vénovanou filmovému traileru od Vinzenze Hedigera
~Sebepropagacni uddlosti pribéhu. Seridlovy narativ, propagacni diskurs a vyndlez

“®* Hediger se ve své studii zabyvd vyzkumem rané

filmového traileru.
kinematografie a vznikem traileru. Hediger se predevsim vénuje narativu traileru,
napojuje vznik traileru na lidskou touhu po pribéhu a seridlovosti (tzn. prodlouzeny
pozitek ze sledovani pokracovani jiz zndmého narativu). Rané americké seridly jako
What Happened to Mary? (1912) nebo The Beloved Adventurer (1914) lakaly
predevéim Zenské publikum na kratké dramatické epizody.®’ Seridly byly uvadény
formou tie-in (sdruzend propagace) a spolu s novou epizodou v kiné se na trhu
objevily také prepisy v tisténych médiich — divak si tedy mohl po zhlédnuti snimku
precist v novinach kratky pfibéh korespondujici s pfibéhem filmu.® Postupem ¢asu
se na konci kazdé epizody zacaly objevovat ukazky na dalsi dil série, a to bud
formou polozZeni otdzky (,,Podafi se ji uniknout z jamy lvové?“)*® anebo doplnénim
obrazl z dalSiho dilu. V dobé, kdy film uZ prestal byt cirkusovou atrakci a divaci byli
jiz dobfe seznameni s novym médiem, zacali vyzadovat sofistikovanéjsi podivanou.
Hybajici se obrazy (moving pictures) uz neuvadély divaky v Uzas a jako nejoblibené;jsi
forma filmu zvitézil narativni film. Vyroba film0 se s narUstajicimi divackymi naroky

stavala i financné ndarocnéjsi. Hediger, ktery se ve své studii vénuje vzestupu

produkce serialli, uvadi, ze ,[s] pfichodem seridli zaznamenala filmova reklama

% SZCZEPANIK, Petr (ed.). Novd filmova historie: antologie soucasného mysleni o déjindch
kinematografie a audiovizualni kultury. Vyd. 1. Praha: Herrmann & synové, 2004. ISBN 80-239-
4107-0.

% HEDIGER, Vinzenz. Sebepropaga¢ni udalosti prib&hu: Serialovy narativ, propaga¢ni diskurs a
vynalez filmového traileru. Nova filmova historie: antologie soucasného mysleni o déjindch
kinematografie a audiovizualni kultury. Praha: Herrmann, 2004, s. 342-356. ISBN 80-239-4107-0.
¥ Tamtéz, s. 343.

* Tamtéz, s. 343.

* Tamtéz, s. 344.
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zasadni narCist objemu a nebyvale rozéifila svdj dosah.“*°

Serialy, které ¢asto koncily
cliffhangerem, pfimo vybizely k druhé navstévé kinosalu. Producenti tehdejsich
dlouhometraznich filmG (feature film) si toho samoziejmé vSimli a zacali trailery
pouzivat také pro svou produkci. Hediger popisuje dobovou praxi sledovani
filmG/seridl( a vysvétluje vznik trailerd jako logicky disledek potfeby producent(
néjakym zpusobem prodat film co moZznd nejvétsim poctu divakl. V obdobi
klasického Hollywoodu nebylo bézné druhé, treti, n-té sledovani snimku, a proto
trailery klasického obdobi ,kladou dliraz na novost, snazi se vytvofit atmosféru

tajemstvi a vyvolat zvédavost ve vztahu k obsahu pfibéhu (...).“*

Naproti tomu
vdne$ni dobé neni neobvyklé nékolikandsobné sledovani, coZ Hediger
charakterizuje jako ndvrat k pdvodnim serialim rané kinematografie. Dnesni filmy
(prequely, sequely) jsou soucasti blockbusterové fransizy, ktera se podoba seridlim
z pocatku 10. let minulého stoleti. | trailery se dle Hedigera vraceji k narativu téchto

seriall:

V poslednich pfiblizné péctadvaceti letech je naptiklad vétSina
americkych mainstreamovych filmovych trailerii strukturovana
zpisobem, ktery silné piipominad epizody ranych seridli. Nejprve
piedstavi hlavniho hrdinu a prostiedi, ve kterém se pohybuje; poté
vyli¢i vychozi udélost, ktera uvede ptibéh do pohybu; pak pokracuji
zobrazenim nésledného konfliktu a skon¢i nerozuzlenou dramatickou
situaci, ktera implicitné klade otdzku: ,Podafi se hrdinovi/hrdince

v v r . v v v rroed?2
vyfesit problém — uniknout nebezpeci, v némz se nachazi?*

Hediger dochazi k zavéru, Ze soucasna podoba traileri nema divaka pouze naldkat
do kina na film, ale ma na néj zapUsobit tak, aby chtél film vidét nejen (nékolikrat)
v kiné, ale také doma na streamu, DVD, Blu-ray a v televizi.

Szczepanik se v obsdhlém Uvodu vénuje popisu stavu filmového zkoumani

a vzniku nové filmové historie jako odpovédi na do té doby prevladajici filmové

0 Tamtéz, s. 346.
4 Tamtéz, s. 351.
*2 Tamtéz, s. 352.
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teorie. ,,Z SirSiho hlediska Ize fici, Ze antologie mapuje vztahy filmové historiografie
k dalSim spole¢enskym a humanitnim védam, predevsim pak k historii v obecném

smyslu.“*

Nova filmova historie zahrnuje do svého zkoumani nejen filmové teorie,
ale také dalsi vlivy — politické, spole¢enské, technologické, ekonomické. Pro tuto
praci jsou zasadni Szczepanikovy podkapitoly® vénujici se Ekonomické historii
a nefilmovym pramenim a Socidlni a kulturni historii. Ekonomicka historie se
spoléha prevainé na exaktni védy, které maji vliv na filmovy primysl. Filmovy
pramysl neni tvoren sérii zasadnich uméleckych dél, ale je tvoren ,komplexni[m]
interaktivni[m] systémem[em] mezilidské komunikace, obchodnich praktik, sociadlni
interakce, uméleckych moZnosti a technologie.“*> Aby badatel mohl postihnout
vysek urcitého historického obdobi, musi brat v potaz mnoho dalSich vlivd, zaméfit
se na zkoumani dalSich pramen( jako jsou naptiklad ,nejriznéjsi ekonomické
a pravni dokumenty, ... propagaéni materialy véeho druhu,“*® a dal$i. Nejddlezitéjsi
vyzkumné otdzky v této oblasti jsou ,jak, kdy, kde a proc byly filmy vyrobeny,
distribuovany a uvadény?“Y’ Na ekonomickou historii, vpfipadé této prace,
navazuje socialni a kulturni historie, kterd se zabyvd popisem postoji a chovani
spole¢nosti a vlivu spolec¢enskych zmén na filmovy primysl. Socidlni a kulturni

historie problematizuje vymezeni koncepce historického ¢asu, snazi se promitnout

. . . / , / .z s v 4 . v
do historie nejen dobové vymezeni, ale také socialni ¢as.*® Szczepanik pise:

[n]ova filmova historie by méla zohlednit, Ze déjinami kinematografie
prochézi také dlouhy socidlni cas, do néhoz film néjak zasahl, protoze
uréitym zpusobem rytmizoval cas kazdodennosti miliond lidi,
a soucasn¢ se projevil jako pfiznak urcitych zloml ve strukturach

v . 4
kazdodennosti.*

* SZCZEPANIK, Petr (ed.). Novd filmovd historie: antologie soucasného mysleni o déjindch
kinematografie a audiovizudlni kultury. Vyd. 1. Praha: Herrmann & synové, 2004. ISBN 80-239-
4107-0,s. 11.

* Tamtéz, s 21-28.

* Tamtéz, s. 21.

*® Tamtéz, s. 22.

7 Tamtéz, s. 22.

*® Tamtéz, s. 23.

* Tamtéz, s. 23.
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To znamend, Ze nejen film je ovliviiovdn spolec¢nosti, ale také, ze film ovliviiuje
spole¢nost. Filmovou historii proto nelze jen mechanicky rozdélovat na ¢asova
obdobi, filmové milniky a filmografie vyznamnych reZisérq, ale je nutné brat v potaz
externi vliv pUsobici na filmovy prlmysl (politika, ekonomika, spolecnost, kultura,
technologie, ...). Hlavnimi vyzkumnymi otazkami jsou:>° (1) Kdo délal filmy a pro¢?
(2) Kdo se dival na filmy, jak a proc¢? (3) Co bylo vidéno, jak a proc? (4) Jak byly filmy
hodnoceny, kym a proc? (5) Jaké byly vztahy mezi kinematografii jako socialni
instituci a jinymi socidlnimi institucemi? Tyto otdzky se zabyvaji divodem vzniku
filmG a stavéji do centra zajmu divaka, respektive publikum, pro které jsou filmy
primarné nataceny.

Clanek Janet Staigerové z roku 1990 Ohlasovdni zboZi, ziskdvdni zdkazniki
a vyjadiovdni idedli,”* ktery vySel v eském prekladu vroce 2006 v Easopise
lluminace, se vénuje vyvoji filmové propagace ve Spojenych statech. Steigerova
pouziva analytickou metodu vicerozmérného modelu, sleduje vybrané C(initele,
které mély zasadni vliv na podobu praktik filmové reklamy.’® Ve své studii se
zaméruje na tyto zdsadni Cinitele: ,,reklamni praktiky amerického primyslu obecné,
specifické ekonomické praktiky a praktiky amerického pramyslu, intervence ze
strany spolecenskych zajmovych skupin a statu a pozdéji vliv spoleéensko-védnich

metod vyzkumu publika.“>?

Studie je rozdélena do Sesti c¢asti: (1) Rozvoj
standardnich postupl pomdhajicich spotiebiteli identifikovat produkt, (2) Vybér
média a rysd produktu pro ohlaseni ,naseho zbozi,” (3) Vyuziti nepfimych metod
osloveni, (4) Reeni problém( celonarodni reklamy, (5) Standardizace a kontrola
reklamnich a marketingovych kampani a (6) Pfechod od masového publika k cilovym
skupinam.

V prvni Casti Steigerova popisuje, kde a jakym zplsobem se prvni filmové
spolec¢nosti inspirovaly pro svou reklamu. Jelikoz filmovy primysl jesté nebyl

zaveden, bylo nutné vyuZit postupl podobnych odvétvi, jako bylo divadlo nebo

%0 Tamtéz, s 24-25.

L STAIGEROVA, Janet. Ohladovéni zboZi, ziskavani zakaznikii a vyjadiovani idealii: Uvahy
0 d&jinach a teorii filmové reklamy. Iluminace. 2006, 18(4), 17-47.

*2 Tamtéz, s. 18.

* Tamtéz, s. 18.
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vaudeville.>* Prvni kapitola mapuje obdobi pfiblizné od roku 1890 do roku 1920. Dle
obecného nazoru pred rokem 1890 stacilo k prodeji zboZi pouhé ohldseni, tedy
informace o tom, Ze se zboZi nékde nachazi, a Ze si jej zdkaznik mda koupit u daného
prodejce. Od roku 1890 zacali prodejci véfit, Ze spotrebitele Ize reklamou ovlivnit
k ndkupu, a zaali vytvéafet prvni hypotézy o psychologii spotiebitele.> V dobé&, kdy
zaCaly v programu kin prevladat dlouhometrazni snimky, zacalo se na né objevovat
vice reklam. Steigerova dochazi k nazoru, Ze struktura prlmyslu a charakter
produktu®® byly vyznamné ovlivnény reklamou.’” Na rozdil od Hedigera, ktery tvrdi,
ze filmova reklama zvétsila sv(j objem na zakladé narativu dlouhometrdznich film,
Steigerova konstatuje, Ze to naopak mohl byt ¢astecny vliv reklamy, ktery pfispél
k rozvoji dlouhometrdznich filma. Otazka ohledné toho, jestli byla dfiv reklama nebo
produkt. je podobna té o slepici a vejci. Odpovéd na tuto otazku se pravdépodobné
liSi vyrobek od vyrobku. Nékteré produkty si najdou své spotiebitele az na zakladé
reklamy (spotrebitelé do té doby napfriklad vibec neméli o existenci vyrobku tuseni
a neméli potfebu si jej koupit).”® V této praci kombinuji oba pfistupy. Vychazim
z Hedigerova predpokladu, Ze reklama na celovederni film si vypujc¢ila narativ
a reklamni praktiky ranych seridll, a zaroven, Ze rozvoj reklamy prispél k vyssi
prodejnosti celovecernich snimk.

Ve treti Casti Steigerova popisuje postupné zacleriovani prvkd kolem filmu
k propagaci. Napfiklad tvare hereckych hvézd zadaly byt pouZivany k propagaci
snimk(. Také majitelé kin se méli zasazovat o lepsi povést svych kin a méli aktivné
inzerovat svlj program v tisku. Filmova studia zacala spolupracovat s dalSimi
pramyslovymi odvétvimi (zarodky merchandisingu).”® Nové a neottelé formy
propagace se postupem ¢asu stavaji standardizovanymi. Ve ¢tvrté &asti Steigerova
charakterizuje historii celonarodni americké reklamy. Rozvoj celonarodni reklamy se

stal zakladem pro rozvoj mezinarodni reklamy na filmovém trhu.

* Tamtéz, s. 19.

% Tamtéz, s. 20.

% Dlouhometrazni film.

" STAIGEROVA, Janet. Ohladovéni zboZi, ziskavani zakaznikti a vyjadfovani idealti: Uvahy o
d&jinach a teorii filmové reklamy. Iluminace. 2006, 18(4), 17-47, s. 21.

% Naptiklad druhou obrazovku pro smartphone (viz https://www.indiegogo.com/projects/popslate-2-
smart-second-screen-for-iphone-smartphone#/)

¥ STAIGEROVA, Janet. Ohla§ovéni zbozi, ziskavani zikaznikii a vyjadfovani idealti: Uvahy o
d&jinach a teorii filmové reklamy. Iluminace. 2006, 18(4), 17-47, s 27-30.
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Dalsi publikace, ktera se vénuje trailerGm, tentokrat z marketingového
a produkéniho  hlediska, je kniha Roberta Maricha  Marketing to
Moveigoers: a Handbook of Strategies and Tactics.®® Marich ve své knize pokryva
Sirokou $kalu marketingovych ndstrojl filmového primyslu a uvadi mnoho pfikladd
z hollywoodské praxe. Trailerim vénuje dostatecny prostor a popisuje je predevsim
z pohledu marketingové tymu hollywoodského studia (¢i nezavislého producenta).
Marich uvadi, Ze ,prioritou jsou trailery, které jsou také pouzivany v online prostredi
a vtelevizi, [protoZze je] hollywoodsti filmovi ~marketéfi shledavaji

“61 (kurziva dodana) Marketing to Moviegoers ptehledné

nejpresvédcivéjsimi (...).
mapuje praktiky zejména velkych hollywoodskych studii, a to od pocatku zahdjeni
natdceni az po uvedeni v kinech a ndsledny prodej merchandisingu. Na trailery
nahlizi predevsim z praktického produkéné-distribuéniho hlediska, uvadi nékolik
podob trailer(, jejich vznik i mozna omezeni a prekazky v distribuci (podrobnéji viz
kapitola 2 Filmovy trh). Marich se zabyva filmem jako obchodni komoditou a sleduje
spiSe finanéni motivace vzniku filmu, nez néjaky vysledek tvlrci autorské intence.
Ackoliv nepopira umélecké hodnoty jednotlivych snimkd, vSima si predevsim
zpusobu, jakymi se filmy dostavaly k divakovi, jakou vizualni podobu mély plakaty
a dalsi tisténé materialy a kde byl film propagovan (online a offline reklama®?).

Keith M. Johnson se v publikaci Coming Soon snazi rehabilitovat trailer, jenz
dle néj neni pouze reklamnim nastrojem, ale také unikatnim filmovym dilem, které
je duleZitou souéasti filmové historie.®® Johnson se zaméfuje na narativ trailerd,
a odhaluje tak chyby jeho predchidcl pfi studiu trailer(i. Varuje pred chybnymi
usudky jako je predpoklad, zZe divak vidél film, na ktery mu vyzkumnik pousti trailer,
nebo pripomina fakt, Ze pred internetem lidé neméli moznost se na trailer podivat

v v v , P 4 . s _ s ,
opakované pred & po zhlédnuti filmu.** Johnsonova metodologie vychazi z nové

filmové historie, ktera spojuje filmovou historii, kritickou analyzu primarnich zdroja,

% MARICH, Robert. Marketing to moviegoers: a handbook of strategies and tactics. 3rd ed.
Carbondale: Southern Illinois University Press, c201.

¢! Tamtéz, s. 10.

%2 Online reklama probiha v kyberprostoru (tj. na webovych strankach, v mobilnich aplikacich apod.).
Offline reklama je takova, ktera na spottebitele cili mimo internet (tj. na plakatech, letacich,

v tisténych médiich a dale pak billboardy, bigboardy a city-lighty).

%3 JOHNSTON, Keith M. Coming soon: film trailers and the selling of Hollywood technology.
Jefferson, N.C.: McFarland & Company, c2009. ISBN 978-0-7864-4432-8, s 2-3.

* Tamtéz, s. 4.
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produkci a recepci filmu. Johnson oceriuje zvlasté spojeni s recepénimi studii, jako je
kritické vyhodnoceni ,propagacnich material(, divackych dotazniki a online

“®> Nové filmova historie, stejné jako ta ,stara,” soustiedi

fanouskovskych komunit.
své patrani okolo primdrnich zdrojd, avsak oproti ,staré” filmové historii, tyto zdroje
rozsSifuje o ,,memoary, osobni korespondenci, produkéni letaky, scénare, cenzurni
zprav, propagacni materialy, recenze, fanouskovské magaziny a o internetové
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diskusni skupiny a fdra.””™ Johnsonovi v knize nejde pouze o analyzu narativu

traileru, ale stejnou pozornost vénuje také mizanscéné (,look and sound of

films“®’

). Johnson nazyva svou metodologii spojenou analyzou (unified analysis),
»Zabyvajici se rovnym dilem jak textualné-specifickym vyznamem tvorby, tak
historickym momentem produkce a recepce,“®® co? umozfiuje hlubsi poznani jak
zkoumaného textu, tak kontextu historie v jakém vznikl. Samoziejmé nelze hovofrit
o totalnim popisu historie i zkoumaného dila, nebot neni v lidskych silach
postihnout vSechny vlivy a drobné nuance, které mély vliv na vznik a recepci daného

dila. VSe je navic zna¢né ovliviiovano ¢asem, protoZe i recepce dila se méni s tim, jak

se méni spolecenské hodnoty a ndazory lidi.

Metodologie

Metodicky ma diplomova prace Cerpa ze tfikrokové metody , Advanced Triangular
Method,” kterou formulovali Glinter H. Hertel a Dennis Lotter a publikovali ve
spole¢ném clanku Tacit Social Knowledge and Modelling of Soci-Technical Systems
for Controlling of Businesses: an Exmaple Corporate Social Responsibi/it“y.69 Tato
metoda respektuje popsané postupy nové filmové historie. Spojuje jak kvantitativni,
tak i kvalitativni postupy védecké prace, a umoznuje tak vytvofit komplexni obraz
o zkoumané problematice. V pfipadé této diplomové prace se jedna o problematiku

vnimani avlivu filmového traileru na divdka. Vyzkumnad metodologie popsand

% Tamtéz, s. 9.

® Tamtéz, s. 9.

%7 Vzhledu a zvuku filma.

%8 JOHNSTON, Keith M. Coming soon: film trailers and the selling of Hollywood technology.
Jefferson, N.C.: McFarland & Company, c2009. ISBN 978-0-7864-4432-8, s. 11.

% HERTEL, Giinter H. a Dennis LOTTER. Tacit Social Knowledge and Modelling of Soci-Technical
Systems for Controlling of Businesses: an Exmaple Corporate Social Responsibility.
DYCZKOWSKA, Joanna (ed.) a Pawel KUZDOWICZ. Controlling and Knowledge: Shaping an
Infromation Environment in Contemporary Business Organizations. Wroclaw: Wroclaw University of
Economics: Publishing House, s. 42-65. ISBN 978-83-7695-414-1.

23



Hertelem a Lotterem v sobé spojuje nékolik fazi a nastroju vyzkumu. Jako vychozi
bod je nutné provést reSersi a kritické zhodnoceni jiz existujici literatury. DalSim
bodem akademického vyzkumu je popsat zkoumané pojmy, rozvést teorie, se
kterymi se pracuje (tzn. uvést ¢tenare do problematiky, sezndmit ho s pouzivanymi
terminy) — tato ¢dast se nachazi v kapitolach jedna a dvé. Druhou fazi metodologie je
kvantitativni vyzkum, jehoZ silna stranka tkvi v objemu nasbiranych dat, méfitelnosti
a vétsi mire objektivity. Slabou strankou tohoto druhu vyzkumu je naopak jista mira
zjednoduseni (respondenti odpovidaji na uzaviené otdzky, pfipadné bodem na
Skale), a také hrozba zaslepeni Cisly, pfi které mizeme s vanickou vylit i dité. Proto
Hertel a Lotter dopliuji kvantitativni vyzkum také kvalitativnim, ktery zohledruje
subjekt, slovné dopliuje zavéry kvantitativniho vyzkumu a pomahaji vytvofrit
komplexnéjsi obraz o dané problematice. Kritika kvalitativniho vyzkumu spociva
vjeho nevédeckosti, respektive k jistym problémUim, kterym musi kvalitativni
vyzkum &elit.”® Pomysinym tietim vrcholem Triangular metody je case study (prvni
dva vrcholy jsou kvantitativni a kvalitativni vyzkum). Case study zaceli cely vyzkum
pfikladem z praxe, jehoz ucelem je potvrdit ¢i vyvratit zavéry z pfedchozich dvou
zkoumani. V zavéru Triangular metody se formuluji zjisténi na zakladé porovnani
vSech casti a oteviené otazky pro dalsi vyzkum. Ackoliv je metoda némeckych
autord vytvarena predevSim pro ekonomické obory, je aplikovatelnd i na dalsi
humanitni obory, jako pravé zde v pripadé filmové védy. Pro m(j vyzkum, ktery
vychazi z nové filmové historie, je metoda snadno aplikovatelna,”* protoze v sobé
spojuje nékolik béZzné pouzivanych postupl (napf. sociologické studie publik
vyuZivaji kvalitativni vyzkum). Ddle tento vyzkum pracuje i s ekonomickych oborem
— marketingem — ktery hojné vyuziva case studies. Nova filmova historie klade diraz
na mezioborovost a triangular metoda spojuje vyzkumné nastroje, uplatnitelné

v mnoha oborech.

7 Jednim z problémi pii kvalitativnim vyzkumu je ovlivnitelnost respondenta ze strany vyzkumnika
(pti hloubkovych rozhovorech, pfi focus groups, pti pozorovani, ...). Respondent se v takovych
chvilich nemusi chovat tak, jak by se choval/odpovidal, kdyby nebyl v kontaktu s vyzkumnikem, ¢i
nemél o vyzkumnikové pfitomnosti tuseni. Na tento problém narazi napiiklad také tvirci
dokumentarnich filmu, kde se fesi problematika ,,autenti¢nosti* dila v dokumentech se socialnimi
herci.

™ Pokud je mi znamo tuto metodu pouzivam v oboru filmové védy mezi prvnimi.
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Vyhodnoceni
stdvajiciho
vyzkumu

Case study

Formulovani zavéru, polozZeni otazek pro dalsi vyzkum.

Zdroj: vlastni zpracovani Obrazek 1: Grafické znazornéni ,,Advanced Triangular Method“

Kvantitativni a predevsim kvalitativni vyzkum byva soucasti filmovych akademickych
praci, zejména v oblasti vyzkumu publik. Jako priklad muUzZe slouzit disertace Ivy
Baslarové, Publikum soap opery Ordinace v ruZové zahradé a jeho genderovd
vztahovdni se.”* Pro potieby této diplomové prace je kvantitativni i kvalitativni
vyzkum proveden na zakladé kritérii, kterd jsou specifikovdna nize. Triangular
metoda neomezuje badatele pfili$ striktnimi pravidly, kterd je nutné dodrzovat bez
vyhrad, ale ddva moZnost zvolit si konkrétni nastroj kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. Drobnéjsi upravy nastaly v pfipadé case study, jelikoz Hertel a Lotter
pracuji s ptikladem konkrétni firmy a jeji CSR’® strategie. Pro ucely této diplomové
prace jsem case study modifikovala a zaméruji se na medialni kampan konkrétniho
filmu (podobné jako se Hertel a Lotter zaméruji na konkrétni odvétvi jedné
konkrétni firmy) — podrobnéji viz nize.

Analyzu vybranych trailert jsem provadéla dle teoretického vychodiska Lisy
Kernanové. Nejprve popisuji okoli traileru, tedy na jaky film odkazuje, kdy mél

premiéru a background k okolnostem filmu. Dale se soustfedim na analyzu

"2 BASLAROVA, Iva. Publikum soap opery Ordinace v riiZové zahradé a jeho genderovd vztahovani
se: Etnograficka studie. Brno, 2011. Disertace. Masarykova Univerzita, Fakulta socidlnich studii,
Katedra sociologie. Vedouci prace Libora Oates-Indruchova.

7 Corporate Social Responsibility, ¢esky: Spolecenska odpovédnost firem.
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konkrétnich prvka traileru, jaky mély cil, a co si z nich divdk mohl vyvodit. V analyze
také uvadim, o jakou rétoriku se trailer pokousi a jaké pouziva mddy.

V ramci zvolené metodologie Advanced Triangular Method jsem provedla
kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo
vterminu od 28. zafi 2016 do 28. fijna 2016. Respondenty jsem oslovovala
predevsim pomoci socidlnich médii a mym cilem bylo oslovit co nejvice lidi ve véku
od 15 do 26 let véetné, tedy predevsim mladé studujici. Tato cilova skupina byla
zvolena, protoZe ma nejvyssi miru navstévnosti kin, a také z ddvodu aktivniho
plsobeni na internetu a socidlnich sitich. Tato skupina je v rozvinutém svété
v podstaté neustdle online a jeji ¢lenové jsou dominantnimi uZivateli socialnich
siti.”* Kompletni dotaznik je soulasti pfiloh této diplomové préace. Pro vytvoreni
dotazniku jsem pouZila nastroj Formulare Google od spole¢nosti Google. Didvodem
volby Formularl Google je jejich bezplatnost, snadnd tvorba, editace a prace
s vyslednymi daty. Dotaznik je roz¢lenén do ¢tyr sekci. V prvni sekci ,,Respondent”
obsahuje sadu otazek, kterd identifikuje respondenta na zakladé pohlavi, véku,
vzdélani a zaméstnani. Cilem je ziskat demograficka data o respondentech kvdli
moznosti rozliSeni odpovédi pravé na zakladé téchto dat (Odpovédi na otazky: lisi se
nazory na trailery u muzd a Zen? Jaky vliv na vnimani traileri ma vzdélani?).
V dotazniku je v pfipadé odpovédi ,student’ u zaméstnani také doplnujici otazka,
zdali se jedna o studenta Univerzity Palackého v Olomouci, a pokud ano, jestli se
jedna o studenta Katedry divadelnich a filmovych studii. Tato otdzka umoznuje
odpovéd na otdzku, jaky vztah ktrailerlm maji studenti Katedry divadelnich
a filmovych studii, tedy budouci filmovédci, vicéi ostatnim studentim z jinych
vysokych sSkol. Cilem je zjistit, jestli budouci profesni zaméreni ovliviiuje pohled
divdka na trailery. Druhd sekce dotazniku ,Divacké ndavyky” se zaméruje na
konkrétni divacké zvyky pfi navstévé kina. Otdzky jsou soustfedény na sledovani
filma v kinosalu, protoZe zde jsou prevainé premiérovany, pokud nesméruji rovnou
do televize. Pri ndvstéveé kina rovnéz divaci plati vyssi cenu za zhlédnuti, pravé kvali

exkluzivité (tj. vidi film jako prvni, v nejlepsi mozné kvalité a na misté specidlné

" PATTERSON, Michael. Social Media Demographics to Inform a Better Segmentation Strategy.
In:SproutSocial [online]. Chicago: Sprout Social, Inc., 2015 [cit. 2016-10-16]. Dostupné z:
http://sproutsocial.com/insights/new-social-media-demographics/#facebook
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uréeném ke sledovani filmd). Uspédnost/vydéleénost filmu &asto zavisi pravé na
navstévnosti kin. V této sekci mé zajimalo, jak ¢asto respondenti navstévuji kino,
jakd je jejich motivace pro navstévu, jaky typ predstaveni navstévuji a kolik penéz
v pruméru utrati za ndvstévu kina. Treti sekce ,Divak a trailer” obsahuje otazky
tykajici se divacké zkuSenosti strailery. Otdzky sméfuji na osobni ndzory
respondentl na trailer, na to jak koresponduji s domnénkami marketér(, Ze je
trailer nejvice presvédcéivym ndstrojem pro navstévu kina. Zaroven zjistuji odpovédi
na otdzky ohledné divackého ocekdvani, presvédcovaci schopnost traileru, mista
a zpUsobu sledovani trailera.

Zavéreéna sada otazek v sekci ,,Nejnavitévovanéjsi filmy CR za obdobi 2005-
2015“ ma za cil zjistit, jak velky dopad maji trailery na vnimani vybranych film(
u respondentl. Zde se otazky zaméruji na pét vybranych snimkG Harry Potter
a Ohnivy pohdr, Mamma Mia!, Avatar, Skyfall a Hobit: Smakova dra¢i poust, dle
kritérii uvedenych vySe. Tyto otdzky odpovidaji na odpovédi, jak dobre si
respondenti vybavuji jednotlivé snimky a jestli si pamatuji trailer. Zde vychazim
z predpokladu, Ze trailer je reklama jako kazda jind a film/produkéni spoleénost je
spolecnost jako kazda jina. Cilem reklamy je co nejvice zapUsobit na divaka, vzbudit
u néj emoce a vyvolat touhu produkt vlastnit. Jedna se o pravidlo ucinné propagace
AIDA. AIDA je sloZenina anglického Attraction — pfitazlivost, Interest — zdjem, Desire
— touha, Action — akce (vice v kapitole &islo 2 Filmovy trh). Za predpokladu, Ze
efektivni reklama zanechd vlidech emoce avzpominky, si divdk musi nutné
zapamatovat alespori dvé polozky ze seznamu v dotazniku.”” Déle mé zajimalo, jak
respondenti vnimaji znacku. Produkéni spolecnost prodava filmy, jeji logo je
znackou produktu (filmu). Podobné jako napfiklad odévni gigant Nike prodava svou
obuv, tak Warner Bros. prodavaji své filmy. Samoziejmé, pokud si zdkaznik koupi
boty Nike, ihned vi, jakou znacku bot si koupil (logo Nike bude s nejvétsi
pravdépodobnosti velmi viditelné). OvSem zakaznik filmového prlmyslu nemusi

nutné byt tak vSimavy jako zakaznik firmy Nike. Zajimalo mé tedy, jak divaci vnimaji

7> Respondenti méli na vybér z celkem 15 moznosti. Moznosti vyb&ru byly: hlavni herci, vedlejsi
herci, rezisér, dalsi filmovy tvirce (scénarista, autor soundtracku,...), produkéni studio, trailer, zanr,
piibéh, n€kolik scén/hlasek, celkovy dojem z filmu, vybavim si v§e/téméef vSe z vysSe zminéného, film
jsem vidél/a, film jsem nevid€l/a a moznost piidat vlastni ,jinou* odpovéd'.
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produkéni spoleénosti, jestli si jsou schopni vybavit, jakd produkéni spoleénost
produkovala nejnavitévovanéjsi filmy CR z obdobi let 2005 a7 2015. V zavéru
dotazniku vybizim respondenty k ucasti na kvalitativnim vyzkumu a pridavdm soutéz
o DVD filmu Fair Play ke zvySeni motivace na ucasti k hloubkovému rozhovoru.

Kvalitativni vyzkum jsem provedla formou hloubkovych rozhovoru
s respondenty cilové skupiny. Respondenty jsem oslovovala pomoci inzerce na konci
dotazniku, kde jsem prosila zdjemce o ucast v dalsi ¢asti vyzkumu o pomoc oproti
moznosti vyhrat odménu v podobé DVD filmu Fair Play. Zajemci na sebe zanechali
e-mailovy kontakt, na ktery jsem jim poté zaslala zvaci e-mail s podrobnymi
informaci a terminy kondni rozhovorl. Celkem se mi touto cestou podafilo ziskat
35 e-mailovych adres, na které jsem 15. fijna zaslala vyzvu ucastnikim studie
o pomoc s hloubkovymi rozhovory. Celkem jsem provedla deset hloubkovych
rozhovor(, které probihaly v terminu od 17. fijna do 30. fijna. Z e-mailového listu se
ozvalo celkem sedm respondentll, dalsi respondenty jsem oslovila nezdvisle na
dotaznikovém Setfeni. NejmladsSimu respondentovi hloubkovych rozhovor( bylo
17 let, nejstarSimu 26 let. Kazdému respondentovi jsem vysvétlila ucel rozhovoru,
téma mé diplomové prace, co zkoumam a pro¢ mé zajima jejich nazor. Respondenty
bylo nutné rovnéz ujistit, Ze jejich nazor je pro mé velmi dllezity, jelikoz nékteri
respondenti vykazovali obavy, Ze nejsou pro studii dostatecné vzdélani (nemaji
filmové vzdélani, jsou laici a filmy sleduji v ramci odpocinkovych aktivit). Jména
vsech respondentl byla zménéna, zbytek informaci je ponechan beze zmény, aby si
Ctendr této prace mohl udélat uceleny obraz o skupiné respondentl a jejich
individualnich divackych zkuSenostech. Respondenti byli sezndmeni s podminkami
rozhovoru — nahrdvani, anonymizace, uchovani nahranych dat po dobu psani
diplomové prace a moznost vyhry DVD (urceno ndhodnym losem). Pomér muzl
a zen byl 4 ku 6.

Po Uvodnim sezndmeni a prezentaci struktury hloubkového rozhovoru

nasledoval set otevienych otazek:

e Co pro respondenta znamena trailer? Co jsou trailery zac a jak by je
definoval/a?
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e Kde trailery nejCastéji sleduje, bavi ho/ji sledovani trailerd? Diva
se na trailery pravidelné? Co musi trailer obsahovat aby ho/ji nalakal
do kina?

e Co si mysli o provedeni traileru, povazuje ho za uméni?

e Mysli si, Ze trailer vyzrazuje pfrilis mnoho z déje? Vadi mu/ji to? Proc
ano, pro€ ne?

e Vnima produkéni studio? Ma néjaké oblibené? Zachovavd vérnost
jednomu produkénimu studiu?

Tyto otazky maji za cil zjistit pfistup respondenta k trailerlim, jeho/jeji divacké
navyky. Po sadé otevienych otdzek nasledovalo sledovani zkoumanych trailer(.
Nasledovalo oznameni ndzvu filmu a zahdjeni sledovani traileru na jeden ze

zkoumanych filmu. Po skonceni traileru nasledovala dalsi sada otazek:

e Zna respondent film? Vidél/a jej? Je fanousek filmu?

e Co ho/ji na traileru nejvice zaujalo? O ¢em si mysli, Ze film je?

e Pokud film vidél/a co si mysli o traileru?
Tyto otazky maji zjistit nazor respondenta na konkrétni trailer. Zajimala mé
predevsim divacka reakce a porovnani skutecnosti (pokud film vidéli) s trailerem.
Dale mé zajimalo, jaké prvky traileru si respondenti nejvice zapamatuiji, jestli si
vS§imaji detaill. Kromé toho jsem se zamérovala také na narativ traileru — jak
respondenti vnimaji mozné spoilery v traileru (pokud film vidéli) a tyto odpovédi
jsem porovnala sodpovédmi zuvodni casti rozhovoru. Stejny postup jsem
aplikovala na zbylé Ctyfi filmy. Na konci rozhovoru jsem se dotazovanych zeptala,
jaky trailer se jim libil nejvice a jaky nejméné a na zd{vodnéni této volby. Rozhovory
jsou prepsany tak, aby vyrazné neménily hlasovy a slovni projev respondentd, ale
pritom ddvali ¢tenati diplomové prace smysl.

Posledni kapitola této prace se vénuje prikladu z praxe — Case study na
medialni kampan filmu Deadpool (2016). Divodl pro zvoleni filmu Deadpool je
hned nékolik. Jednd se o blockbusterovy snimek, ktery je vyjimkou potvrzujici
pravidlo — jeho rozpocet nebyl tak vysoky, jak je bézné, jeho rating neni PG-13, jak je
tomu u komiksovych adaptaci bézné, ale ma rating 'R,' v kinech nebyl promitan
v obvyklé blockbusterové sezéoné a jiz v prilbéhu medialni kampané se odbornici

shodli, Ze marketing filmu je nad oéekdvani vyjimecny a pravdépodobné odstartuje
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novy trend filmového marketingu. Deadpool neni zatazen v seznamu zkoumanych
filmu, nicméné jeho case study je vybornym ptikladem filmového marketingu, ktery
budou v budoucnu jisté vyuZivat dalsi nejnavstévovanéjsi filmy, a zaroven vyvolava
potifebnou dalsi diskusi, kterou mohou rozvijet dalsi badatelé v této oblasti. Case
study analyzuje medialni kampan filmu, jejiz soucasti jsou jak trailery, Ustfedni téma
této prace, tak také dalsi nastroje marketingové komunikace (billboardy, plakaty
apod.). Soucasti case study neni analyza traileru, jelikoz zde neni cilem analyzovat
pouze jeden vysek z celku, ale naopak celou mediadlni kampan, kterd plsobila na
spotrebitele. V Uvodu case study ¢tenare seznamuiji s filmem Deadpool; okolnostmi
vzniku filmu a obecnymi informacemi. Medidlni kampan analyzuji z pohledu
marketingové komunikace, kde se zaméruji na vSechny dulezité aspekty jakékoliv
marketingové kampané — (1) nacasovani kampané a premiéry, (2) segmentace trhu,

(3) vyuZivana média, (4) zplsoby komunikace a (5) vysledky kampané.
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1 Teaser, Trailer, Bockbuster

1.1 Teaser (kampan)

Teaser, z anglického tease (Skadlit, lakat), je forma filmového marketingu, ktera ma
divaka naldkat na novy film. Teaser kampan je nasazovana v prvni viné
marketingové kampané — tedy del$i dobu pfed uvedenim samotného snimku.
Teaser kampan se obycejné sklada z audiovizudlniho dila (teaser trailer), a dalSich
propagacnich materiadl( (plakdt, webova stranka, fotoska, aj.). Podoba teaseru je
rGznd a casto z nich nejde jasné poznat jaky film, Zanr ¢i pfibéh propaguji. Robert
Marich uvadi priklad teaser-plakatu na film Krotitelé duchd (1984), ktery se dlouhou
dobu pred uvedenim filmu objevoval v ti$ténych médiich.”® Dnes jiz ikonicky znamy
plakat zobrazujici ducha v Cerveném preskrtnutém kruhu (,zdkaz duchd”), nesl

“77 plakat nikde nezmifoval

pouze napis ,,Coming to save the world this summer.
jméno filmu, pouze dole byla uvedena produkéni spole¢nost Columbia Pictures.
Stejnou strategii zvolilo napfriklad i studio Disney v roce 2015 u filmu Popelka. Rok
pred uvedenim filmu studio vypustilo teaser plakat a teaser trailer se zabéry, které
se neobjevily ve filmu. Na plakatu je, stejné jako v teaser traileru, pouze sklenény
stfevi¢ek. Studio Disney spoléha na snadnou rozpoznatelnost zvoleného atributu
(sklenény strevicek = Popelka). V pozdéjsi viné reklamni kampané na webovych
strankach a socidlnich sitich studio jeSté pridalo ndzev filmu a ndpis ,Share your
#midnight.“’® Teaserova &ast kampané vybizela divdky k tomu, aby oznaéili své
prispévky hashtagem #midnight, a podileli se tak na tvorbé obsahu kampané a dale
propagovali film. Diky dostupnosti internetu Siroké verejnosti se velka ¢ast uvodni
teaser kampané presunula online. V online prostoru filmovad propagace casto
komunikuje skrze socidlni média pfimo s cilovymi divaky a je zde moZnost, Ze se
kampan stane viralni a prilaka vice navstévnikud (i ze skupin, které nejsou primarné

cilové).

® MARICH, Robert. Marketing to moviegoers: a handbook of strategies and tactics. 3rd ed.
Carbondale: Southern Illinois University Press, c201, s. 24.

" Toto léto prichazeji zachranit svét.

"8 Sdilej svou #pulnoc.
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COMING TO SAVE THE WORLD
THIS SUMMER.

SHARE YOUR
#MIDNIGHT

(INDERELLA

Obrazek 2: Krotitelé duchii — teaser plakét79
Obrazek 3: Popelka - teaser plakét80
Obrazek 4: Popelka — plakat a hashtag81

Vzhledem k tomu, Ze teaser trailery propaguiji film dlouhou dobu pred premiérou —
nékolik mésich az rok,82 mohou obsahovat zabéry, které se ve filmu vibec nemusi
objevit. Obvykla délka teaser traileru se pohybuje od 90 do 120 vtefin,® nicméné
v posledni dobé se objevuji teaser trailery kratSi jak 90 vtefin. Teaser trailery
mlzZeme v podstaté definovat jako ochutndvky na film. Nemaji délku

plnohodnotného traileru, uvozuji atmosféru filmu, lakaji na podmanivé vizudlni

7 7droj: TrailerAddict [online] [cit. 2016-08/18] Dostupné z:
http://cdn.traileraddict.com/content/sony-pictures/ghostbusters.jpg

80 Zdroj: ScreenRant [online] [cit. 2016-08/18] Dostupné z: http://screenrant.com/wp-
content/uploads/cinderella-2015-poster.jpg

817droj: neznamy [online] [cit. 2016-08/18] Dostupné z:
http://vignette4.wikia.nocookie.net/disney/images/1/17/Cinderella_2015_19.jpg/revision/latest?cb=20
141231141944

2 MARICH, Robert. Marketing to moviegoers: a handbook of strategies and tactics. 3rd ed.
Carbondale: Southern Illinois University Press, c201, s. 24.

8 Tamtéz, s 24-25.

32



zabéry a nemivaji voice-over (Casto zachycuji dialogy zfilmu). V dobé pred
uvedenim filmu George Lucase Star Wars: Epizoda | — Skrytd hrozba, nebylo jesté
zavedenou praxi zvefejiovat trailery na internetu. Teaser treailer k epizodé | bézel
v americkych kinech pred filmy Stav obleZeni (1998) a Seznamte se, Joe Black (1998)
— fanousci Star Wars si kupovali vstupenky na tyto filmy, aby méli moZnost
zhlédnout ukdzku na tolik otekdvané pokracovani sagy.®* Fanousci potom nahravali
nelegalni kopie, ¢asto ve Spatné kvalité, na internet odkud si je mohli stahnout dalsi
uZivatelé. Na zakladé toho se studio Lucasfilm rozhodlo teaser trailer umistit v lepsi
kvalité na své stranky starwars.com, odkud si jej stahlo v prvnich 48 hodinach pres
200.000 uzivatelt.®>®® Pfesun teaser kampané do kyberprostoru je v poslednim
desetileti nezbytnosti. Dle dat ITU (International Telecommunication Union)
mnohondsobné vzrostl pocet majitell mobilnich telefonl i pocet lidi majicich
pfistup k internetu, a to jak ve vyspélych, tak v rozvojovych zemich. Celosvétové ma
pFistup k internetu kolem 3,2 biliond lidi (z toho 2 biliony v rozvojovych zemich).?’
V prehledné ikonografice ITU je patrné, jakym smérem se bude dale ubirat zvysujici
se pocet uZivatell internetu. Hollywood si je tohoto trendu dobre védom, a proto
filmovi marketéti davaji prednost nékolika mensim eventlim, které ziskaji publicitu
online (a zasdhnou tak vétsi publikum), nez jedné velké propagacni akci.®®
V podstaté se jedna o jednoduché pocty, kde je se stejnym rozpoétem osloven vétsi

pocet divaka.

8 JOHNSTON, Keith M. Coming soon: film trailers and the selling of Hollywood technology.
Jefferson, N.C.: McFarland & Company, c2009. ISBN 978-0-7864-4432-8, s 136-137.

% Tamtéz, s.137.

8 Co% je na rok na 1998 vysoké &islo.

8 |CT Facts & Figures: The Word in 2016. International Telecommunication Union [online]. Geneva:
International Telecommunication Union, 2015 [cit. 2016-08-18]. Dostupné z:
https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/I CT FactsFigures2015.pdf

% MARICH, Robert. Marketing to moviegoers: a handbook of strategies and tactics. 3rd ed.
Carbondale: Southern Illinois University Press, c201, s. 214.
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MDGs 2000-2015: ICT revolution and remaining gaps

2000 2015
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Obrazek 5 Poéet uzivatelli internetu®

1.1.1 Teaser trailer: narace

Jelikoz jsou teaser trailery zverejiovany v dobé, kdy film nebyvd jesté zcela
dokonéen, musi pracovat se zdbéry, které jsou jiz natoCené, se zdbéry bez
(dokoncenych) CGI (Computer-generated imagery) efektll, nebo se zabéry, které
v konecné podobé filmu nefiguruji. Teaser trailer musi divakovi stihnout predstavit
snimek, pribéh, hvézdy, téma, a to vSe v délce do 2 minut. S ohledem na tak kratky
Cas (urcitou dobu zabere logo produkéni spole€nosti a zavérecny titulek) musi teaser
trailer pracovat se zkratkovitosti a zanrovymi konvencemi. Teaser trailery
blockbuster(i operuji na sémantické Urovni s uznavanymi sémantickymi zanrovymi
prvky: tématy, motivy a predméty, které jsou pro dany #anr charakteristické.”
Napriklad teaser trailery na sci-fi filmy (Hvézdné vdlky, Star Trek) ukazuji typické
lokace (vesmir), postavy (kapitdn a posadka vesmirné lodi), predméty (vesmirné
lodé). Teaser trailery, stejné jako trailery, vyuzivaji vaudeville a cirkusového maédu
k osloveni divakua. Teaser trailer k filmu Star Wars: Epizoda | — Skrytd hrozba (1999)
v Uvodu prolina panoramatické zabéry s mezititulky, které oznamuji prichod novych
epizod Hvézdnych valek. Teaser trailer je kombinaci Zanrovych prvk( (vesmir,

vesmirné lodé, mimozemské civilizace) — divaci, ktefi Hvézdné vdlky neznaji,

89 Zdroj: International Telecommunication Union [online] [cit. 2016-08/18] Dostupné z:
https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/I CT FactsFigures2015.pdf

% MOINE, Raphaélle. Cinema genre. Pielozil Alistair. FOX, pielozil Hilary RADNER. Malden:
Blackwell Publishing, 2008. ISBN 978-1-4051-5651-6, s. 15.
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dostanou predstavu o misté a pribéhu — a dale znamych atributd Hvézdnych valek
(svételné mece, Yoda, hudebni motiv): tzn. prvky vaudevillového mddu. Teaser
trailer Epizody | cili jak na nové divaky, tak na ty, ktefi Hvézdné valky znaji, a proto
nutné pridavaji i cirkusovy modd, kde se snazi upoutat na novy pribéh (détstvi
Anakina Sykwalkera, setkani s Obi-Wan Kenobim), nové postavy (v teaseru zatim
bezejmeny Darth Maul). Teaser trailer k filmu Gravitace (2013) zacina pohledem na
Zemi a predstavenim dvou hlavnich hvézd (zabér na George Clooneyho a Sandru
Bullock). Ve 30 vtefiné teaser traileru dojde ke zlomu a poklidnou atmosféru
vystfida drama v podobé zniceného vesmirného raketoplanu a dvou astronautl ve
volném vesmiru. Z 90 vtefin dlouhého teaser traileru divdk ziskd jasnou predstavu,
o éem snimek bude. Zanrové konvence a prvky usnadfuji praci pfi propagaci
snimku. Hollywoodska studia se snazi o co nejjednodussi teaser trailery (a trailery),
aby je byla schopna pochopit co nejvétsi divacka zakladna (tzn. Hollywood
komunikuje stru¢nou synopsi v audiovizualni podobé tak, aby byla srozumitelnd co

nejvétsSimu poctu lidi).

1.2 Trailer

Podle Lisy Kernan zacind historie trailer(i v dobé rané kinematografie. Prvni pokusy
k propagaci filmd pfimo na filmovém platné v kiné probihaly v letech 1912-1919,”
kde se promitaly prvni fotografie a zabéry z film0. Spolecnost , National Screen
Service (NSS) vytvarela surové, 35 mm filmové vyrezy vyfiznuté pfimo z filmového
pasu (bez souhlasu studii) a prodavala je majitelim kin, aby je promitali po hlavnim
snimku — odtud pochdzi termin "trailer".“®* Trailer v dobé svého vzniku byl tedy
takovym privésem za hlavnim filmem, skladal se pouze z nepohyblivych zabérud
a nebyl vytvaren zamérné filmovymi studii. Studia brzy pochopila potencidl traileru
a propagacni sila se naplno projevila s prichodem star systemu na pocatku 30. let.

Na soucasném globalizovaném filmovém trhu ma trailer dllezitou propagacni

funkci. Trailery na nékteré blockbustery jsou ocekdvanou udalosti, vysledné podobé

%1 KERNAN, Lisa. Coming attractions: reading American movie trailers. Austin: University of Texas
Press, 2004. Texas film and media series. ISBN 0-292-70600-6, s. 25.
% Tamtéz, s. 25.
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trailerd se vénuji specializovana oddéleni, trailery jsou nékolikrat testovany
a prestfihdavany, nez opusti studio a jsou zvetrejnény. V americkém prostredi jsou
trailery pred vyznamnymi udalostmi (svatky nebo utkani Super Bowl) medidlné
velmi sledované. V americkych televizich se naptiklad v listopadu 2014 objevil TV
spot na Jursky svét (2015). Patnactivterinovy spot lakal divaky na trailer k filmu,
ktery mél premiéru béhem fotbalového zdpasu ke dni DikGvzdani na americké
stanici NBC (a online po celém svété). Super Bowl roku 2016 nabidl divakim
rekordni pocet trailer(i: X-Men: Apokalypsa, Den nezadvislosti: Novy utok, Jason
Bourne, Zelvy Ninja 2, Captain America: Ob&anskd vdlka, Deadpool, Tajny Zivot
mazlickd, Ulice Cloverfield 10, Kniha dZungli, Bohové Egypta, Batman vs. Superman:
Usvit spravedinosti (nejednalo se o trailer, ale o spot propagujici Turkish Airlines
a jejich nové ,destinace” — Gotham a Metropolis).”® Trailery vysilané pfi Super
Bowlu jsou vyjimecné nejen vysokou sledovanosti (50. ro¢nik Super Bowlu byl
tretim nejsledovanéjSim televiznim prenosem v historii americké TV — pfenos na
NBC sledovalo 114,4 miliont divék0)94, ale také vysokou cenou za reklamu — 30
vtefin reklamniho spotu stoji 5 miliontl dolar(.”> Z davodd vysoké nékladnosti ma
vétsSina ukdzek podobu teaser( (X-Men: Apokalypsa — 30 vtefin, Den nezadvislosti:
Novy utok — 42 vtefin, Jason Bourne — 30 vtefin, Zelvy Ninja 2 — 30 vtefin, Captain
America: Obcanska vdlka — 30 vtefin, Deadpool — 30 vtetin, Tajny Zivot mazlicki —
30 vtefin, Ulice Cloverfield 10 — 30 vtefin, Kniha dZungli — 134 vtefin, Bohové Egypta
— 60 vtefin, Batman vs. Superman [spot Turkish Airlines "Metropolis"] — 60 vtefin,
Batman vs. Superman [spot Turkish Airlines "Gotham'] — 60 vtefin). OvSem Super
Bowl je vyjimka z pravidla a trailery mivaji obycejné 120-190 vtefin.

Za nejznaméjsiho trailerového vypravéée je povazovan Don LaFontaine,

jehoz voice-over doprovazi radu trailer(i. Svou kariéru zacal v 60. letech a béhem ni

% Viechny Super Bowl trailery z roku 2016 k vidéni napt. zde:
https://www.youtube.com/watch?v=5rWhvIJTSzI

% PALLOTTA, Frank a Brian STELTER. Super Bowl 50 audience is third largest in TV history.

In: CNN Money[online]. Cable News Network, 2016 [cit. 2016-08-18]. Dostupné z:
http://money.cnn.com/2016/02/08/media/super-bowl-50-ratings/.

% GRODEN, Claire. This is how much a 2016 Super Bowl ad costs. In: Fortune [online]. Time Inc.,
2015 [cit. 2016-08-18]. Dostupné z: http://fortune.com/2015/08/06/super-bowl-ad-cost/.
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namluvil témé&F 5000 filmovych trailer(l a skoro 350 000 dal3ich reklamnich spot.”®
LaFontainGv hlas si necast&ji divaci spoji s vétou ,In a world where...“?’, ktera se
stala symbolem typického voice-overu trailerl. Mezi dalsi typické narativni prvky
LaFontainova traileru, v dnesni dobé mnohymi oznacované za klisé, patfi slovni
spojeni jako: ,..ale sjednou véci [hrdina/hrdinka] nepodital/a...”, ,...a zrodil se
hrdina/hrdinka...“, ,...v sazce je mnoho...“, ,..v budoucnosti...“, ,[hrdina/hrdinka]
vedl/a obycejny Zivot, kdyz...“, ,...pouze jeden muz/Zena...“. Tato trailerova klisé se
stala teréem parodii, naptiklad trailer k filmu Christiana Charlese Comedian (2002)
sestavd pouze ze zprofanovanych hlasek uvedenych vySe. Na oblibenosti hlasu
LaFontaina, a také Hala Douglase, vystavél YouTube channel Screen Junkies®® svij
program Honest Trailers.”® Honest Trailers sest¥ihavaji nové verze trailerti znamych
filmG a pridavaji knim vtipny a zdroven kriticky komentar. Jejich videa maji
pravidelné pres milion zhlédnuti a Jonu Baileymu, ktery trailery namlouva, se
prezdivd Epic Voice Guy.'® Voice-over trailerd je doménou muzskych hlast
a existuje pouze mdlo trailer(, kde by jako voice-over figuroval zensky hlas.'**
Pokles trailer(l, kde figuruje voice-over trailerovy vypravéc nastava v roce 2008, kdy

zemrel Don LaFontaine. Od té doby je narativ trailerll prevainé slozen z dialogl

postav, které jsou pronaseny ve filmu a pomoci mezititulk(.

1.2.1 Trailery a internet

Pozornosti se traileru dostava hlavné na internetu, kde se sdruzuje pocetnd
komunita fanousk(. Nejvétsi webovd stranka, kterd se zaméruje primarné na
trailery a oficialni propagacni videa (interview, making of, TV spoty, teasery, ukazky
z filmu, zabéry z premiér) je traileraddict.com. Stranka sdruzuje na profilech

socialnich siti obrovské mnozstvi fanouskd. Profil Trailer Addict na Facebooku ma

% Don LaFontaine: Voiceover Master [online]. United States, ©2007 [cit. 2016-10-23]. Dostupné z:
http://www.donlafontaine.com

7 Ve svéte, kde (ktery). ..

% Screen Junkies [online]. ©201 [cit. 2016-10-26]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/user/screenjunkies/featured

% Uptimné/pravdivé trailery.

199 Typek s epickym hlasem

101 Zensky voice-over méa napiiklad film 60 Sekund (2000).
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192 Trailer

927 648 oznaceni ,To se mi libi“ a na Twitteru ma pres 35,2 tisic followerd.
Addict, na rozdil od internetovych databazi jako je IMDb.com ¢i Rotten Tomatoes,
neumoznuje uzivatelim Cist recenze nebo hodnotit filmy, koneckoncl to neni ani
jejim cilem. Jednd se o obsahlou a jednoduchou databazi, kterd bylo vytvorena ,pro
ty, ktefi rozumi tomu, co to znamend byt fanousek filmovych trailerd. Pro ty, ktefi
chodi do kina schvalné dfive, a které spojuje védomi, Ze trailery jsou (nékdy) lepsi

«103

nez filmy, které ukazuji. (kurziva doddna) Ovsem Trailer Addict neni jedina

iniciativa, ktera v trailerech nevidi jen nastroj propagace. V anglicky mluvicich

vevys

104

spole¢nosti Fandago. YouTube kanal Movieclips ma vice jak 7,5 milionu

odbératel?.®

>V Ceské republice je jednou z nejpopuldrnéjsich stranek ke sledovani
trailerl Ceskoslovenskd filmova databaze (CSFD). Ackoliv CSFD neni primdrné
urena pouze ke sledovani trailerl, miZeme pozorovat jejich rostouci vyznam.
Domovskd stranka CSFD neustdle prochdzi zménami, z nich? jedna z nejpatrnéjsich
je presun rubriky Nové trailery na misto, kde byly dfive Novinky (aby se navstévnik
dostal k Novinkam musi scrollovat dol(i). Nové trailery zabiraji na domovské strance
CSFD nejvice mista a systém fungovani rubriky je navrhnuty tak, aby po skonéeni
prehravani jednoho traileru ihned zacalo prehravani dalSiho. Mozina jednim
z nejzajimavéjsich projektld spojenych s trailery je ocenéni Golden Trailers Award,

coz je obdoba Oscarli pro trailery. Kazdoro¢né jsou ocenéni tvlrci trailer( v 16

kategoriich. Smyslem cen je ocenit tviirce a vyzdvihnout piklady uméni traileru.®®

1.2.2 Rating trailert
Filmové trailery, stejné jako samotné filmy, podléhaji ratingu, tzn. oznaceni

(doporuceni) ptistupnosti, ¢i vhodnosti, daného snimku pro divaky. V soucasnosti

192 Jdaje jsou ze dne 20. &ervence 2015 z facebookového profilu (zdroj: TrailerAddict. In: Facebook

[online]. [cit 2015-07-20]. Dostupné z: https://www.facebook.com/TrailerAddicts/likes) a
TrailerAddict. In. Twitter [online]. [cit 2015-07-20]. Dostupné z: https://twitter.com/TrailerAddict).
193 About. Trailer Addict [online]. Minds Eye One, 2014 [cit. 2016-08-18]. Dostupné z:
http://www.traileraddict.com/about

1% Fandago je webova stranka, ktera uZivatelim umozituje vyhledat film, podivat se na trailer, pre&ist
si recenze, ale hlavné koupit si listek do kina (vyhleda kino i ¢as ptedstaveni kdekoliv po statech).

195 Celkem 7 600 349 ke dni 20. Gervence 2015 (Movieclips Trailers. In: YouTube [online]. [cit 2015-
07-20]. Dostupné z: https://www.youtube.com/user/movieclipsTRAILERS)

106 Ahout Us. GOLDEN TRAILERS AWARD. Golden Trailer Awards [online]. ©2015 [cit. 2015-07-
20]. Dostupné z: http://goldentrailer.com/about-us.php

38



ma na rating filmU, trailerd a teaserl ve Spojenych statech monopol Motion
Pictures Association of America (MPAA). Historie MPAA se datuje do roku 1922, kdy
se hlavni hollywoodska studia spojila a zalozila spolec¢nost Motion Picture Producers

and Distrubots of America (MPPDA), do jejiho? ¢ela se postavil Will Hays.'®’

Hays se
ve svém Uradu snazil prinutit velka studia, aby omezila nevhodny obsah svych film{,
ktery by mohl poburovat vefejnost a dobré spolecenské mravy. Ze strany studii se
jednalo o defenzivni taktiku — namisto cenzury ze strany statu, i jinych zajmovych
skupin, si zaloZila vlastni autocenzurni urad.

Katolicka Liga slusnosti (Legion of Decency) se od 30. let napojila na
Hollywood a vydavala vlastni rating k filmim. Liga rozdélovala filmy do nasledujicich
skupin:

A-1 — Mordlné nezavadné pro veskeré publikum

A-ll — Mordlné nezavadné pro dospélé a mladistvé
A-Il — MordIné nezdvadné pro dospélé

B — Moralné zavadné v nékterych ¢astech pro vsechny
C — Odsouzenihodné!®

Liga slusSnosti se stavéla do role ochrankyné vsech pocestnych kfestant, ktefi by se
mohli stat obétmi Spatného vlivu nevhodnych filmd, nebo se citit pohorseni
nékterymi snimky. Liga filmové médium nezatracovala, ale upozorfiovala na
masovost a moc, které toto médium ma nad svymi divéky.109 Pod zastitou cirkve
vyddvala liga seznamy filmu s pfisluSnym ratingem, nékdy obohacené komentarem
vysvétlujicim pfislusné hodnoceni. Napfiklad film Extase (1932) reZiséra Gustava
Machatého dostal jako jeden z prvnich''® zahrani¢nich snimkd hodnoceni ,,C,“ bez

111

vysvétlujiciho komentare.”™ Snimek Otto Premingera Mésic je modry, z roku 1953

Y7 THOMPSON, Kristin a David BORDWELL. Déjiny filmu: prehled svétové kinematografie.
Pielozil Helena BENDOVA. Praha: Akademie muzickych uméni, 2007. ISBN 978-80-7106-898-3,
s.154,

1%\otion pictures classified by National Legion of Decency: a moral estimate of entertainment
feature motion pictures / prepared under the direction of the National Office of the Legion of Decency
with the co-operation of the Motion Picture Department of the International Federation of Catholic
Alumnae, and a male board of consultors. New York: National Legion of Decency, 1959, 294 s.
Dostupné také z: https://archive.org/details/motionpicturesclOOnati, s. viii.

109 Tamtéz, s vii-viii.

107 jga zagala svou &innost v roce 1933,

1 Motion pictures classified by National Legion of Decency: a moral estimate of entertainment
feature motion pictures / prepared under the direction of the National Office of the Legion of Decency
with the co-operation of the Motion Picture Department of the International Federation of Catholic
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liga odsoudila, protoze: ,[p]fedmét filmu, latka a zplsob prezentace vainé urazi,
popird nebo ignoruje tradiéni a kiestanské hodnoty moralky a slunosti (...).“**2
Pokud byl film oznacen jako odsouzenihodny, znamenalo to pro producenty
finanéni potize spojené s negativni reklamou. Gregory Black ktomuto tématu
dodava, ze ,,C” filmy nebyly tolik promitdny, protoze majitelé kin riskovali Utoky ze
strany katolickych organizaci anebo nizkou ndavstévnost predstaveni (zhlédnuti

13 Amerika je zemé kontrastd,

takového filmu by pro véfici znamenalo hfich).
a proto ve 30. letech mohla vzniknout spousta filmQ, které jednu cast ndroda
poburovaly svym sexualnim obsahem, odvaZznosti scén, vyjevy nasili a lascivnim
humorem, a zaroven 30. léta dala vzniknout i tzv. produkénimu kodexu.

Mimo rating Ligy sluSnosti se o oficidlni rating film( zasadila MPPDA, ktera
v poloviné 30. let pfila s produkénich kodexem, také zndmym jako HaysCv kodex.'**
Ackoliv se usili MPPDA setkdvalo s jistou nevoli ze strany studii, Thomsonova
a Bordwell objasnuji cely proces toho, pro¢ a jak byla studia nucena kodex
dodrZovat. V obdobi ekonomické deprese, kterd nastala po Roaring Twenties, se
hollywoodska studia potykala s financnimi problémy, jez producenti fesili v duchu
pravidla ,sex a nasili prodava.” V dobé, kdy kodex priSel v platnost, nenachazeli
producenti neratingovych filmd pro své filmy odbyt (kina nechtéla/nemohla
promitat filmy bez ratingu), a tak se chté nechté museli kodexu pfizplsobit. Pokud
snimek obdrzel od MPDDA cerveny rating (tzn. omezujici v ndvstévé kina néjakou
skupinu divaka), ptichazel o znatnou &ast potencionalnich zékaznika.'™ Produkéni
kodex obsahoval seznam zakaz(i a doporuceni (,,Don’ts and Be Carefuls“!*®). Kodex
je rozdélen do nékolika hlavnich ¢asti — Obecné zdsady (General Principles),

Konkrétni uplatnéni (Particular Applications) a Odlvodnéni predchozich ¢asti.

Alumnae, and a male board of consultors. New York: National Legion of Decency, 1959, 294 s.
Dostupné také z: https://archive.org/details/motionpicturesclOOnati, s. 63.

Y2 Tamtéz s. 155.

113 BLACK, Gregory D. The Catholic crusade against the movies, 1940-1975. New York, NY, USA:
Cambridge University Press, 1998. ISBN 0521629055, s. 5.

14 THOMPSON, Kristin a David BORDWELL. Déjiny filmu: piehled svétové kinematografie.
Ptelozil Helena BENDOVA. Praha: Akademie muzickych uméni, 2007. ISBN 978-80-7106-898-3,
s5.224.

15 Tamtéz, s 154-155.

1 MONDELLO, Boh. Remembering Hollywood's Hays Code, 40 Years On. In: NPR [online]. NPR,
2008 [cit. 2016-09-27]. Dostupné z: http://www.npr.org/templates/story/story.php?storyld=93301189
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Konkrétni uplatnéni kodexu se vénuje oblastem, u kterych je nutné se zamyslet,
zdali jsou nutné pro zdpletku (,Be Carefuls”), nebo je lze vypustit, a takovym,
kterym je tfeba se rozhodné vyvarovat (Don’ts). Produkéni kodex potom podava
vyCet problematickych témat — zloc¢iny proti zdkonu, sex, vulgarita, obscénnost,

rouhani, kostymy, tanec, ndbozenstvi, lokace, narodni citéni, nazvy filma a odpudivé

117

pfedméty ndmétu.”" Kodex mimo jiné zakazoval zobrazovat mezirasové vztahy

(vkodexu uveden zakaz sexudlniho poméru mezi bilou a &ernou rasou),''®

119

homosexudly (v kodexu pod kolonkou sexualni perverze), rouhani (kodex

zakazuje brat jméno Bozi nadarmo ¢i kleni se slovy jako hell /peklo/, nebo damn

120 producent David O. Selznik &elil problémam od

/proklit, sakra, do certa/).
MPPDA, kdyZz ve snimku Jih proti Severu (1939) nechal Clarka Gablea pronést

slavnou vétu: , Frankly, my dear, | don’t give a damn.” (,,Uprimné re¢eno, mad drahd,

//)121 122

Certa se o to staram. a musel zaplatit ufadu pokutu ve vysi 5 000 USD.

Na zacatku 50. let zacal MPAA (v roce 1945 doSlo ke zméné jména
z MPPDA)'?® dochazet dech. Studia jiz nesméla vlastnit kina, tudiz mohla promitat
filmy i bez certifikdtu vydaného MPAA a prosazovani kodexu bylo tedy velmi

124 Kodex sam se zdal byt uz zastaraly a az pfiliS svazujici, proto doslo

obtizné.
k uvolnéni stavajicich pravidel. Nékdo to rdd horké (1959), dilo reZiséra Billyho
Widera, porusilo nespocet pravidel kodexu a presto (nebo pravé proto) se stalo
kasovnim trhakem, 3estkrat'® nominovanym na cenu akademie. | to pfispélo

k podryti celého systému — snimek bez certifikatu MPAA byl nominovan na cenu

17 Kodex je v originale dostupny napk. zde: http://www.artsreformation.com/a001/hays-code.html.
18 Miscegenation (sex relationship between the white and black races) is forbidden.

119 Sex perversion or any inference to it is forbidden.

120 Pointed profanity (this includes God, Lord, Jesus, Christ—unless used reverently—Hell, S.0.B.,
damn, Gawd), or other profane or vulgar expressions, however used, is forbidden.«

121 pyeklad Heleny Bendové z knihy Déjiny filmu, piehled svétové kinemagorfie, s. 154.

122 HAYES, David P. The Production Code of the Motion Picture Industry (1930-1968). In: David P.
Hayes[online]. ©2000-2009 [cit. 2016-09-27]. Dostupné z:
http://productioncode.dhwritings.com/multipleframes_productioncode.php

123 Our Story. MPAA [online]. Motion Picture Association of America, 2016 [cit. 2016-09-28].
Dostupné z: http://www.mpaa.org/our-story/

124 THOMPSON, Kristin a David BORDWELL. Déjiny filmu: piehled svétové kinematografie.
Ptelozil Helena BENDOVA. Praha: Akademie muzickych uméni, 2007. ISBN 978-80-7106-898-3, s.
343.

125 THE 32ND ACADEMY AWARDS | 1960. Oscars.org [online]. Academy of Motion Picture Arts
and Sciences, 2015 [cit. 2016-09-28]. Dostupné z: http://www.oscars.org/oscars/ceremonies/1960
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Oscar®. V roce 1968 je produkéni kod nahrazen ratingovym systémem, reagujic tak
na celospoletenské zmény (boj za rovnost, zenskd prava, svobodu slova).*?®
Soucasna MPAA je mezinarodni organizace, mezi jejiz cleny patfi: Walt
Diseny Studios Motion Pictures, Paramount Pictures Corporation, Sony Pictures
Entertainment Inc., Twentieth Century Fox Film Corporation, Universal City Studios

127 Rating MPAA se na rozdil od produkéniho

LLC a Warner Bros. Entertainment Inc.
kodu nesnazi producentliim diktovat podminky toho, jaka kritéria musi film splfiovat.
Také cil a uréeni ratingli se zménilo. Rating je spiSe poradnim hlasem, ktery ma
divakim pomoci se orientovat na filmovém trhu. Je uréen predevsim pro rodice,
ktefi se diky ratingu mohou rozhodnout, jestli je film vhodny pro jejich déti, Ci
nikoliv. MPAA sleduje a hodnoti problematické oblasti (nasili; jazyk, zneuZivani

128 113 zakladé kterych

navykovych latek, nevhodné motivy, nahota a sexualni obsah),
vydava prislusné hodnoceni. Snimky k hodnoceni mohou podavat jak clenové
MPAA, tak nezdvisli producenti nebo distributofi. Nezdvisli distributoti i
spolecnosti, ktefi nejsou ¢leny MPAA, se podrobuji ratingu proto, Ze nékterd kina

9

nechtdji promitat nehodnocené filmy.'*® Rovné? nékterda média se psani

o nehodnocenych filmech vyhybaji. MPAA rozdéluje snimky do péti kategoril':lso’

Ratingovy stitek™! Publikum Vysvétleni MPAA
G Nic, co by mohlo
G A?J%»:EE%ES _General urazit rodice déti
Audiences” sledujicich dany
All Ages Admitted |==|® snimek.

Veskeré publikum,
bez rozdilu véku.

126 Qur Story. MPAA [online]. Motion Picture Association of America, 2016 [cit. 2016-09-28].
Dostupné z: http://www.mpaa.org/our-story/

27 Tamtéy.

128 Classification and Rating Rules. In: FilmRatings.com: The Classification & Rating Administration
(CARA) [online]. California: Motion Picture Association of America, Inc., 2010 [cit. 2016-09-28].
Dostupné z: http://filmratings.com/downloads/rating_rules.pdf

12 MARICH, Robert. Marketing to moviegoers: a handbook of strategies and tactics. 3rd ed.
Carbondale: Southern Illinois University Press, c201, s. 167.

130 HOW: TIPS TO BE “SCREENWISE”. FilmRatings.com: The Classification & Rating
Administration (CARA)[online]. California: Motion Picture Association of America, Inc., ©1986-2013
[cit. 2016-09-28]. Dostupné z: http://filmratings.com/how.html

131 7droj obrazki ratingovych kategorii: http://filmratings.com/how.html
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FARENTAL GUIDAMCE

SUGGESTED CHECK THIS BOX
FOR SPECIFIC CONTENT
INFORMATION

Some Material May Not Be Sultable for Chlldren [ 25|

PG
»Parental Guidance
Suggested”
Doporuceny
rodi¢ovsky dohled.

Rodice jsou vyzvani
k ,,rodi¢ovskému
dohledu.” Maze

obsahovat
informace, které
rodi¢e malych déti
nemusi schvalovat.

PG-13 Rodice jsou vyzvani
gnigg:;:%mm »Parents Strongly k opatrnosti.
PG-13 INFORMATION Cautioned” Nékteré materidly
Some Mot oy B appropeate o s Undr 3] @ Rodicovsky dohled mohou byt
- dlrazné nevhodné pro déti
doporucen. mladsi 13 let.
R Obsahuje informace
CHECK THIS BOX ,Restricted” uréené pouze pro
R r::‘o::'%!lg: CONTENT Nepftistupny. dospfelé. Rodiéfajsou,
vyzvani k seznameni
Under 17 Regules Aceompaning Parent or At Guardan | G5 | ) se s filmem predtim,
nez vezmou
mladistvé do kina.
CHECK THIS BOX NC-17 Pouzevp_ro dosRéIé.
»Adults Only“ Déti nemaji

NC-17 | wowwron

No One 17 and Under Admitted |a>

Pouze pro dospélé.

povoleny vstup.

Tabulka 2: MPAA rating

Ratingové Stitky jsou viditelné pred zacatkem traileru s upozornénim, ve které

kategorii se dany trailer nachazi. Rating trailert se muze lisit od ratingu filma. Napfr.

trailer #1 k filmu Harry Potter a Ohnivy pohdr (2005) ma rating G, ale samotny

snimek se nachazi v kategorii PG-13. Filmova studia ve spolupraci s MPAA

formulovala dobrovolny dvanactibodovy plan, ktery upravuje propagaci filmd na

zakladé ratingu. Robert Marich ve své knize shrnul téchto dvanact bod(, zde uvadim

ty nejdllezitéjsi:

e Kazdé¢ studio mad po promitajicim (exhibitor) pozadovat
nepromitani traileri oznacenych Stitkem R pfed filmy

s hodnocenim G. (...)

e Studia nebudou inzerovat filmy s ratingem R, kvuli nasili,

détem.
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e Studio poskytne dodatecny popis divodid pro udéleni
prislusného ratingu filmu v tisténych reklamnich materialech
a na oficidlnich webovych strankach filmu. ™
Dodrzovani ratingu (napf. zakaz vstupu osobam mladsich 17 let na filmy NC-17) neni

MPAA vynucovano a je zcela v reZii kinafe, nebo rodi¢e/opatrovnika, ktery film

pousti.

Proces hodnoceni!33

CARA (The Classification & Rating Administration), jez je soucasti MPAA, hodnoti
trailery na zdkladé vysledku hlasovani jejimi ¢leny (osm az tfindct osob). Identita
¢lend neni znama, aby CARA predesla moZznému lobovani ze strany produkénich
spole¢nosti. Financovani ¢innosti oddéleni je oSetfeno poplatky, které CARA vybira
za kazdé udélené hodnoceni — tim padem je CARA financné nezavisla na MPAA. Na
zakladé vySe uvedenych kritérii CARA wudéli filmu rating spolu se slovnim
vysvétlenim. Na produkéni spolecnosti pak zGstava, jestli film prestrihd, aby dostal
jiny rating, nebo si rating ponechd. Obecné plati, Ze rating PG-13 je nejbéinéjsi:
dovoluje tvlircim ve filmu ponechat urcité procento nevhodného obsahu a divacka

zdkladna zUstava stale pomérné pocetna.

1.3 Blockbuster

Ke konci 60. let v Americe klesala navstévnost kin. Studia zacala vice riskovat
a zahdjila produkci drahych epickych snimkd, u kterych predpokladala vysoké zisky.
Lawrence z Ardbie (1962) s rozpoctem 15 miliond USD vydélal pres 37 miliong.
Naproti tomu Pan doktor a jeho zvifdtka (1967) s produkénimi naklady 17 miliond
dolart, pfinesl zpatky studiu pouze 9 milionl. Po nékolika Uspésnych filmech
i propadacich presla studia k nové strategii a zacala produkovat tzv. ,must-see”
filmy, tedy filmy, které musi kazdy vidét. Z filmG se staly kazdoro¢ni vyjimecné

udalosti, kterych by mél byt kazdy svédkem. Dlvodem pro tuto strategii se stala

32 MARICH, Robert. Marketing to moviegoers: a handbook of strategies and tactics. 3rd ed.
Carbondale: Southern Illinois University Press, c201, s 269-270.
133 Tamtéz, s 270-272.
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povalecna transformace, ktera nutila studia natacet prestizni snimky, aby naldkala
zpét do kin divaky. Diky ,filmafskym spratklm“ (movie brats), jako je Steven
Spielberg, George Lucas a Francis Ford Coppola, se v 70. letech zacaly do kin opét
vracet velké hity, tzv. blockbustery. V poloviné 70. let tak pfichazi na scénu syndrom
blockbustert, ktery vznika jako odpovéd na nova média (TV) a nosice (VHS), kterd se

13% Slovo blockbuster ma svij ptvod v roce 1942, kdy se timto

objevila na trhu.
terminem oznacovaly tézké letecké pumy schopné znicit cely blok budov (block —
blok budov, buster — nicitel). Odtud se termin dostal do filmového Zargonu jako

® snimek, doslova trhak. Studia

oznateni pro ,velky, drahy, anebo usp&iny“*®
kazdorocné produkuji nékolik ackovych, , must-see,” filma, které maji predpoklad
studiu vydélat znacnou sumu penéz, ovSsem svysSim rizikem. Dalsi filmovou

vydélat obrovské sumy, ale i mensim rizikem. Nize uvadim pfriklad studia Warner

Bros. a jeho produkci filmd za rok 2015.

Produk¢ni ..
Datum naklady®’ Hruby zisk™
remiér Nazev filmu (v mil (v mil. USD, Poznamka
P y USD)' zaokrouhleno)
Warner Bros. nasadilo do
5.2.2015 | Jupiter vychdzi 176 184 kin dalSi snimek az v unoru,
aby nekonkuroval tretimu
dilu Hobita.
26.2. 2015 | Focus 50,1 159
. V CR pozd&jsi premiéra, ne?
5.3.2015 | Americky sniper 58,8 547,4 v USA (25. 12. 2014)
e v V CR pozd&jsi premiéra, ne?
16. 4. 2015 | Nocéni béZec 50 71,7 v USA (13. 03. 2015)
14.5. 2015 | Sileny Max: 150 378,4

13 SCHATZ, Thomas. ,,The New Hollywood* In: COLLINS, Jim. Hilary RADNER a Ava Preacher
COLLINS. Film theory goes to the movies. New York: Routledge, 1993. ISBN 0415905761, s. 9.

135 Historical Thesaurus: block-buster. In: Oxford English Dictionary [online]. Oxford University
Press, 2016 [cit. 2016-10-02]. Dostupné z: http://www.oed.com/view/th/class/158712

136 Blockbuster. In: Merriam-Webster.com [online]. Merriam-Webster, Incorporated, 2015 [cit. 2016-
10-02]. Dostupné z: http://www.merriam-webster.com/dictionary/blockbuster

537 Data Eerpana z Box Office Mojo: an IMBd company [online]. IMDb.com, Inc, 2016 [cit. 2016-10-
02]. Dostupné z: http://www.boxofficemojo.com

138 Celkovy zisk za doméci (USA) i svétovou distribuci.
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Zbésild cesta
28.5.2015 | Divokd dvojka 35 51,7 V CR pozdejsi premiéra nef
2 / ’ v USA (8. 5. 2015)
28.5. 2015 | San Andreas 110 474
. o V CR pozdé&jsi premiéra ne?
18. 6. 2015 | Vincentuv svét 30 49,2 v USA (3. 6. 2015)
Batkid Begins (75 tisic USD) | V CR nedistribuovan.
. V CR pouze na DVD od 28.
26.6.2015 | Hrdina Max 20 44 10. 2015,
V CR pozdéjsi premiéra ne?
16. 7. 2015 | Bez kalhot XXL 14,8 122,5 v USA (1. 6. 2015)
. 100 tisic V CR pouze na DVD od 11.
10. 7. 2015 | Sibenice USD 43 11. 2015,
Kryci jméno V CR pozdé&jsi premiéra ne?
20.8.2015 | )N CLE. 7> 109,8 v USA (14. 8. 2015)
Bldzniva V CR pozdé&jsi premiéra ne?
27.8.2015 dovolend 31 104,9 v USA (29. 7. 2015)
We are Your V CR pozdé&jsi premiéra ne?
3.9:2015 | pends 111 v USA (28. 8. 2015)
8.10. 2015 | Pan 150 128,4
22. 10. .. V CR pozdé&jsi premiéra ne?
2015 Stazista 35 194,6 v USA (25. 9. 2015)
30. 10. e V CR pouze na DVD od 9. 3.
2015 Vitézstvi je nase 28 7 2016.
19. 11. Black Mass: 53 99 8 V CR pozdé&jsi premiéra ne?
2015 Spinavd hra ! v USA (18.9. 2015)
L V CR dFivéjsi premiéra ne?
3.12 2015 | Vsrdci more 100 94 v USA (11. 12. 2015)
31.12. V CR pozdéjsi premiéra ne?
2015 Creed 35 173,6 v USA (30. 11. 2015)
Zdroj: vlastni zpracovani Tabulka 3: Produkce filmt studia Warner Bros. (rok 2015)

Jak si lze vSimnout na prikladu vyse uvedené tabulky, je sloZité presné definovat
kritéria blockbusteru. Pokud se budeme Fidit definici blockbuster dle Merriam-

Webster dictionary definujici blockbuster jako ,velky, drahy, anebo t’Jspéém'/,”139

pak
pod slovem velky si mizZeme predstavit snimek, ktery je velkolepy (okazaly, efektni,
grandiozni), tedy takovy snimek, ktery svou efektnosti dokaze divaka uvést v udiv.
Dalsi ¢ast definice, tedy drahy, je problematicka. Nikde neni dostupna definice toho,
jak vysoké produkéni naklady museji byt, aby mohly byt oznacené za drahé (vysoké).
Pti praci s financemi je dulezité brat ohled nejen na nominalni hodnotu produkénich

nakladd, ale také upravit tuto ¢astku o inflaci. Z tabulky uvedené vyse by se dalo

dojit k zavéru, Ze onou hranici je ¢astka 100 miliont USD (pro studio Warner Bros.

139 Blockbuster. In: Merriam-Webster.com [online]. Merriam-Webster, Incorporated, 2015 [cit. 2016-
10-02]. Dostupné z: http://www.merriam-webster.com/dictionary/blockbuster
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v roce 2015). Oviem produkéni ndklady filmu Pirdti z Karibiku: Na konci svéta (2007)
Cinily 300 milioni USD. Posledni kritérium, uspésnost, lze z ekonomického hlediska
jednoduse zméfit pomoci vzorce ROl (return on investments —
rentabilita/navratnost investic). ROl oznacuje celkovy zisk Ci ztratu z investice oproti
investovanym nakladdm. ROl se vypocita jako: ((Cisty zisk — pocatecni investice) /
pocatecni investice) * 100, vysledna hodnota je v procentech. Obecné se o ROI dd
fici, Ze jakykoliv vysledek pod hodnotu O je ztrata, cokoliv nad nulu je zisk. Avsak
140

hodnota ROI, ktera je pod 100 procent, je pro investora prodéle¢na. Tabulka™" nizZe

vvvvvv

vySe hrubého zisku a dle vySe ROI.

Film Hruby Film ROI (%)
zisk
1 1.
" | Americky sniper 547,4 | (T18) | Sibenice 42900
5 2. Americky sniper
" | San Andreas 474 (1) 831
3 Sileny Max: Zbésild 3.
" | cesta 378,4 | (T6) | Bezkalhot XXL 727,7
4,
4 StdzZista 194,6 () StdZista 456
5.
> Jupiter vychézi 184 (T1) | creed 396
6 6.
" | Creed 173,6 (La) San Andreas 330,9
7.
7 Focus 159 (s) | Bldznivd dovolend 238,4
8.
8.
Pan 128,4 (il) Focus 217,4
9 9.
" | Bez kalhot XXL 122,5 (t1) | Zocelovaci kira 179,5
10 10. | Sileny Max: Zbésild
’ (7) | cesta 152,3
11.
11. Kryci jméno U.N.C.L.E. | 109,8 | (17) | Hrdina Max 120
1 12. | Black Mass: Spinuvd
" | Bldznivd dovolend 104,9 (T1) | hra 88,3
13 Black Mass: Spinavd 13.
" | hra 99,8 (T4) | Vincentav svét 64

0 poznamky k tabulce: hodnoty ROI jsou piiblizné, jelikoZ jsou poéitany z hrubého celosvétového
zisku a nikoliv z hodnoty ¢istého zisku, ktery je niz§i. Tabulka nezahrnuje snimky Lost River, Batkid
Begins a We Are Your Friends, jelikoz k nim nejsou dostupna data o produkénich nakladech.
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14 14.
" | V srdci more 94 (T2) | Divokd dvojka 47,7
15.
15. v vy s
Nocni bézec 71,7 (¢4) Kryci jméno U.N.C.L.E. 46,4
16 16.
" | Divokd dvojka 51,7 (1) Noéni bézec 43,4
- 17.
" | Vincentdv svét 49,2 (V4) | Jupiter vychdzi 4,5
18.
18. ) L
Hrdina Max 44 (¢4) V srdci more -6
19 | . 19.
" | Sibenice 43 (V11) | Pan -14,4
20 20.
" | Vitézstvi je nase 7 () Vitézstvi je nase -75
Zdroj: vlastni zpracovani Tabulka 4: Porovnani Gspésnosti filmi na zakladé hrubého zisku a ROI

(Warner Bros. 2015)

Z tabulky lze snadno vidét, Ze ohromuijici Cisla zisk(l z prodeje nejsou vse. Kritiky
i divaky oceriovany Sileny Max se propadl o 7 pfi¢ek. Pro studia je ROl samoziejmé
dllezitym ukazatelem, ale niz8i ROI u drahych snimkd nemusi byt vidy negativni. Je
nutno také uvazovat o pfidané nepenézité hodnoté danych snimkd, jako je kladna
publicita, uznani verejnosti a moralni kredit. Naproti tomu vyrazny propadak (jak
financni, tak co se tyce oblibenosti a uznani) studiu Skodi, jak tomu bylo v pfipadé
snimkG Jupiter vychdzi a Pan. Dalsi skupinu tvori filmy, které nemaji predpoklad
k tomu, aby se staly blockbusterem (maji nizky rozpocet, malou propagaci), ale
stanou se jim. V pfipadé produkce Warner Bros. v roce 2015 se takovym hitem stal
horor Sibenice, ktery s produkénimi naklady 100 tisic USD vydélal celosvétové pres
42 miliond USD. Takové filmy jsou oznatovéany jako sleeper hit'* (skryté trhaky).
Vedle pojmu sleeper hit je pouzivan i termin artbuster, ktery ma ,, maly rozpocet, je
kasovnim hitem, filmem pro sofistikované publikum anebo cizojazyénym filmem.
[F]raze spojuje art house (klubové kino) a blockbuster.“**?

Blockbustery ma vétsina lidi spojené sletnimi meésici nebo Vanocemi,
multiplexy a hvézdnymi jmény. Ackoliv blockbuster neni Zanrem, vétSina divaka
bude védét, o jakém typu filmu se mluvi. Thomosonova a Bordwell rozliSuji mezi

hity (filmy ndro¢né na vypravu, s vysokymi produkénimi naklady, avsak stdle spise

141 BERRA, John. Declarations of independence: American cinema and the partiality of independent
production. Chicago: Intellect, 2008.

12 MARICH, Robert. Marketing to moviegoers: a handbook of strategies and tactics. 3rd ed.
Carbondale: Southern Illinois University Press, 201, s. 399.
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ojedinélé®) a blockbustery. Zlom dle autoré nastal v 70. letech s premiérou
Spielbergova filmu Celisti (1970).'** Doposud zavedena praxe premiér byla
rozdélena do nékolika vin. V prvni viné se film promital v premiérovych kinech,
odtud postupoval do nepremiérovych kin ve vétSich méstech a az nakonec se dostal
do provinénich mést a malych kin. Spole¢nost Universal Pictures vSak v ptipadé
Celisti pouzila jinou strategii a uvedla film simultdnné v nékolika stech kinech po
Statech.'® Studia upustila od domnénky, ze ,kazdy, kdo sleduje né&jaky film vice nez

jedenkrat, je tak trochu trouba ...“**®

a zacala filmy masivné promitat po celych
statech i nékolik tydn( za sebou. Nové cilové publikum — teenagefi s pfisunem
financi od rodi¢t a spoustou volného ¢asu — si mohlo dovolit chodit do kina ¢astéji
a vidét jeden film i vicekrat. Toho si vSimli producenti a zacali se novému publiku
pFizptisobovat. Premiéra Celist/ prob&hla simultanné ve 464 kinosélech a datum
premiéry byl stanoven na 20.cervna 1975. Teenagefi méli letni prazdniny

a dostatek ¢asu na to vidét film né&kolikrat. S Celistmi se zrodil blockbuster, jak ho

zname dnes, a také tzv. high concept film.

1.3.1 High concept

PfestoZe neexistuje presna definice blockbusteru, Ize jej vymezit, podobné jako
zanr, spolecnymi znaky, které jsou mu vlastni. Kromé znakd, jako je termin nasazeni
do kin (léta, Vanoce), produkéni naklady, Uspésnost a néjaky element epi¢nosti Ci
okdzalosti, je to i tzv. high concept. Jednoduse rfeceno high concept film je takovy

film, jehoz ,namét je tak nekonvencni, Ze sam o sobé prodéva’.”148

High concept
filmy ¢asto zacinaji otazkou ,co kdyby?“. Co kdyby existoval lidoZzravy Zralok, lacnici

po dennim pfisunu lidské krve? — Celisti. Co kdyby doopravdy existovala archa

143 Napt. snimek Jih proti severu (1939).

1% THOMPSON, Kristin a David BORDWELL. Déjiny filmu: piehled svétové kinematografie.
Pielozil Helena BENDOVA. Praha: Akademie muzickych uméni, 2007. ISBN 978-80-7106-898-3,
$541-542.

15 Tamtéz, s. 541.

8 HEDIGER, Vinzenz. Sebepropagac¢ni udalosti ptibéhu: Serialovy narativ, propaga¢ni diskurs a
vynalez filmového traileru. Nova filmova historie: antologie soucasného mysleni o déjinach
kinematografie a audiovizualni kultury. Praha: Herrmann, 2004, s. 342-356. ISBN 80-239-4107-0.
147 p ARKINSON, David. 100 ideas that changed film. London: Laurence King Pub, 2012. ISBN
1856697932, s. 181.

8 MARICH, Robert. Marketing to moviegoers: a handbook of strategies and tactics. 3rd ed.
Carbondale: Southern Illinois University Press, c201, s. 402.

49



Umluvy a nacisti ji chtéli vyuzit pro své totdlni vitézstvi? — Indiana Jones
a dobyvatelé ztracené archy (1981). Co kdyby existovali vesmirni rytifi? — Star Wars.
High concept se neomezuje pouze na blockbusterové kinofilmy, priklady nalezneme
i vtelevizni produkci. Buffy, premozitelka upirGi (1997), Ztraceni (2004), The 100
(2014) jsou ukadzkami z mnoha high concept seridl(i soucasnosti. Ve skutecnosti je
pojem high concept spojovan s televizi, kterd mu dala vzniknout. Za autora pojmu je
oznacovan televizni producent Barry Diller, ktery potfeboval oZivit program televize
ABC. V 70. letech predstavil televizni format, jehoZz synopsi bylo moZné shrnout do
30 vtefinového televizniho spotu a v televiznich novindch popisek nezabiral vic nez
par vét (ideadlné pouze jednu).**

High concept je Uzce spojen s filmovym marketingem — jednoduchy ptibéh,
ktery lIze shrnout do par vét, lze snadnéji prodavat oproti komplikovanym low
concept (klubovym, artovym, apod.) filmlm. U high conceptu neni vyzrazeni celého
pfibéhu na Skodu, divdak neocekdva hlubokomysinou podivanou s pfekvapivymi
zvraty. High concept se soustfedi na pribéh, low concept na psychologii a vyvoj
postav. Vezméme si priklad dvou filmG: Star Wars: Epizoda Ill — Pomsta Sitht (2005)
a Fontdna (2005). Zatimco Pomstu Sithi lze shrnout par vétami a pfripadné
prozrazeni pfibéhu neodradi divaky od ndavstévy kina (ocekavaji spektakuldrni
podivanou), u Fontdny je déj komplikovany, nelze jej shrnou par vétami a divak si
naopak preje byt napinan a odhalovat pribéh a motivace postav spolu s tim jak se
odviji déj. Ve filmovém a televiznim prostiedi je tedy pojem high concept nejvice
»Spojovan s narativem, konkrétné stypem narativu, ktery je vysoce
obchodovatelny. Tato obchodovatelnost mliZze byt zaloZzena na stars, na spojeni
hvézdy s pfibéhem, nebo na médnim tématu."*°

Justin Wyatt cituje na prebalu své knihy Spielbergovo prohlaseni: ,Mam rad
napady, zejména napady na nové filmy, které mlzete drzet v ruce. Jestlize mi nékdo
fekne napad na film v méné jak pétadvaceti slovech, bude ztoho sakra dobry

«151

film. Kritérium 25 slov se stalo v Hollywoodu modlou jak pfi marketingu, tak pfi

Y WYATT, Justin. High concept: movies and marketing in Hollywood. 5th pbk. print. Austin:
University of Texas Press, 2006. Texas film and media studies series. ISBN 0-292-79091-0, s. 8.
130 Tamtéz, s 12-13.

151 Tamtéz, anotace.
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pitchingu. Americké weby sdruzujici filmové profesionaly jsou plné rad, jak napsat
nejen scénar k high concept filmu, ale také pitch, ktery zaujme. Moviepitech.com

uvadi priklady ke znamym filmim a vybizi (nejen) profesionaly k predlozeni namétu

nl52

na film, ktery , lze vyjadfit par slovy a je pochopitelny pro kazdého. Steve Kaire,

scénarista a pitchman, vénujici se high concept filmim pres 30 let, formuloval

5 pravidel, °® kterd ma film splfiovat, aby mohl byt povazovan za high concept film:

Origindlni a unikatni premisa

Pribéh musi apelovat na masové publikum
Pitch musi obsahovat konkrétni pfibéh
Ztejmy potencial

AW e

Pitch musi byt jednu az tti véty dlouhy

Kaire tvrdi, Ze film musi splfiovat vSechny body, aby mohl byt nazyvan high concept
filmem. Zaroven dodava, Ze prvni dva body jsou dllezZitéjsi, nez zbylé tfi, a proto je
nutné jim vénovat zvySenou pozornost.

Origindlni a unikatni premisa

Kaire prvnim bodem nema na mysli nutné vymysleni zcela novych pfibéh (i kdyz ty
jsou samoziejmé nejvice cenéné), ale také alternaci jiz znamych narativl. Pribéh
o superhrdinech, ktefi se vydavaji na misi, jejimz cilem je zachranit svét, neni
unikatni. Pfibéh o superhrdinech, ktefi jsou vlastné padouchy a jdou zachranit svét,
je originalni — Sebevrazedny oddil (2016). High concept film musi byt originalni od

zacatku az do konce, nebo néjakym zplsobem alternovat jiz existujici koncept.

Pribéh musi apelovat na masové publikum
Zakladem high concept filmu je vytvofit originalni a unikatni premisu, avsak

natolik ,neokoukany”, aby mél potencidl zaujmout Siroké spektrum divakul, ktefi

budou ochotni zaplatit za to, aby jej mohli zhlédnout v kiné.

152 Moviepitch.com [online]. ©2016 [cit. 2016-10-08]. Dostupné z: https:/moviepitch.com/#/

153 KIARE, Steve. High Concept Defined Once and For All. In: The Writers Store [online]. California:
WritersStore.com, ©1982-2016 [cit. 2016-10-08]. Dostupné z: https://www.writersstore.com/high-
concept-defined-once-and-for-all/
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Pitch musi obsahovat konkrétni pfibéh
Pitch musi byt zajimavy a musi vyzdvihnout film nad ostatni. Na strankdach

moviepitch.com jsou uvedeny pfiklady vhodnych formulaci, napf.: ,,Co byste délali,
kdybyste mohli na tyden hrat Boha?“*** — BoZsky Bruce (2003). Pitch nesmi
prevypravét pribéh filmu, ale obsahovat pravé tolik, aby si divdk nebo pitchman

mohl predstavit konkrétni pribéh.

Zfejmy potencial

U high conceptu musi byt jasné, k jakému zanru film ndlezi. Produkéni spolecnost na
zakladé tohoto predpokladu potom muze urcit nejen skladbu svého filmového
portfolia pro dany rok, ale také, na jaké publikum bude cilit, zdroven ziska predstavu
o rozpoCtu a mlzZe pfriblizné urcit, jaké vynosy z filmu predpoklada. Pokud bude
spole¢nost produkovat BoZského Bruce, pak se jednd o komedii s Jimem Carreym
a jasnym potencidlem: vytouzenym cilem je vyvolat u publika smich, pobavit jej,

nalakat do kin fanousky herce Jima Carreyho a natocit rodinou komedii.

Pitch musi byt jednu az tfi véty dlouhy
Kaire se u pozadavku na délku pitche zastavuje a upozorfiuje na nutnost davat si

pozor na pitche, které jsou sice jednu vétu dlouhé, neznamena to vsak, ze se jedna
o high concept filmy. Tento bod se ¢astec¢né prekryva s pozadavkem na konkrétni
pribéh v pitchi. Kaire se tak snazi predejit de facto prevypravéni déje filmu, namisto
toho, aby film zaujal divaka a vyvolal vném touhu film vidét. Pitch musi

koncentrovat cely film do co nejkrat$i mozné varianty.

Trailer high concept fiml musi rovnéz splfiovat vyse uvedena kritéria, aby byl ucinny
a primél co nejvice divakl k navstévé kinosdlu. Trailer tedy pracuje se viemi péti
body na omezené casové plose, kde vyuziva audiovizudlnich prostredk(. Trailer ma
obrovskou vyhodu vtom, Ze pracuje s natocenym filmovym materidlem a nabizi

divakovi nejen narativ, ale také skutecné vizudlni ztvarnéni dila, na které odkazuje.

>4 Moviepitch.com [online]. ©2016 [cit. 2016-10-08]. Dostupné z: https://moviepitch.com/#/
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2 Filmovy trh

Studium trailer0 a filmové propagace se neobejde bez znalosti zakladnich
ekonomickych pojmU. Koneckoncl velké filmové produkéni spolecnosti nejsou
zakladany z nezistnych dlivodd pobavit masy divaku, ale stejné jako mnoho dalSich
podnikll jsou zakladany za ucelem zisku. Zejména velkd hollywoodska studia se
vénuji ve svych ekonomickych usecich zkoumani a predikci chovani spottebitell na
trhu. Film lze chapat nejen jako uméni, ale také jako produkt, ktery svému
vlastnikovi vydélava penize (pfipadé o né prichazi, pokud se mu nepodafi spravné
odhadnout poptavku). Filmovy trailer je soucasti Sirokého a vzajemné propojeného
systému ekonomického fizeni podniku (filmové produkéni spole€nosti). Nize definuji
podstatné ekonomické pojmy, které se primo ¢i nepfimo tykaji filmového traileru.
Je nutné si uvédomit, Ze zekonomického hlediska je trailer marketingovym
nastrojem — formou propagace produktu (filmu) — a proto je povaZzovan za reklamu.
Na nasledujicich strankach vysvétluji pojem ekonomie a jeho zasazeni do kontextu
dalsich védnich disciplin, dale se zaméruji na pojem statek ve vztahu k filmu. Pfi
prodeji filmového dila, jakozto jedine¢ného produktu, je nutné také sprdvné
analyzovat trh, tzn. znat potfeby spotrebitelli, predikovat jejich chovdni na trhu
a umét spravné vyuzit prileZitosti, protoze kazda promarnéna pfilezZitost se rovna
nakladiim obétované prilezitosti. Proto se zde dale vénuji pojmUm trh, trzni selhani
a analyza spotrebitele. V zavéru této kapitoly popisSi vybrané marketingové terminy,

které Uzce souvisi s trailerem.

2.1 Definice vybranych ekonomickych pojmii

Ekonomie jako véda stoji nékde na pomezi véd exaktnich a véd spolecenskych.
Pracuje jak s veli¢éinami, které jdou vyjadfit presné (napfiklad doba obratu zasob,
vySi HDP nebo tfeba bod zvratu), tak s nepfedvidatelnymi faktory, jako je chovani
spotiebitele a dalSimi externimi zasahy (pfirodni katastrofy, ekonomické krize,
socialné-politické zdsahy). Ekonomie, stejné jako nékteré jeji pojmy, nemd pevné

stanovenou a vsemi pfijimanou definici. Ekonomové definuji ekonomii jako védu,
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ktera se ,zabyva otdzkami, které maji bezprostredni vliv na blahobyt lidi,
jako védu, kterd ,studuje zplsob, jakym lidé pouZivaji vzacné, omezené zdroje
k vyrobé uzitecnych statkl a sluzeb a jak si tyto statky a sluzby rozdéluji a vzajemné
smériuji.*°

2.1.1 Sluzba jako statek

Statkem se rozumi predmeét (vyrobky nebo zbozi) nebo sluzba, kterd zvysuje uzitek.
Statky se v ekonomické teorii primarné déli na volné (tedy pristupné vSéem — voda,
vzduch) a ekonomické/vzdcné. Ekonomické statky se déle t¥idi*’ z hlediska spotieby

na:

(1) spotrebni statky (slouzi pfimo ke kratkodobé nebo dlouhodobé spotiebé),
(2) kapitalové statky (slouzi k dal3i vyrobég).™®

Film jakoZto statek nalezi do skupiny ekonomickych (vzacnych) statk(, v podobé
predmétu (fyzického audio-vizudlniho dila), v SirSim slova smyslu pak muizeme
o filmu hovofit i jako o sluzbé, kdy si spotrebitel (divak) koupi listek na promitani
a spotfebovava filmovy zaZitek jako sluzbu. Definice pojmu sluzba je opét
nejednotnd, a proto autofi odbornych publikaci radéji voli vyéet charakteristicky
vlastnosti sluzeb, nez by se snazili formulovat jednotnou definici. Obecné Ize tedy
o sluzbach prohlasit, Ze maji nasledujici vlastnosti:

e jsou nehmotné,

e jsou neoddélitelné,

e jsou heterogenni,

® jsou pomijivé,

e adochazi u nich k absenci vlastnictvi.*>®

Nehmotnost sluzeb je jedna z nejzasadnéjsich vlastnosti, kterd od sebe odliSuje

vyrobky a sluzby. Spotiebitel si nem(ize sluzbu pfedem vyzkouset a spotieba sluzby

1% HOLMAN, Robert. Ziklady ekonomie pro studenty vyssich odbornych §kol a neekonomickych
fakult VS. Praha: C.H. Beck, 2000. Beckovy ekonomické uéebnice. ISBN 80-7179-434-1. S. 3.

1% JURECKA, Viaclav. Mikroekonomie. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3259-
6. S. 18.

57\ ekonomické teorii se statky tfidi dle n&kolika dal3ich hledisek, podrobngji v: PEKOVA,

Jitka. Verejné finance: uivod do problematiky. 3., pteprac. vyd. Praha: ASPI, 2005. ISBN 80-7357-
049-1, kapitola 1.3.1 Statky a jejich t¥idéni, vetejné statky, externality.

Y8 PEKOVA, Jitka. Verejné finance: iivod do problematiky. 3., pieprac. vyd. Praha: ASPI, 2005.
ISBN 80-7357-049-1, s 32-33.

19 vASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2014, 268 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8, s. 16.
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je vazana na misto a Cas (neoddélitelnost). Poskytovatel sluzby a spotiebitel nemusi

viak byt vkontaktu po celou dobu poskytovani sluzby'®

(divak neni pfitomen
natdceni nebo pfipravdam na promitdni). Sluzby jsou snadno proménitelné
(heterogenni) a mohou byt upravovany presné na miru uréitym spotrebiteldm nebo
skupindm spotrebitell. Filmova produkce cili na urcitou skupinu divakd, a pokud
dojde ke zméné preferenci dané skupiny (napf. v urcitém obdobi cilova skupina
young adult poptavd romantické pribéhy v hlavni roli s upiry), maze se ji rychle
pfizplsobit. Pomijivost sluzeb se odviji od predchozich charakteristik — sluzby nelze
skladovat. Zakoupeny mobilni telefon muiZeme pouzivat libovolné, tak dlouho
a opakované, dokud nedojde k jeho opotiebeni a stane se nefunkénim. Naproti
tomu po skonceni predstaveni v kiné musime odejit dom0 a film si uz znovu
neprehrajeme. Posledni zvlastnosti sluzeb (absence vlastnictvi) souvisi s jeji
nehmotnosti a neznititelnosti.’®® Po zhlédnuti snimku se nestdvdme jeho
vlastnikem, kupujeme si pouze pravo na poskytnuti sluzby (vidét film). Zajimavym
aspektem je rovnéz fakt, zZe ,[fliimova reklama sice také diferencuje sviij produkt,
ale od obecnych reklamnich praktik se odliSuje vtom, Ze kazidému produktu
«162

propUljcuje individudlni identitu. Tim padem dochazi k propagaci kazdého filmu

zvlast jako jedinecné udalosti a ne jako soucasti nabidky urcitého studia.

2.1.2 Kde na trhu stoji filmové spolec¢nosti?

Na ceském filmovém trhu maji nejvétsi UspésSnost se svymi filmy hollywoodska
studia, coZ je dano prevladajicim dovozem filmG a seridll z angloamerického
prostiedi. Filmy Bollywoodu nebo Nollywoodu jsou zdleZitosti nékolika malo
filmovych nadsencl a c¢eska filmova produkce se té hollywoodské nestiha vyrovnat
(jak v po¢tu snimkd za rok, tak ve vysi rozpoctl na filmy). Hollywoodska filmova
studia tvofi na filmovém trhu oligopol. Soudoba Majors studia jsou tvorena sedmi

studii: Paramount Pictures, Universal, 20" Century Fox, Warner Brothers, Disney,

180 Tamtéz, s. 17.

181 Tamtéz, s. 20.

182 STAIGEROVA, Janet. Ohlasovani zboi, ziskavani zdkazniki a vyjadfovani ideal: Uvahy
0 déjinach a teorii filmové reklamy.lluminace. 2006, 18(4), 17-47, s. 22.
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Metro Goldwyn Mayer a Sony/Columbia Pictures.'®® Téchto sedm studii pfedstavuje
vertikdlné integrované, financné stabilni spolec¢nosti s dlouholetou tradici na
filmovém trhu. Vertikdlné integrovand spole¢nost musi spliovat nasledujici
podminky: jeji aktivity jsou pIné integrovany v dodavatelském fetézci, nebo v tomto

Fetdzci zastava minimalné dvé funkce.®*

—> -gi — m — &

Wyroha Distribuce Malohchod Spotiebitel
Produkéni studio Filmova distribucni spolecnost Kino / DVD / online Divak
Zdroj: Vlastni zpracovani Obrazek 6: Dodavatelsky fetézec: Filmovy trh

2.1.3 Globalizace a oligopolni trh

Vertikdlni integrace navazuje na globalizaci. Proces globalizace zacina s pocatky
pramyslové revoluce a trendem zrychlovdni komunikace. Filmovy primysl jiz
startuje na této viné a uz od pocatkd filmové vyroby dochdzi k mezinarodni
distribuci ranych filmovych snimkd. Hollywood si v ranném obodbi svého vzniku
vybudoval silné zazemi a stal se v mnoha zemich hlavnim dodavatelem filma.
Filmovy trh, na rozdil od trhu plodin nebo surovin, neni homogennim trhem. Na
homogennich trzich mlzZe dochazet k dokonalé konkurenci, protoZze vsichni
dodavatelé nabizeji stejny produkt. Filmovy trh, naproti tomu, je trhem
heterogennim, kde se vyrobci snazi od svych konkurent( odlisit, a na takovém trhu
dochazi k nedokonalé konkurenci. Snimky o Supermanovi nebo Batmanovi jsou sice
oba filmy o komiksovych superhrdinech s podobnou zapletkou, nejsou vsak stejnym
produktem. Aby se vyrobci na heterogennim trhu udrzeli, museji pfijit s diferenciaci
produktu — produkty se stavaji blizkymi substituty. Phillip Kotler definuje oligopol

jako ,[t]rh, na némz existuje jen nékolik prodavajicich, ktefi citlivé reaguji na zmény

183 DOYLE, Gillian. Understanding media economics. Thousand Oaks, Calif.: Sage, 2002. ISBN
076196875X., s. 106.
1% Tamtéz, s. 19.
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cen a marketingové strategie ostatnich prodavajicich.“*®> Filmové spole¢nosti
natdceji podobné snimky, ale vidy se musi film v né¢em liSit od filmu konkurence.
Na globalizovaném filmovém trhu je situace oligopolniho trhu. Trh ovlada nékolik
velmi silnych firem — Majors — které si trh rozdélily. Vstup na oligopolni trh je tézky,
protoZze existuje mnoho prekazek, které novym firmam ve vstupu brani. V ptipadé
filmového trhu se jedna o prekazky (1) financni, (2) technické a technologické a (3)
konkurence. Nové vzniklé filmové spoleCnosti se potykaji s nedostatkem finan¢nich
prostfedkd. Filmovy prlmysl je sice lukrativnim trhem, ovSem s vysokou mirou
rizika. Investofi radéji ddvaji prednost zavedenym studiim, nebo jinym (méné
rizikovym) investicnim pfrilezitostem. Technické a technologické bariéry vstupu na
trhu se stiraji s ¢im dal vice dostupnou filmovou technikou, pocitacovymi programy
a mobilnimi aplikacemi. Dnes uZ je mozné natocit film nebo reportaz na iPhone.
Pokud ovsem chce filmova spolecnost proniknout na globalni trh, narazi na problém
tvrdé konkurence od Majors. Rozpoéty na marketing u Majors mnohonasobné
prevysuji rozpocty malych produkénich spolecnosti, které pak nemaji Sanci
proniknout se svym filmem kvelkému poctu divak(i. John B. Thomspson
k problematice globalizace medialniho primyslu dodava: ,Je-li trh ponechan sdam
sobé, nemusi v oblasti komunikace nutné péstovat rozmanitost a pluralitu. Medialni
pramysl je — stejné jako jina odvétvi — ovladan predevsim logikou zisku a akumulace
kapitalu; a mezi logikou zisku a kultivaci rozmanitosti neni zadna nevyhnutelna

1% Tuto skute¢nost napfiklad kritizuje Gillian Doyle, ktery tvrdi, Ze

souvislost.”
podnik je sice zaloZen za Ulelem zisku, nicméné tato definice je v pfipadé
medidlnich spolec¢nosti kritizovana, nebot ne vsechny takové spolec¢nosti byly
zalozeny za ucelem zisku. Jako jedny zdalSich dlvodld zaloZzeni medidlnich

spole¢nosti se uvadi: filantropie, spole¢ensky a/nebo politicky vliv.'®’

15 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Ptelozila Jana LANGEROVA, pielozil
Vladimir NOVY. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. S.758.

1% THOMPSON, John B. Média a modernita: socialni teorie médii. Pielozil Jan JIRAK. Praha:
Karolinum, 2004. Medialni studia. ISBN 80-246-0652-6, s. 191.

" DOYLE, Gillian. Understanding media economics. Thousand Oaks, Calif.: Sage, 2002. ISBN
076196875X, sb.
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2.1.4 Reklama

Dle ¢eskych autor(, odbornikd na reklamu, Zderika Kfizka a Ivana Crhy je reklama:

,,[P]lacené sdéleni o produktu, o firm¢ ¢i o znacce produktu nebo firmy.
Toto sdéleni se $ifi pomoci reklmanich prostiedki a médii (...). Mezi
prodavajictho a zékaznika vstupuje pravé zminény prostiedek Cci
médium. Podstatou vlastnosti reklamy je, Ze pfimo oslovuje zékaznika,

piesvédcuje ho, aby si néco koupil.“168

V otich zadavatele reklamy oslovuje reklama na film publikum®®® sestavajici idealné
z budoucich spotiebitell. Ackoliv je publikum sloZzeno z jednotlivel, a je tedy
heterogenni, musi zadavatel reklamy najit spolecné prvky, provést segmentaci trhu
a urcit cilovou skupinu — tim se zheterogenniho publika, stane publikum
homogenni. Na cilovou skupinu je potom zaméren text reklamniho sdéleni. Ackoliv
se mlze zdat, Ze jedinym cilem reklamy je prodat zboZi, obecné se uvadéji tfi

reklamni cile:*"%*"?

1. Informativni — vytvari povédomi o znacce, informuje spotiebitele o existenci
produktu, chce vyvolat zajem o koupi daného statku.
2. PresvédcCovaci — snazi se presvédcit spotfebitele, ze dany produkt je lepsi,
nez konkurenc¢ni, nékdy je vyuZivano srovnani.
3. Pripominaci —informuje a pfipomina spotrebiteli existenci statku.
Nejcastéji uvadénym modelem efektl reklamy, je hierarchicky model efektd AIDA,
zformulovany Elmo Lewisem. Model slouZzi k popsani fungovani reklamy na
spotrebitele. AIDA jsou zkratky pro Attention (pozornost), Interest (zajem), Desire
(touha) a Action (akce). Dle tohoto modelu by tedy sprdvna reklama méla ziskat

pozornost spotrebitele. Tato pozornost vyvolda zdjem, ktery vyusti v touhu po

produktu. KyZenym zavérem je akce spotrebitele, ktery si dany produkt koupi.

168 KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4, s. 22.

189 Zde je publikem min&na masa lidi, jiZ je uréeno reklamni sd&leni, ne publikum v king.

0 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Pelozil Martin
MACHEK, pielozil Tomas JUPPA. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5, s 544-545.

11 ZAVODNY POSPISIL, Jan. Marketingové komunikace. Olomouc: Computer Media, 2016. ISBN
978-80-7402-248-7, s. 35.
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AIDA MODEL

{ ATTENTION —> Cognitive Stage

ﬁ INTEREST

—> Affective Stage

ﬁacﬂow ——— Behavior Stage

Obrazek 7: Model AIDA'?

172 7droj: Businesstopia.net [online] [cit. 2016-11/25] Dostupné z:
https://www.businesstopia.net/sites/default/files/styles/articles/public/aida-
model.png?itok=FZH10iZO
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3 Analyza vybranych traileri

V nasledujici kapitole analyzuji pét vybranych trailer(l. Analyzovan je vidy hlavni
trailer, v AJ oznacovan jako Trailer, Main Trailer, Feature Trailer, Theatrical Trailer.
Trailery jsou soucasti této diplomové prace na samostatném DVD. V pripadé

podobnych prvk( uvadim pfiklady ze zbylych péti trailerd.

3.1 Harry Potter a Ohnivy pohadr

Datum ceské premiéry Harryho Pottera a Ohnivého pohdru (GOF) bylo 1. prosince
2005. USA premiéra probéhla o necely mésic dfive, 18. listopadu 2005. Produkéni
studio, které produkovalo GOF, je Warner Bros. Studio nasadilo film do kin ke konci
roku, ve vanocni sezéné blockbusterl. V poradi ctvrty dil série rozsifuje magicky
svét o dalsi kouzelnické Skoly a pod scénarem je opét podepsany Steve Kloves.
Produkéni rozpocet filmu byl 150 miliond USD a celosvétové prijmy Cinily pres 896
mil. USD. GOF je v sérii meznikem mezi prvnimi tfemi dily a zbylymi tfemi. Na konci
povstane Lord Voldemort, ¢imz se mu po ¢trnacti letech dostava fyzického téla.
Harry Potter a ostatni od této chvile Celi zlu, které ma konkrétni podobu. GOF
rovnéz predznamendva tézké obdobi dospivani a pfipravuje ptidu pro dalsi dily,

173 producenti

které lze charakterizovat, mimo jiné, jako coming of age filmy.
vmeéstnali pres pét set stran dlouhou predlohu do 157 minut trvajiciho filmu.
Svétovy fenomén, jakym Harry Potter je, je vidy ostfe sledovan Sirokou
fanouskovskou zékladnou. V Ceské Republice se fanousci v roce 2005 sdruzovali na
strankach PotterWeb.cz a na PotterHarry.net.

Trailer trvd 2:20 minut a je opatfen ratingem PG-13 pro nasilné sekvence

a désivé zabéry. Jako predchozi trailery k Harry Potterovi i GOF zacind logem

Warner Bros. Pictures, které je vtomto p¥ipadé poprvé v traileru’”* upravené tak,

173 Filmy zachycujici mladého &lovéka na cesté k dospélosti.

174 Zakomponované logo do Givodni scény bylo poprvé pouzito u druhého dilu (Tajemnd komnata)
jesté se standardnimi Warner. Bros. barvami (zlatd a modra). Temnéjsi atmosféra tietiho dilu (Vézern
z Azkabanu) byla vyjadiena rovnéz v logu — temné kovové provedeni ve 3D. Tato pozménéna loga
vSak nebyla soucasti traileru.
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aby vystihovalo zase o trochu temné;jsi atmosféru filmu.'”> Hned na za&atku traileru
jsou Brumbalem predstaveny dvé nové ¢arodéjnické Skoly, které se budou ucastnit
Turnaje tfi kouzelnickych Skol. Svét Harryho Pottera se rozSifuje o Kruval
a Krasnohulky — obé Skoly jsou prezentovany jak svymi Zaky, tak i netradi¢nim
dopravnim prostfedkem, ktery pouzily, aby se dostaly do Bradavic. Divdk uz na
zaCatku traileru zna dvé dlezité zapletky, které se ve filmu budou rozehrdvat —
turnaj a dospivani mladych kouzelnik( a carodéjek. Studenti Kruvalu jsou pouze
kouzelnici (zdbér prichazejicich kruvalskych je prostfihnut na zabér Hermiony, ktera
je s potésenim sleduje). Naproti tomu Krasnoh(lky pfichazeji pouze s ¢arodéjkami,
coz vzbudi pozdvizeni u chlapcli z Bradavic (nasleduje prosttih na scénu z jiné casti
filmu, kde Harry omylem vyplivne dyfiovou $tavu, kdyz se chce usmat). Uvodni
sekvence prezentuje trio jako dospivajici, ktefi maji prvni trable s laskou, plné
trapnych situaci — hrdinové nyni musi feSit nové problémy, sv(ij milostny Zivot.
Aspekt dospivani a coming of age je v traileru silné akcentovdn mimo jiné také
mezititulkem ,, A Time of Change” (doba zmén), ktery ma dvoji vyznéni — zmény
v Zivotech hrdind a temné zmény, které nastanou s prichodem Voldemorta. Neceld
prvni minuta se nese v klidné, vtipné atmosfére — trio si hleda prvni lasky,
samoziejmé s trapnymi/Usmévnymi chvilkami — a je podkreslena Zivou,
harmonickou hudbou z plesu. Prvni ¢ast traileru je rychle prerusena druhou, ktera
divaka vytrhne zklidu a pfedznamendvd, Ze hrdinové budou muset celit Zivotu
nebezpeénym situacim. Od této chvile je trailer podkreslen skladbou Prince of
Darkness, spoleé¢nosti Immediate Music, Harry je vybran jako ctvrty Sampion
a situace se stava nebezpecnou. Pratelstvi a divéra mezi Ronem a Harrym jsou
postaveny pred téZzkou zkousku. Trailer predstavuje Harryho, ktery je najednou na
vSe sam — jako jediny na svété prezil smrtici kletbu, jako jediny kouzelnik mladsi 17
let se Ucastni turnaje a rovnéz vSechny ukoly turnaje musi splnit sdm. Dramati¢nost
situace je navic zdUraznéna varovanim Siriuse ,, People die in this tournament.” (lidé
vtomto turnaji umiraji). Nebezpedi je vSude — drak chrlici ohen, jezerni lidé

s harpunami, Voldemort(v had Nagini a uz ani Bradavice nejsou bezpecné (,The

% Trailery na prvni téi filmy (Harry Potter a Kamen mudreii, Tajemnd komnata a Vézer z Azkabanu),
meli ve svych trailerech logo Warner Bros. v zlatomodré podobé. Logo Warner Bros. v piipadé GOF
je kovové a 3D.
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devil’s inside the walls“ — Débel je uvnitf [bradavickych] zdi). Na konci traileru je
jasné, Ze Voldemort povstane a zlo se vrati na scénu. Posledni vtefiny traileru tvori
rychld kolaz zabéru plnych chaosu, vybuch( a vypjatych situaci, v posledni vteriné se
na moment objevi Voldemort, jesté pred transformaci.

Trailer nepracuje s vypravécem, cely narativ je utvoren pomoci dialogl di
monologl pfimo zfilmu, pfipadné mezititulky. Dle rozdéleni Kernanové trailer
nejvice akcentuje rétoriku Zadnru a pfib&hu. Zanr fantasy je patrny hned z prvni
vtefiny traileru, ktera vyobrazuje pfijezd Krasnoh(lskych v |étajicim kocare tazenym
okridlenymi korimi. Série o Harry Potterovi je navic celosvétové zndm3, takze trailer
nemusi znovu uvozovat misto déje, protoze Bradavice uz divaci znaji. Dale trailer
pouziva rétoriku pfibéhu, ktery je podan srozumitelné i pro ty, ktefi necetli knihu.
Divak, ktery neznd predlohu, je schopen rozklicovat zdpletku s Turnajem tfi
kouzelnik(, trable s ldskou, osamélost hlavniho hrdiny i probouzejici se zlo. Trailer
rozehrdva vaudevillovy méd na nékolika liniich — film bude pro mladé publikum,
prochazejicim si stejnymi problémy v osobnim Zivoté, zaroven pro starsi, ktefi maji
dospivani za sebou a mohou se pobavit nad vtipnymi situacemi; je plny akce, napéti
a emocné vypjatych situaci. Cirkusovy méd pak ukazuje konkrétni lakadla filmu —
souboj s drakem, dalsi ukoly turnaje, film zaroven slibuje ukazat hlavniho

17 v
® Zména

antagonistu, Lorda Voldemorta, ktery do té doby nebyl v sérii pfitomen.
oproti predchozim filmim nastala také u plakatd. Zatimco v predchozich filmech
figurovalo na plakatu trio, v pripadé GOF zvolilo Warner Bros. také variantu, kde je
pouze silueta Harryho. Tato verze plakatu opét zdlrazriuje osamocenost hlavniho
hrdiny. Trailer cili na divaky, ktefi dobte znaji svét Harryho Pottera (,Prijdte do kina
zhlédnout pokracovani dobrodruzstvi Harryho a jeho pratel.“), na mladé publikum
(vékové skupiny 12-17 a 18-24. ,| kouzelnici reSi stejné problémy jako vy.”), na
fanousky Zanru fantasy a milovniky akcnich scén (,Jedinecny fantasy svét plny
nebezpeli a prekazek, které musi hrdina prekonat.”) a samoziejmé na fanousky
Harryho Pottera (tém jsou vénovany kratké vtefinové zdbéry, které si ostatni pred

zhlédnutim filmu nejsou schopni zafadit nebo si jich nevSimnou — jako napfiklad

utok na mudlovskou rodinu, Brumbal vytahujici myslenku do myslanky nebo Harry

176 e smyslu fyzického téla.
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padajici do myslanky.). U filmG se silnou fanouskovskou zdkladnou celi studia
problému, jak nerozéilit fanousky a zdroven ucinit film zajimavym pro obycejného

divaka.

“DIFFICULT TIAES LIE AHEAD, FHARRY

(‘ \*Ovmm

,Difficult time lie ahead, Harry” (Cekaji té tézké ¢asy, Harry). Plakat zdGraziiuje osamocenost
hlavniho hrdiny a zaroven jeho pfipravenost k boji (drzi hiilku v pozoru).

Obrazek 8: GOF plakat'”’

3.2 Mamma Mia!

Ceska premiéra filmu Mamma Mia! probéhla 7. srpna 2008 a rozdil oproti americké
premiéfe tak cinil 20 dnl (US 18. cervence 2015). Stejné jako u GOF probéhla
premiéra vuci americkému trhu pozdéji. Studio Universal nasadilo film do kin na
letni blockbusterovou sezénu, coz je v pripadé letni oddechové komedie s pisnémi
od ABBY logicky tah. V obdobi letnich prazdnin studia nasazuji oddechové, feel
good, filmy, které koresponduji s obecnou predstavou letnich mésict jako
s obdobim, kdy se nedéje nic dllezitého (okurkova sezéna) a lidé maji odpocivat
a bavit se. Nespornou vyhodou pfi propagaci muzikdlu je samoziejmé jeho

soundtrack a pisnicky ABBY. Ackoliv se skupina rozpadla uz vroce 1982, jeji

77 7droj: IMP Awards [online] [cit. 2016-10/29] Dostupné z:
http://www.impawards.com/2005/posters/harry_potter_and_the_goblet of fire.jpg
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popularita zacala na konci 90. let opét stoupat, velky podil na tom mél muzikal
Mamma Mia! z roku 1999. Universal pfi propagaci filmu mohl téZit z dlouholeté
popularity skupiny, jejiz historie zacala v 70. letech. Pisnicky ABBY jsou celosvétové
znamé, pop zpévacka Madonna pfisla se upravenou verzi pisné Gimme! Gimme!
Gimme!, takZe se v roce 2005 s ABBOU zprostifedkované seznamila nova generace
poslucha¢d. Nahravka Hung Up je s102 165424 zhlédnutimi druhé nejvice

sledované video Madonny.”®

Spolu s filmem si divaci mohli zakoupit i soundtrack
a pisnicky se hraly v radiu.

Trailer je dle hodnoceni MPAA hodnocen jako vhodny pro veskeré publikum
a zacind tény Ustfedni pisné Mamma Mia spolu s voice-over hlasem Dona
LaFontaina, ktery fika , Every girl has a dream” (Kazda divka o nécem sni.). Véc,
o které kazda mlada divka sni, alespon dle predstav Hollywoodu, je perfektni
svatebni den. V pfipadé mladé Sophie perfektni svatba znamena, Ze ji k oltafi
odvede jeji otec, kterého do té doby nikdy nevidéla a ani nevi, kdo to je. Trailer
ihned nabizi feseni, divak se dozvida, Ze Sophia na zakladé informaci z matcina diare
pozvala tfi potencionalni otce na svatbu. Celd zapletka filmu je prozrazena v prvnich
30 vtefinach traileru. Mezititulky i cely vizual je ladén ve stylu 70. let (v dobé
nejvétsi popularity ABBY) a jiz na zacatku traileru je rovnéz uvedena lokace pribéhu
— nejmenovany fecky ostrov. Zvoleni feckého ostrova mimo jiné odkazuje na vznik
kapely, kterda se poprvé neoficidlné zformovala na dovolené na Kypru. Jiz prvni
¢tvrtina traileru predstavujepoklidnou, pohodovou atmosféru letniho Recka —
slunce, more, nebe bez mrak, Zivé barvy, hudba, vecirky. Trailer se kromé Sophie
zaméruje také na jeji matku Donnu, ktera — stejné jako jeji dcera — nevi, ktery ze tfi
muzu je otcem. Divdci ziskaji informace o Donné a jejim komplikovaném vztahu ke
vsem tfem muzdm (avsak bez jakychkoliv negativnich emoci — trailer se stale drzi
v pfijemné atmosféfe letniho Recka). Na rozdil od pfedchoziho analyzovaného
traileru pracuje Mamma Mia!s hvézdnym stardomem. Stejné jako v traileru

k Piratum z Karibiku: Truhla mrtvého muZe i zde jsou prostfihy se jmény herc(.

%8 MADONNA. Hang Up. In: YouTube [online]. Warner Bros. Records, 2009 [cit. 2016-10-29, 23:15
CET]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=EDwb9jOVRtU

1% Videoklip byl na YouTube nahran &tyti roky po premiéie alba Confessions on a Dance Floor (17.
tfijen 2005).
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V ptipadé Pirdtd jsou jména uvedena samostatné, bez zdbéru na tvare hercl. Trailer
k Mamma Mia! se v této rétorice hvézd spiSe podoba starSim trailerim z klasického
obdobi, protoze rozdéluje obraz na dvé poloviny: na jedné je jméno hvézdy a na
druhé poloviné vidime close up zabér na herce z filmu. Trailer takto zvyraziuje pét
herct: (Academy Award. Winner) Meryl Streep, Pierce Brosnan, Amanda Seyfried,
Colin Firth, Dominic Cooper. U Meryl Streep, ktera je hlavni hvézdou filmu,
zdUraznuje cenu akademie (tzn. vyborna herecka ovéncena filmovymi cenami), za ni
nasleduje Pierce Brosnan znamy z bondovek. Ctvrty v pofadi je Colin Firth, v dobé,
kdy jeSté nebyl drzitelem Oscara, cenu obdrZel az v roce 2011 za film Krdlova rec.
Zajimavé je, ze trailer nijak nezvyraznuje tfetiho z moznych otc(, Billa, ztvarnéného
hercem Stellanem Skarsgardem. Skarsgard se do povédomi divakl zacal dostavat az
pozdéji a tvlrci traileru ziejmé naznali, Ze zkratka neni tak zndmy, aby mél potencidl
nalakat divaky do kin. Trailer divakiim slibuje, Ze zaziji dobrodruzstvi, na které jen
tak nezapomenou (,You'll never forget.”). Kromé jiz zminéné rétoriky hvézd trailer
pracuje také s rétorikou Zanru (muzikal a komedie). V traileru jsou prostfihy na
typickd muzikdlova cisla ve stylu ABBY 70. az 80. let. Hlavné zdavér traileru po
prezentaci hereckych hvézd ukazuje divakim konkrétni vysttizky tanecnich Cisel
a vyuziva tak cirkusového médu k naldkani divakd (napf. tanecni cisla s Meryl
Streep). Cilova skupina filmu, na kterou se trailer zaméruje, jsou stafi fanousci ABBY,
novi fanousci ABBY a prevazné zenské publikum (matky s dcerami).

V porovnani strailerem kHarry Potterovi trailer k Mamma Mia! pfi
prezentovani produkéniho studia voli spise klasickou formu. Logo nebo jiny odkaz na
Universal je vtraileru pfitomno celkem trikrat. Poprvé se objevi 38 vtefiné
v prostfihu na klasické logo Universalu (ndpis Universal pfes zemékouli), na pozadi
hraje Usek pisné Mamma Mia s nejzndméjsi ¢asti (uryvek refrénu). DalSi zminka
o studiu padne v 1:30, sndpisem ,Universal Pictures presents”. Poté jsou
prezentovany herecké hvézdy. Studio Universal je tedy studio, které divakim prinasi
vynikajici herecké tvare, na které se divaci maji vydat do kina. Posledni pfipomenuti
divakovi s tim, o jaké studio se jedn3, je v zavéru, kdy se divak dozvi nazev filmu;
nasleduje typicky komicky dovétek a zdbér na posledni snimek trialeru. Zde je

uvedeno datum premiéry (,Summer 2008“), dale ndpis vybizi k ndvstévé webovych
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stranek filmu a ke koupi soundtracku, v pravém dolnim rohu je divdkovi opét

pfipomenuto produkéni studio Universal.

3.3 Avatar

Ceska premiéra Avataru probéhla 17. prosince 2009, v podstaté ve stejné dobé jako
v USA (premiérovy den v USA pripadl na 18. prosince, coz je patek; u nas je
premiérovym dnem Ctvrtek.). Snimek Avatar se stal ve své dobé prelomovym diky
pouzité technologii — film premiéroval nejen v klasické 2D verzi, ale pro spoustu
divaki se stal lakadlem hlavné kvali 3D efektu, diky tomu se stal prvnim
blockbusterem, jehoz celkova stopdz byla ve 3D. V Koreji kromé 3D verze probéhla
také 4D verze s ,hybajicimi se sedackami, viinémi vybuchd, stfikajici vodou, lasery

“180 \ této podobé byl uveden opét cely snimek. Avatar také vyrazné

a vétrem;
zdokonalil technologii prevodu hercovy tvare do digitdlni podoby. Cést hercl
ztvariuje populaci domorodych Na'vi, jejichZ podoba je kombinaci oblicejovych rys(
a mimiky herce prevedenych do digitalni podoby a modifikovanych grafickymi
designéry do finalniho vzhledu mimozemstan(. CGl animace v predchozich letech
byla soucdsti vSech zde analyzovanych filmd, nicméné technologie poufZita
v Cameronoveé filmu by se dala pfirovnat k filmovému efektu ,bullet time, 8 ktery
globdlné proslavil snimek Matrix (1999). Zvoleny Zanr sci-fi je vhodny k plnému
vyuziti vSech efektll a novych technologii, divak je ohromen vizualni podobou
snimku, a proto neni na prekazku ponékud jednodussi pfibéhova linie, kterd
divakovi nenabizi nic jiného, neZ Sablonovity pfibéh hrdiny, ktery ve spravnou chuvili
rozeznd dobro od zla diky lasce.

Oproti predchozim analyzovanym trailerim je Avatar vyrazné delsi — celkova
délka je 3:31 min. Cameronovy filmy jsou typické délkou svych trailerd, ktera je
nékolikanasobné vétsi, nez u ostatnich film{. Trailer k filmu Titanic (1997) ma délku

okolo 4 minut, Termindtor (1984) pres 3 minuty. Trailer je ohodnocen ratingem G,

film samotny ma rating PG-13. Trailer tedy mohl byt promitan i pred filmy

180 SUNHEE, Han. @’ Avatar’ goes 4D in Korea. In: Variety [online]. Variety Media [cit. 2016-11-06].
Dostupné z: http://variety.com/2010/more/news/avatar-goes-4d-in-korea-1118014803/
181 vizualni efekt, ktery distancuje kameru od ¢asu a prostoru filmu.
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s ratingem G a rozsifil cilové publikum i na to, které ma pozdéji vidét snimek
v doprovodu rodich nebo opatrovnik(. Jiz prvni vtefiny traileru uvozuji Zanr sci-fi,
divak vidi vesmir, cizi planetu a naprosto rozdilné Zivotni prostfedi Pandory. Zaroven
je v prvni minuté predstaven hlavni hrdina Jake Sully, marinak na vozicku. Jakelv
voice-over divdkovi prozrazuje jeho motivace ke vstupu do armdady — chtél
prekonavat tézké prekazky a mit za co bojovat (,All I ever wanted was a single thing
worth fighting for.”). Jake je typicky americky hrdina, vojak-marinak, ktery je
ochotny riskovat sv{j Zivot za svou zemi, respektive za néjaky idedl. Jakeova
motivace je kromé boje za idealy vedena i touhou moci opét chodit. V prvni minuté
traileru je mimo Jakea predstavena také Pandora, jeji prostfedi a mistni obyvatelé
Na'vi, kteti se brani najezdnikim ze Zemé (zde lze vypozorovat paralelu ke
kolonizaci Ameriky bilymi osadniky a nasledné represi mistnich Indian). Prvni zabér
traileru jsou Jakeovy zaviené oci, které postava nahle otevie. Tento zabér uvadi
prvni ¢ast traileru, kde se divdk seznamuje s Jakem-Clovékem. V 1:42 minuté je
v traileru pouzit témér identicky zdbér s o¢ima, avsSak tentokrat oci otevird Na'vi,
Jake-avatar. Doslovné prozieni, které nastava v poloviné traileru, méni atmosféru i
vyznéni celé Jakeovi mise. Jake je svym nadfizenym nabaddan ke Spehovani mistnich
obyvatel, dochazi ke konfliktu s Neytiri, ktera svaluje veSkeré pfikofi a niceni
zpUsobené lidmi na Jakea. Divak tusi konflikt mezi cti a povinnosti, kterému Jake
musi Celit, kdyZz je postaven pred volbu, jestli zvolit svou rasu lidi nebo rasu
pGvodnich obyvatel, ktefi ¢eli ndjezdim nechténych ndavstévnikl ze Zemé. Jake se
sblizuje s Neytiri, u¢i se mistnim zvykim a postupné se pfiklani k zdchrané Na'vi
pred ,bilym muzem.” V zdvérecné Ctvrtiné traileru graduje akéni atmosféra,
nasleduji akéni zabéry na bojovy stfet mezi Na'vi a jejich lidskymi spojenci v ¢ele
s Jakem proti vojakim ze Zemé. Zaroven trailer upozornuje na zdanlivou nemoznost
splnéni jejich cile (,We are going up against gunships with bows and arrows.”'#?)
a nechava divaka v napéti, jestli se hrdinovi a jeho spojencim podafi zvitézit
a porazit zlo, proti kterému bojuji.

Studio Fox je vtraileru pfitomno dvakrat. Na zacéatku je klasické logo

Twentieth Century Fox ve zrychlené podobé, druha zminka o produkénim studiu je

182 Jdeme s luky a §ipy proti vrtulnikim.
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zhruba v poloviné traileru (,,20th Century Fox presents”). Ackoliv studio Fox
investovalo do filmu velké mnoiZstvi financnich prostfedkd, nezvolilo taktiku
sebepropagace. U rétoriky hvézd trailer sazi na popularitu reziséra Jamese
Camerona. JelikoZ je film Avatar origindlnim namétem Camerona, museli tvarci
traileru stavét na zndamosti reZisérské osobnosti, nez na znalosti pribéhu

v

samotného. V posledni, nejakénéjsi Casti traileru, se objevuje ndpis ,From James

“183 3 dale nasleduji prostfihy na akéni nebo dramatické scény z traileru

Cameron,
s nazvy filmQ, které Cameron reziroval (Termindtor, Vétrelci, Termindtor 2, Pravdivé
I1Zi, Titanic). Na konci traileru po ndzvu filmu je znovu vyzdvizen Cameron jako

“18%) 'V pripadé Avataru

originalni tvlrce (,Written and Directed by James Cameron*
nejsou hvézdami herci (Sam Worthington, Zoen Saldana nebo tfeba Sigourney
Weaver), ale rezisér znamych a divacky oblibenych filmU. Rezisér je znameni zaruky
kvality filmu. Stejné jako u trailerd pouZivajicich na konci zminku o vitézstvi Ci
nominaci filmu na cenu filmovych festivalli, tak i zde predstavuje jméno reZiséra
znacku kvality. Vaudevillovy a cirkusovy méd je v traileru stfidan. V Gvodni ¢3sti
traileru prevlada vaudevillovy mdd, trailer uvozuje zanr skrze prostfedi a naznacuje
zakladni déjovou linku. Zaroven pridava konkrétni cirkusova lakadla filmu -
prevainé to jsou zabéry na jedinecné prostfedi Pandory, zcela odlisSné od Zemé —
fauna, flora a Na'vi. Vaudevillovy mod divakovi nabizi sci-fi podivanou, pribéh, ktery
by se mohl stat i na zemi (boj dobra proti zlu) a romantickou, mezirasovou linku.
Cirkusovy moéd — nejvétsi atrakce filmu — zdsadné stavi na avatarech, ktefi jsou
ovladani lidmi. DalSimi atrakcemi jsou zabéry na valeéné konflikty mezi lidmi a Na'vi.
Narativni struktura traileru v podstaté kopiruje ¢asovou ndslednost narativu filmu.
Trailer nepracuje s voice-over vypravécem, vSechny voice-overy jsou ¢asti dialogl €i

monologu, které ve filmu skutecné zazni.

3.4 Skyfall
Film Skyfall, ktery nebyl produkovan v USA, ale ve Velké Britanii, je zastupcem ne

zcela ¢&istého hollywoodského filmu. Ceskd premiéra 26. fijna 2012 korespondovala

18 0d Jamese Camerona.
184 Seénéi a rezie James Cameron.
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stou britskou, Americané si na dvacatou treti bondovku museli pockat az do
9. listopadu 2012. Spolec¢nosti podilejici se na produkci Skyfallu byly Eon
Productions a B23. Eon Producitons je produkéni spolecnost zalozend producenty
prvnich filmG s Jamesem Bondem — Albertem R. Broccolim a Harry Saltzmanem —
ktera zarovefi v roce 2008 uzaviela dohodu s Columbia Pictures.’® V traileru viak
ani Eon Productions ani B23 nefiguruji a jsou vidét loga spolecnosti MGM
a Columbia. MGM se kvlli finanénim problémam, které mélo, dostalo do role
konzultanta, Columbia méla uzavienou spolupraci s Eonem. Studia se zaméfuji na
propagaci znacky ,Bond,” kterd ma vétsi potencidl zaujmout, nez jména produkéni
spole¢nosti. Merchandising predmétli spojenych s bondovkami je Siroky a pred
kazdou premiérou se na pultech obchodUl objevi fada produkt(i spojenych s filmem.

Uvodni €ast traileru zaéind dynamickym tempem, rychlymi stfihy a akéni
scénou zobrazujici Bonda, jak zdpasi s nepfitelem. V zapéti je Bond postielen svoji
spolupracovnici a nasleduje pad, ktery evokuje zranéni nesluditelnd se zivotem. Po
tomto momentu se tempo traileru zklidni, aby se divakovi presentovaly dvé
produkéni spole¢nosti — MGM a Columbia. Bond je mrtvy (alespon v této casti
traileru), ,M“ piSe Bondulv nekrolog a divakovi je prozrazena hlavni zapletka filmu —
byl ukraden disk s identitami tajnych agentl. Bond se vrati ze zahrobi, aby opét
bojoval za Anglii, a hlasi se do sluzby. Nikdo jiny nez James Bond by takovy ukol
nezvladl|, proto se vraci zpét mezi Zivé. AvSak BondUv ndvrat neni bez potizi — dlouhd
doba mimo sluzbu i zranéni se podepsaly na jeho vykonnosti a Bond musi prekonat
fyzické i psychické problémy. Kratké zdbéry na scénu v bazénu odkryvaji Bondovo
psychické rozpoloZeni (Bond si povzdychne, coZz u néj neni zvykem) a scéna na
stfelnici zase napovida, Ze jeho fyzicka kondice zaostava (netrefi se do terce a jeho
odi jsou zarudlé). Bond se vratil, neni vSak ve stoprocentni kondici a jeho schopnosti
v boji proti zlo¢inu jsou omezené — tzn. hlavni hrdina je indisponovan a vysledek
stfetu je nejasny. V zapéti je stfedisko MI6 zni¢eno enormnim vybuchem, to vse za
ocitého svédectvi ,M,“ proti které je Gtok rovnéi namiten. Utok na MI6 je Gtokem

na Anglii (zdbér na rakve s vlajkami Velké Britanie). Skyfall je ¢asto oznacovan jako

185 ALBERGE, Dalya. Bond mobes over for Hollywood deal. In: The Times [online]. London, 2008
[cit. 2016-11-09]. Dostupné z:
http://entertainment.timesonline.co.uk/tol/arts_and_entertainment/film/article3716310.ece
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bondovka, ktera se vraci ke kofenlim - ,M“ je na konci opét muz, na scénu se vraci
»,Q"“ a Moneypenny. Staré musi byt zni¢eno, aby mohlo nastoupit nové (v tomto
pfipadé, aby mohl probéhnout ndvrat ke kofen(m). Trailer na toto divaka
upozornuje; Bond prochazi krizi, MI6 je zniceno a pomérné velky prostor traileru
zabira predstaveni nového quartermastera. | kdyz se Skyfall vraci ke korenim, stéle
se snazi pridat néco nového. Fanousci znali Bonda si vzpomenou na stafi¢kého ,Q,“
ktery je zde nahrazen pfesnym opakem — mladym quartermasterem, ktery Bondovi
neda nic vic, nez jeho zbran, a to sice zmodernizovanou verzi Walthera PPK.

V poloviné 2:30 minut trvajiciho traileru nastupuje cirkusovy mad. Skyfall
predstavuje sva ldkadla — exotické lokace (Sanghaj), sviidné bondgirl, opét o néco
nebezpecnéjsiho antagonistu. V duchu poucky nevyzradit podobu monstra ihned,
trailer divdka napina a neukazuje podobu antagonisty do té doby, dokud to neni
nezbytné nutné. PFfi predstavovani antagonisty v traileru pronasi Skiva monolog,
ktery de facto shrnuje cely pribéh traileru. Zpochybnuje idedly, za které Bond
bojuje, soudnost ,M,“ ktera Bonda poslala na misi, ackoliv dobfe znala jeho
zdravotni stav — opét divakovi pripomind zdanlivou nemoznost splnéni Ukolu. Na
Skivovu otazku, co je Bondovym koni¢kem, Bond odpovida, Ze ,zmrtvychvstani.”
Ackoliv je tedy hrdina indisponovan, ma silu a predpoklady k tomu, aby se vratil
v plné sile. Ono zmrtvychvstani také divaky odkazuje na opétovné nastartovani celé
série (pocinaje Casinem Royal [2006]) a opét na jiz zmifovany navrat ke korenlim
bondovek. Trailer se poté presouva od narativni roviny k prezentaci atrakci
a pomoci rapid montaze ukazuje divakovi akéni scény. V podstaté se jedna o zabéry
ze Ctyr akénich sekvenci filmu, které jsou pres sebe naskladané a vétSinou ukazu;ji ty
nejdramatictéjsi okamziky, prolnuté se scénami s erotickym nadechem. Zbrané a sex
jsou tématem zavérecné Casti traileru. Jako posledni je zobrazen nazev filmu Skyfall
a nasleduje oznameni o datu premiéry v listopadu a také informace, Ze film bude
promitan v IMAX kinech. Divaci si rovnéz mohou film dohledat pod hashtagem
#skyfall na socidlnich sitich. Na zdvére¢ném snimku jsou opét ptritomna studia MGM
a Columbia, vcelém traileru se nikdy neobjevi EON Productions nebo B23

Productions.
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3.5 Hobit: Bitva péti armad
Ceska premiéra filmu Hobit: Bitva péti armdd probéhla stydennim predstihem
oproti americké. V terminu 11. prosince Hobit pfisel do kin na zacatku vanocni
sezény. Pfedchozi dily byly v Ceské republice také hojné navitévované, a to
predevsim kvali uspéchu predchozi trilogie Pan prstend. Trilogie Pdna prstend
v Cesku dala vzniknout $iroké fanouskovské zakladné a pro jednu generaci se Pan
prsteni spolu s Harry Potterem stal symbolem fantasy. Bitva péti armdd méla
vyhodu i slabinu v tom, Ze uzavirala celou hobiti trilogii. Pro jednu ¢ast divaka byl
film povinnym zakoncenim série, o které nesmi pfijit, a pro druhé filmem, ktery
nestoji za vidéni, jelikoz pfedchozi adaptace byly zklamanim. Trailer se tedy musel
snazit ujistit ty divaky, kteti se do kina chystali, Zze délaji spravné, a dale presvédcit
ty divaky, ktefi se do kina nechystaji, Ze délaji chybu a pfichazi o jedinecny zazitek.
Uvodni snimek traileru pfedstavuje spojeni tfi produkénich spole¢nosti, které
se podilely na filmu (hlavnim producentem Bitvy byla New Line Cinema) — Warner
Bros., MGM a New Line Cinema. VSechna loga maji stejné barevné provedeni ve
zlaté barvé a na pozadi je temna obloha se zafi z hoficiho mésta (s ohledem na
zapletku filmu, kde je mésto pod horou v plamenech). Nésleduji scény podkreslené
melodramatickou hudbou, kterd ma v divakovi vzbudit pocit beznadéje. Bilbova rec
smérem k Thorinovi, ktery trpi drac¢i nemoci a obratil se proti pratelim i proti vSemu
v co Véfil, je prolnuta zdbéry plnymi utrpeni a smrti. Thorin je zobrazen sam
v dra¢im doupéti plném zlata, které ho obklopuje. V kontrastu proti zabérim, kde
stoji Thorin osamocen, jsou postaveny zabéry na Cleny vypravy, ktefi stale stoji
pospolu. Proti ¢lenlim vypravy, ktefi vSsak neopoustéji svého krdle, se pod horou
seskupuje pocetna vojenskd prevaha a divak vidi prvni armadu tvorenou lesnimi
elfy. Thranduil vyslovuje svlj narok na ¢ast pokladu v hore, coZ odstartuje presun od
melodramati¢nosti k bojovné atmosfére; divak vi, Zze se schyluje ke konfliktu mezi
obranci hory a lesnimi elfy. Trailer upozornuje divaka, Ze dobrodruzZstvi prijde do kin
v prosinci, zatimco Gandalfav hlas komentuje k ohromné mase vojaka kracejicich
smérem k hote. Z temnych brnéni i hrozivych zbrani divdk dostava prvni informaci
o blizici se armadé skretli, nacez vidi dalsi skreti armadu odhalenou Legolasem.

Legolas divakovi opét pripomina bliZici se valku ,These bats are bred for one
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purpose — for war.“**°

Kratkou vsuvkou s Elrondem a Sarumanem trailer odkazuje
na plvodni trilogii, coZz ma divaky a fanousky Pana prsten(i naldakat do kina, aby
vidéli udalosti, které se staly predtim, nez se Frodo vydal znicit prsten (na kratky
okamzik lIze dokonce spatfit Sauronovo oko). Po této vsuvce nasleduje okno

s napisem , From the director of 'The Lord of the Rings' trilogy,“*®’

aby byla divakovi
znovu pfipomenuta spojitost s plvodni trilogii — trailer pracuje s rétorikou hvézd
a stavi na Uspéchu Petera Jacksona. Ve tfech ¢tvrtinach zacina trailer gradovat, opét
je pfipomenuta Thorinova draéi nemoc, tentokrat jiz na pozadi valecného konfliktu
se skfeti armadou. Do zabér( z bitevniho pole je vsunuta romanticka linka mezi
trpaslikem Kilim a elfkou Tauriel. Tolkienova predloha love story nem3, ta byla do
pfibéhu vloZena az tvarci filmu. Trailer divdkovi neukazuje zbylé dvé armady —
armadu trpaslika a lidi — a nechava tak oteviené misto pro spekulace, jak budou obé
armady vypadat. Stejné jako v predchozich trailerech i zde ke konci graduje sttih,
ktery je velmi rychly a stfiha zabéry do epického spektaklu. Posledni zabér traileru je
na Bilba nasazujici si prsten, coz opét odkazuje na puvodni trilogii Pana prstent. Po
této prfipomince je uvedeno datum premiéry, specidlni formaty, ve kterych je film
distribuovan — RealD 3D, HFR 3D a IMAX 3D a v dnesni dobé nezbytné hashtagy:
H#TheHobit a #OnelastTime. Trailer na Bitvu obsahuje rovnéz titulky, kde jsou opét
zminéna produkéni studia (New Line Cinema, Metro-Goldwyn-Mayer a Wignut
Films), autor soundtracku Howard Shore (autor soundtracku plvodni trilogie),
koproducenti, vykonni producenti, scénaristé (mezi nimi i Peter Jackson a Guillermo
del Toro) a samoziejmé rezisér. V dolni ¢asti obrazu jsou potom opét uvedena loga
produkénich spoleénosti.

Trailer se z velké €asti snazi divaka nalakat na jiz znamé a vidéné — pfribéh,
hercce, reziséra, vizual a hudbu. K tomu pouziva rétoriku hvézd, zejména znamych
hercd z pUvodni trilogie, a soucasné také popularnich herci Martina Freemana
a Benedicta Cumberbatche (zde méné). Dale pouzivad typickou rétoriku Zanru —
zabéry na trpasliky, elfy, sktrety, carodéje — fantasy svét se svymi pravidly. Cirkusovy

mod je zde zastoupen zabéry na konkrétni duely mezi lidmi/elfy/trpasliky a skrety

18 Tito netopyii byli kiizeni jen pro jeden ugel — valku.
187 0d reziséra trilogie Pan prstentl.
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a dale Idkadlem v podobé Saurona. Vaudevillovy mdd zde zastupuje Siroké spektrum
hereckych hvézd jak z plvodni trilogie, tak i z Hobita, romanticka linka, a také odkaz
na to, ze film bude oplyvat nejen akénimi, ale také klidnéjsimi pasazemi, ve kterych

budou hrdinové fesit otazky ohledné dobra a zla, moci a bohatstvi, cti a hrdosti.
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4 Analyza ziskanych dat

V této kapitole prezentuji vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Oba
vyzkumy si kladly za cil popsat znalosti a nazory respondentt, divak( filmového
pramyslu, na trailery, a na to, jak vnimaji filmovy primysl spojeny s filmovymi
trailery. Zajimalo mé predevSim vnimani traileru a produkénich spolecnosti ve
spojitosti s divackou zkusSenosti (jak casto divak/divacka chodi do kina) a vékem
divdka/divacky. Ackoliv se kvantitativni ¢ast studie zamérovala na cilovou skupinu
od 15 do 26 let véetné, prlizkumu se zucastnilo i nékolik respondent( starsich 27 let.
Kvalitativni ¢ast vyzkumu si kladla za cil popsat hloubéji subjektivni ndzory a prozitky
respondentl ve spojitosti se sledovanym trailerim a do vyzkumu zahrnout i Sirsi
nazory divaka na filmy. Kvalitativni vyzkum zohlednuje nejen vék a divackou
zkuSenost, ale také divacké preference — tzn. odpovédi na otazky jaky Zzanr
divak/divacka preferuje, jaka je jeho motivace pro navstévu kina/sledovani filmu, co
je podle divaka/divacky kvalitni film, resp. film hodny sledovani. Posledni kategorie
kvality filmu je samoziejmé nad miru subjektivni a odrazi osobni nazory konkrétnich
respondentl, se kterymi by akademicka obec jisté nemusela souhlasit, nicméné pro
filmové marketéry je osobni vkus divakd (divackych skupin) cennou informaci.
Trebaze jsou nékteré filmy filmovymi védci hodnoceny casto jako podpriimérné ci
kyCovité, u divacké obce maji takové filmy uUspéch a je o né zajem. Z Ceského
prostredi stoji za zminku tvorba Zderika Trosky, naposledy jeho série Babovresky,

ktera patfila k nejnavstévované;jsim tuzemskym filmim, ackoliv u kritiky propadla.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum probihal jeden mésic, v obdobi 28. zafi az 28. fijna za pomoci
nastroje Google formularl. Celkem na dotaznik odpovédélo 218 respondentd,
jejichz prdmérny vék byl 26 let. Mezi dotazovanymi mirné prevladaly Zeny (61,5 %).
Muzl bylo 37,6 % a dva lidé si neprali uvést své pohlavi. Vétsina respondentt (94 %)
disponuje minimalné ukonéenym stredosSkolskym vzdélanim s maturitou, ztoho
44 % respondentll ukoncilo minimalné bakalarsky stupen vysokoskolského vzdélani.
Polovina vSech dotdzanych ma stdle statut studenta a ¢tvrtina z nich jsou studenti

Katedry divadelnich a filmovych studii na Filozofické fakulté Univerzity Palackého
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v Olomouci. Vyssi procento Zen ve vyzkumu je pravdépodobné zplsobeno pravé
jejich prevladajicim poctem na FF UP, a také z dlvodu zverejnéni dotazniku ve
skupinach na socialnich sitich, kde se tito respondenti sdruzuji. RozliSeni student(
KDFS od ostatnich student( vysokych Skol ¢i studentd UP je z divodu predpokladu,
ze studenti KDFS maji za sebou jiz studium filmovédnych predmétd, filmim se
aktivné vénuji a dle predpokladu profilu absolventa katedry by se vtéto
problematice méli orientovat lépe nez jejich kolegové z ostatnich kateder, fakult ¢i
Skol.

Prvni ¢ast dotazniku se tykala divackych navyk(. Jejim cilem je zohlednit
divackou zkuSenost mezi cilovou skupinou, jejiz celkovy pocet respondent( Cinil 151
dotazovanych. Prvni otdzka se tykala toho, jak ¢asto respondenti navstévuji kino.
46 % dotazanych navstévuje kino minimdiné jednou za mésic, coz se rovnd
minimalné dvandcti ndvstévam za rok. Divaci cilové skupiny (véetné student( KDFS)

8 Do téchto trailerd nejsou

rocné vkiné zhlédnou mezi 57 az 70 trailery.
samoziejmé zapocitany trailery, které si poustéji divaci sami nebo které sleduji

jinym zplsobem.

Cetnost Pocet Celkvovy Celkvovy Celkvovy Celkvovy
ndvitev | Pofet | mésieni | POt pocet pocet pocet
: o wxot zhlédnuty | zhlédnuty | Koeficie | zhlédnuty | zhlédnuty
kina u navstévni ch ch ch nt ch ch
cilové ku navstév oo oo O O
skupiny Kina traileru za | traileri za traileri traileri
rok (4) rok (5) (4) s koef. | (5) s koef.
1x a
vickrat 8 4 192 240 0,24 46,08 57,6
za tyden
1x a
vickrat 27 2 96 120 0,79 75,84 94,8
za mésic
1xza 34 1 48 60 1 48 60
mésic
Celkem 69 7 336 420 X X X
Primér 23 2,3 112 140 X 56,64 70,8

Tabulka 5: Primérny pocet zhlédnutych trailert cilové skupiny

188 priimérng se v multikinech pied filmem pousti cca 4-5 trailerii. To neplati, pokud se jedna o n&jaky
specialni program (artovy film ¢i festival). Za odborny odhad dékuji Mgr. Lukasi Plackovi. Ve
vypoctu je rovnéz zohlednéno procento divaku, ktefi navstévuji kino Castéji, jak jednou mésicné (ve
vypoctu upraveno na 2 navsteévy za mesic) a také procento divaku, kteti navstévuji kino 1x a vickrat
za tyden (ve vypoctu upraveno na 4 navstévy za mesic).
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Rozdil v poctu navstév kina minimalné jednou za mésic u studentt KDFS ¢ini 14 % ve
prospéch budoucich filmovych védcl. Celkem 60 % student( katedry chodi do kina
Castéji, nez jednou za mésic, coZz odpovida jejich profesnimu zaméreni. S ohledem
na pradmérnou cenu listku, kterou respondenti za jednu navstévu kina plati, miZeme
dospét k zavéru, ze vétSina (93 %) navstévuje klasickd kina ¢i multikina se slevami
(studentskd sleva, vérnostni karta nebo kombinace). Nejcastéji navstévovanym

typem predstaveni jsou 2D filmy (93 %).

Cetnost navstév kina u CS

M 1x a vickrat za tyden
M 1x a vickrat za mésic
M 1x za mésic

M 1x za 3 mésice

M 1x za 6 mésica

m 1x za 9 mésica

Graf 1: Cetnost navstév kina u cilové skupiny

Cetnost navstév kina u studentd KDFS

' B 1x a vickrat za tyden
M 1x a vickrat za mésic
 1x za mésic

B 1x za 3 mésice

W 1x za 6 mésica

Graf 2: Cetnost navstév kina u studentti KDFS
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Motivaci pro navstévu kina je pro cilovou skupinu pfibéh filmu (zajimava ¢i lakava
synopse), druhym nejcetnéjSim motivem pro ndvstévu je fakt, Ze film adaptuje
znamé literarni dilo, a na treti pricce se umistily herecké a rezisérské osobnosti,
které se na filmu podilely. Tato tfi kritéria koresponduji s rétorikami traileru dle
Kernanové — rétoriky Zanru a pfibéhu (pribéh filmu a adaptace znamé latky)
a rétorika hvézd (herci a reziséfi). DalSim zmifovanym dlvodem byl film jako ,, must-
see” uddlost, avSak nejednalo se o dlvod primarni. VSechny analyzované trailery
pouzivaly néjakou z rétorik formulovanych Kernanovou, coz se ukazuje jako logicky
tah, jelikoZ se jedna o dulezité informace pro divdkovo rozhodnuti. Prezentovani
filmu jako must-see udalosti kjiz zminovanym rétorikdm je vhodné doplnéni
marketingové strategie — pokud ani jedna rétorika divaka neoslovi, stdle mize na
film zajit z dvodu socialni prestize (,,Musim vidét to, co vidéli uz vsichni ostatni.”).
Zaroven z vyzkumu vyplyva, Ze jiz znama (predevsim literarni) latka adaptovana do
filmu je divacky velmi pfitazliva. Ktomuto zdvéru dosel Hediger pfi zkoumani
trailer( a serial(l z po¢atku 10. let 20. stoleti. Stejné jako divaci némé éry filmu,
i dnesni divaci s oblibou sleduji rizna umélecka zpracovani zndmé latky.

Trailery pfed filmem vkiné nebo kdekoliv jinde bavi sledovat vétsinu
dotazovanych (86 %), pouze 14% uvedlo, Ze je sledovani trailer(i nebavi, ¢i spise
nebavi. Pokud je reklama zdbavna a spotrebitele bavi, je vétsi pravdépodobnost, ze
si zapamatuji jeji poselstvi, budou o ni premyslet ¢i hovofit s dalsSimi lidmi a koupi si
sluzbu. Stejné procento dotazovanych (86 %) si mysli, Ze trailer je nejlepsi zplsob
jak nalakat divaky do kina. Témé&r totozny nazor s cilovou skupinou maji i studenti
KDFS, 80 % dotazovanych si mysli, Ze trailery jsou nejvhodnéjSim nastrojem
k nalakani divakd k ndvstévé kina. Z prvnich dvou otazek dotaznikl vyplyvd, Ze
respondenti s oblibou sleduji filmové trailery a mysli si, Ze tato forma propagace
filmu je nejlepsi moznou formou, jak divaka presvédcit ke koupi listku. Nasledujici
otazky dotazniku se proto zaméfily na to, jaky nazor ma divdk na podobu traileru.
| presto, Ze se trailer zda byt oblibenym, mohou k nému divaci mit vytky a jina

ocekdvani, nez trailer napliuje. Vinzenz Hediger ve své studii pise:
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S cilem odradit nezddouci skupinu zdkaznikli poskytuji trailery velké
mnozstvi informaci o pfibéhu a vyvolavaji v divakovi pocit, jako by jiz
vidél cely film. (...) Narativni a propagacni diskurs tak urcitym
zpusobem opét splyvd a sledovani filmu se stava opakovanym
sledovanim toho, co divak jiz vid¢l v traileru (z hlediska producenta je

, , R .\ 189
to prvni z mnoha opakovanych sledovéni, v néz doufd).

S ohledem na Hedigeruav zavér by si tedy respondenti méli vSimat toho, Ze jim trailer
prozrazuje znacnou ¢ast pribéhu a zdroven by jim toto vyzrazeni nemélo zabranit
v navstévé kina, pravé naopak. Divak, ktery pociti potfebu vidét film a rozuzleni
pfibéhu (pfestoze trailer prozradi vétSinu déje, nikdy neukdze presny zplsob, jak
bylo vSe ve filmu provedeno a jaky bude zavér), si utvofi divackd ocekdavani. Tato
oCekavani jsou navazana na potrebu divdka vidét film (védét) a pravé film je
nastrojem k tomu, jak potiebu, a s ni spojend ocekavani, uspokojit. Zhlédnuti filmu
nestoji v Maslowové pyramidé potieb vjejim zdkladu, uspokojeni potieby
zhlédnout film tedy nijak neovliviiuje samotné byti divaka. Napriklad, pokud bude
mit divak neutuchajici hlad, bude mu stacit jakykoliv pokrm, ktery hlad utisi. Potfeba
hladu bude ukojena stejné hamburgerem jako rohlikem. Pokud bude mit divak
v kiné pouze chut (potfebu) na maslovy popkorn, a k jeho smule bude kino nabizet
pouze slaninovy, jeho potfeba nebude slaninovym popkornem uspokojena, protoze
se jedna o substitut maslového popkrornu. Sledovani filmU Ize prirovnat k popkornu
— trailer divaka naldka na urcity film, nejéastéji na zakladé Zzanru ci pfibéhu — divak
dostane chut (potfebu) film vidét. Divakovo ocekavani, ze uvidi dany snimek se bud’
naplni anebo ne. Tzn. film bude maslovym popkornem, ktery divak chtél, nebo
naopak slaninovym — film bude podobny jak inzerovany, ale ne pfesné takovy, jaky
si divak myslel, Ze uvidi. Samozifejmé je velmi slozité vytvotit takovy trailer, aby
v divacich vyvolal presné takova ocekavani, ktera film splni. Na rozdil od popkornu,
ktery divak znd a uZ jej jedl, je prodej sluzby (filmového predstaveni) vidy

choulostivy, protoZe nelze predem stoprocentné odhadnout vysledek, a pfi

189 HEDIGER, Vinzenz. Sebepropagacni udalosti pibshu: Serialovy narativ, propaga¢ni diskurs a
vynalez filmového traileru. Nova filmova historie: antologie soucasného mysleni o déjindch
kinematografie a audiovizudlni kultury. Praha: Herrmann, 2004, s. 342-356. ISBN 80-239-4107-0, s.
353.
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komunikaci dochazi k nedorozuménim. Divacké ocekavani ovliviuje rada faktor(i —
divacka zkusenost, uspokojeni jeho zakladnich potieb, nebo psychické rozpoloZeni.
V odpoveédi na otazku, jestli si respondenti mysli, Ze trailery prozrazuji pfilis mnoho
z filmu, panuji mezi respondenty cilové skupiny a studenty KDFS rozdilné nazory.
Zatimco u CS jsou odpovédi témér vyrovnané, 54% si mysli, Ze trailery prozrazuji
pfilis mnoho, 46 % si mysli opak. Studenti KDFS se vSak v 76 % shodli, Ze trailery
prozrazuji az prilis.

Myslim si, Ze soucasné filmové trailery prozrazuiji pfilis
mnoho z filmu (CS)

H Ano
M SpiSe ano
 SpiSe ne

M Ne

Graf 3: Vyzrazeni déje CS

Myslim si, Ze soucasné filmové trailery prozrazuiji pfilis
mnoho z filmu (KDFS)

H Ano
M SpiSe ano
 SpiSe ne

H Ne

Graf 4: Vyzrazeni déje KDFS

Na otdzku divackého ocekavani (, To, co o¢ekdvam od filmu, ¢asto odvozuji z toho,
co jsem vidél/a v traileru.”) 86 % respondentli odpovédélo kladné. U studentd KDSF

je divacké ocekdvani na zakladé vidéného traileru ponékud nizsi, a sice 77 %
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dotazovanych je trailerem ovlivnéno a modeluje na jeho zdkladé sva oéekdvani. Na
otazku, zdali jsou respondenti zklamani, pokud je trailer jiny, nez film, 60 %
dotazovanych z CS odpovédélo, Zze byva zklamana. Témér stejného vysledku se
dostalo i u skupiny KDFS (57 %). Zvyslednych hodnot vyplyva, Ze ackoliv
respondenti povazuji trailery za nejlepsi nastroj k nalakani do kina a sva divacka
oCekavani ztémér devadesati procent stavi na tom, co vidéli v traileru,
nekoresponduje tato hodnota s pocitem zklamani, pokud je film jiny. Co se miry
ovlivnitelnosti trailerem tyce, studenti KDFS dle dat z dotazniku ukazuji jistou
odolnost vici reklamé, ackoliv pomérné velké procento z nich trailery sleduje vidy
nebo témér vzidy pred navstévou kina. Z dotazniku bohuzel neni mozné urcit, jestli
tomu tak doopravdy je, nebo jestli skupina KDFS hodnoti sama sebe |épe v odolnosti
vUci reklamé.

Jak velky vliv ma trailer na mé rozhodovani, zda navstivim
dany film v kiné? (v %)

B CS mKDFS

Graf 5: Vliv traileru na rozhodovani

Predtim, neZ jdu do kina na vybrany film, podivam

se na trailer (v %)
50
40
30
20
10

Vidy Téméfvidy Obcas Maélokdy  Témér Nikdy
nikdy

B CS mKDFS

Graf 6: Sledovani traileru pfed navstévou kina
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Respondenti pfi sledovani traileri nespoléhaji pouze na distributory a vétSina
dotazanych (71%) sleduje trailery sama aktivné. Aktivnim sledovanim rozumim
takové sledovani, kdy si divak z vlastni iniciativy vyhleda trailer a podiva se na néj
(tzn. trailer sleduje bez prostrfednika). Aktivni sledovani probiha vétSinou na
internetu pomoci webovych stranek filmu, na YouTube, na filmovych databdazich
(Csfd.cz, IMDb.com) a v Cesku také na oblibeném VideaCesky.cz. Pasivné sleduje
trailery 11 % a v kiné pred hlavnim filmem 13 %. Pasivnim sledovanim traileru se
rozumi takové sledovani, kdy si divak sam trailer aktivné nevyhled3, ale podiva se na
néj jako na soucast placeného reklamniho sdéleni. Pasivni sledovdni ma vétsinou
formu reklam pred videi nebo reklamy pres obrazovku navstivené webové stranky.
Sledovani traileru v kiné je také soucasti pasivniho sledovani, avSak zde je
predpoklad, Ze divak neopusti své misto a zlstane sledovat cely trailer, pokud
dorazi do kina v€as, na coz 74 % dotazovanych odpovédélo kladné (,Na predstaveni
filmu v kiné se snaZim chodit tak, abych stihal/a vidét reklamy / trailery.”). Zavéry
dosud popsanych sekci dotaznik( jsou nasledujici:
(1) cilova skupina respondentl (15 az 26 let vcetné), generace Y oznacovana
jako milenidlové, jsou lidé, ktefi se od mladi zadali seznamovat
s informacnimi technologiemi. Mladsi z nich jsou generaci, ktera se jiz
narodila do doby, kdy je internet béZznou soucasti Zivota. Cilova skupina
respondent( je zvykla travit mnoho ¢asu online, az na vyjimky vlastni vétsina
z nich smartphone s pfistupem na internet. Cilova skupina zhlédne vice
reklamy na internetu a v aplikacich.
(2) Cislo zhlédnutych traileri bude mnohem vy3si, nei vydlo z prizkumu
v dotazniku. Respondenti uvadéji, Ze mimo trailer( v kiné, sleduji trailery
i sami na internetu, a trailery jsou daleZitym néastrojem pro rozhodovani na
jaky film zajit do kina. Priimérné se v multikinech promita kolem 10 film{
tydné, respondenti uvedli, Ze trailery maji vliv na jejich rozhodovani. Divak si

pred navstévou kina pusti pravdépodobné vic jak jeden trailer.
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(3) V otazce vyzrazeni déje byly vysledky nejednoznacné, nicméné lIze tvrdit, ze
pramérnému’®® divakovi ur¢itd mira vyzrazeni déje nevadi a nebyva natolik
zklaman, pokud se navstiveny film lisi od traileru.

(4) Divaci nachdzeji uspokojeni i v samotném sledovani traileru.

(5) Studenti KDFS vykazuji vyssi miru kritického smysleni o trailerech. Trailery
nemaiji az takovy vliv na jejich rozhodovani, zda na dany snimek zajit do kina.
Nejcastéji navstévuji filmy kvali pfibéhu a rezisérské osobnosti a kino
navstévuji Castéji, nez ostatni respondenti.

V posledni sekci dotazniku mé zajimalo, jak velky vliv ve skutecnosti maji
trailery na divaka s ohledem na odpovédi ziskané z predchozi sekce. Vychdzela jsem
z predpokladu, Ze pocet zhlédnutych trailerl bude pomérné vysoky, a zajimalo mé,
jak jsou divaci pozorni pfi sledovani trailerd. Otazky se zamérovaly na zkoumanych
deset filmG. V prvni poloviné mé zajimalo, co si divaci z filmu pamatuji, jestli jej
vidéli, pfipadné co si dokazou vybavit o filmu, ktery nevidéli. V druhé poloviné jsem
se zaméfila na znalost produkénich spolecnosti — zajimalo mé, do jaké miry divaci
produkénim spolecnostem vénuji pozornost a jestli si dokazou spojit s konkrétnim

filmem.

4.1.1 Harry Potter a Ohnivy pohdr

Ctvrté pokracovani Harryho Pottera je mezi respondenty zndmé, vidélo jej pres 90 %
dotazanych, ve skupiné KDFS jej vidéli vSichni. Nejcastéji si obé zkoumané skupiny
vybavuji hlavni herecké predstavitele a pfibéh filmu. U student(i KDFS prevladd vétsi
znalost produkéniho studia, vedlejsich hercl a Zanru. Zajimavym zjisténim je znalost
nejen hlavnich hercl, pfibéhu a Zanru u respondent(, ktefi film nevidéli, ale také
znalost vedlejsich hercll. Produkéni studio Warner Bros. si bylo schopno vybavit
73 % studentl KDFS a 58 % dotazanych z CS. Vysokd mira spravnych odpovédi je
s nejvétsi pravdépodobnosti dana dlouholetou znalosti série, ktera je produkovana

od roku 2001 do roku 2011 a také vybornym zakomponovanim loga do svéta

190 priimérnym divakem zde rozumim typ divéak konzumniho/spottebniho, ktery neni fanouskem
filmu, nevénuje se studiu filmu jak na akademické trovni, tak na amatérské, neni ¢lenem zadnych
filmovych klubti a jeho pfistup k filmu by se dal shrnout vétou: ,,Filmy jsou zédbava a odreagovani,
nechodim do kina, abych moc piemyslel/a, ale chci si odpoc¢inout a pobavit se.*
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Harryho Pottera. Jak je zminéno vySe, logo Warner Bros. je provedeno ve stejném
vizualnim stylu a koresponduje s atmosférou kazdého dilu. Tato série je vynikajicim

pfikladem toho, jak prodat nejen film jako znacku, ale také produkéni spole¢nost.

Co si jako prvni vybavite o filmu Harry Potter a Ohnivy pohar?
v % (CS)

Nevidéli film

Vidéli film

Dalsi filmovy tvarce
Zanr

Trailer

RezZisér

Vybavim si vSe
Produk¢ni studio
Nékolik scén/hlasek
Celkovy dojem z filmu
Pfibéh

Vedlejsi herci
Hlavni herci

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

m Vidéli film m Nevidéli film
Graf 7: Harry Potter a Ohnivy pohdr — divacka pamét (CS)

Co si jako prvni vybavite o filmu Harry Potter a Ohnivy pohar?
v % (KDFS)

Nevidéli film |

Vidéli film

Dalsi filmovy tvlirce

Zanr

Trailer

ReZisér

Vybavim si vse

Produkéni studio

Nékolik scén/hlasek

Celkovy dojem z filmu

Ptibéh

Vedlejsi herci

Hlavni herci

0 20 40 60 80 100 120

| Vidéli film m Nevidéli film

Graf 8: Harry Potter a Ohnivy pohdr — divacka pamét (KDFS)
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Vite, jaka (hlavni) produkcni spolecnost produkovala film Harry
Potter a Ohnivy pohar?

Nevim / Nejsem si jisty/jista
MGM

EON Productions

Warner Bros.

Universal Pictures
Paramount Pictures

New Line Cinema
DreamWorks

20th Century Fox

0 10 20 30 40 50 60 70 80

mKDFS mCS

Graf 9: Harry Potter a Ohnivy pohdr — znalost produkéniho studia

4.1.2 Mamma Mia!

Ackoliv byla v roce 2008 Mamma Mia! nejuspésnéjsim filmem na ceském trhu, film
25 % respondentld nevidélo. Zfejmé kvuli faktu, Ze film Ize charakterizovat jako
maodni vystfelek (jeho Zivotnost neni dlouhd, spotrebitelé jej nakupuji pouze
omezenou dobu, a poté na néj zapomenou), je divacka znalost filmu mnohem nizsi,
nez je tomu u predeslého snimku. Skupina ABBA a jeji pisni¢ky sice maji silnou
fanouskovskou zakladu, nicméné filmové zpracovani muzikalu s jejimi pisnémi nema
pocetné vérné publikum, které by se za filmem vracelo. Ztéchto ddvodu
respondentim utkvél v paméti zejména Zanr filmu (muzikaly jsou v celkové filmové
tvorbé v mensiné) a hlavni herci, a to u obou zkoumanych skupin. Stejnych vysledku
dosel i soubor dotazovanych, ktefi film nevidéli. U studentli KDFS mirné prevlada
celkovy dojem z filmu, jinak jsou zkoumané kategorie témér vyrovnané. Trebaze
trailer na film upozornuje na produkéni studio Universal Pictures vice, nez trailer na
GOF, respondenti si jej z vétsi ¢asti nebyli schopni vybavit. Jak studenti KDFS tak
ostatni respondenti CS s vice jak 65 % zvolili odpovéd ,Nevim / Nejsem si jisty/jista“.
Ackoliv studio Universal Pictures mezi ostatnimi studii zvitézilo, nebyl to vysledek
nijak zdrcujici, coZ ukazuje na velmi Spatnou znalost propojeni konkrétniho studia

s konkrétnim filmem.
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Co si jako prvni vybavite o filmu Mamma Mia!?
v % (CS)

Nevidéli film

Vidéli film

Dalsi filmovy tvlrce
Zanr

Trailer

ReZisér

Vybavim si vie
Produk¢ni studio
Nékolik scén/hlasek
Celkovy dojem z filmu
Ptibéh

Vedlejsi herci
Hlavni herci

o

10 20 30 40 50 60 70 80

M Vidéli Film m Nevidéli Film
Graf 10: Mamma Mia! — divacka pamét (CS)

Co si jako prvni vybavite o filmu Mamma Mial?
v % (KDFS)

Nevidéli film

Vidéli film

Dalsi filmovy tvlrce
Zanr

Trailer

Rezisér

Vybavim si vse
Produkéni studio
Nékolik scén/hlasek
Celkovy dojem z filmu
PFribéh

Vedlejsi herci
Hlavni herci
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Graf 11: Mamma Mia! — divacka pamét (CS)
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Vite, jaka (hlavni) produkcni spolecnost produkovala film
Mamma Mial?

Nevim / Nejsem si jisty/jista
Walt Disney Pictures

MGM

EON Productions

Warner Bros.

Universal Pictures
Paramount Pictures

New Line Cinema
DreamWorks

20th Century Fox
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m KDFS mCS

Graf 12: Mamma Mia! - znalost produkéniho studia

4.1.3 Avatar

Avatar vidélo témér 80 % respondentl, avsak s vybavenim informaci spojenych
s filmem maji respondenti vétsi potize. Prvni tfi pricky obsadily kategorie ptibéh,
celkovy dojem z filmu a Zanr. Zanr je u studentli KDFS na druhém misté s 56 %.
Studenti KDFS méli rovnéZz mensi problém s rozeznanim reziséra filmu a hlavnich
hereckych hvézd. Skupina respondent(, ktera film nevidéla, si je schopna vybavit
predevsim zanr a pribéh filmu, nepatrné procento si vybavuje trailer. Z vyzkumu je
pfekvapivé, Ze v celku malé procento (30 %) si vybavi Zanr filmu, i kdyZ je Avatar
typickym zdstupcem Zzanru sci-fi. Sprodukénim studiem méli v dotazniku
respondenti problém. Vétsina (60 %) zvolila moZnost neodpovidat a pouze 14 %
spravné zvolilo moznost 20th Century Fox, zbyld procenta se rozdélila mezi ostatni
produkéni spole¢nosti. Studenti KDFS rovnéz nejvice volili moZznost ,Nevim / Nejsem
si jisty/jista” (73 %), avsak zbylé moznosti se rozdélily mezi dvé studia 20th Century
Fox (23 %) a New Line Cinema (3 %). Zde mlzeme pozorovat jistou neochotu
studentll KDFS odpovidat na faktické otazky, pokud si nejsou jisti spravnou
odpovédi. Neznalost studia je zapfic¢inéna hlavné propagacni kampani, ktera se
soustredila na propagaci vizualnich efektd, pribéhu a reziséra Jamese Camerona
jako vizionare. James Cameron je spolu sPeterem Jacksonem nejzndméjsim

rezisérem, kterého si divaci spoji s nazvem filmu.
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Co si jako prvni vybavite o filmu Avatar?
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Vite, jaka (hlavni) produkéni spoleénost produkovala film Avatar?
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Graf 15: Avatar — znalost produk¢niho studia

4.1.4 Skyfall

Skyfall je spolu s Hobitem: Bitva péti armdd filmem s nejvétSim procentem
respondentl, ktefi jej nevidéli. Témér 40 % dotazovanych zvolilo moznost ,Film
jsem nevidél/a“, na druhou stranu je Skyfall filmem, o kterém maji vcelku dobré
povédomi i ti, ktefi film nevidéli. Jasnym vitézem jsou hlavni herecti pfedstavitelé —
Daniel Craig, Judi Dench a Javie Bardem, ktefi ve filmu hraji. Daniel Craig svého ¢asu
zpUsobil pozdvizeni, kdyZ se stal prvnim Bondem s blond vlasy a Judi Dench pUsobi
vroli ,M“ uZ od roku 1995, kdy se objevila v bondovce Zlaté oko. Témér 13 %
respondent(, ktefi film nevidéli, si je schopno vybavit hlavni herce. Ackoliv se trailer
spiSe soustredi na rétoriku pfibéhu a Zanru, pribéh nepatfi mezi tfi hlavni odpovédi.
Celkovy dojem z filmu a Zanr jsou spolu s herci nejvétSim lakadlem filmu pro divaky.
V traileru je pfibéh shrnut béhem par sekund na zacatku a dalsi ¢ast se soustiedi
spiSe na predstaveni jednotlivych postav a akéni/dobroduzné/romantické scény
z filmu. Jak je zminéno v analyze trailer(, u produkéniho studia Skyfallu nastava jisty
problém v neexistenci jeho propagace a naopak prezentace partnerskych studii.
V traileru prfitomné MGM volilo jako spravnou odpovéd 16 % studentll KDFSa 7 %
zbylych respondentll. Mezi respondenty z nefilmového oboru vedlo studio

Paramount Pictures (8 %), a spravnou odpovéd EON Productions zvolilo pouhé 1 %
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dotazovanych. Zde je nutné také uvést, Ze dalSi spolupracujici studio Columbia

Pictures nebylo v nabidce prezentovanych studii uvedeno.

Co si jako prvni vybavite o filmu Skyfall?
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Graf 16: Skyfall — divacka pamét (CS)
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Vite, jaka (hlavni) produkéni spole¢nost produkovala
film Skyfall?
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Graf 18: Skyfall — znalost produkcniho studia

4.1.5 Hobit: Bitva péti armad

Nejnovéjsi ze zkoumanych snimk( Hobit: Bitva péti armdd nevidélo 35 %
dotazovanych z CS a 16 % dotazovanych z KDFS. Mezi dotazovanymi ze skupiny CS
nepanuje velkd znalost snimku, hodnoty u prvnich tfech nejpocetnéjsich kategorii se
pohybuji kolem 10 %. Respondenti, ktefi film nevidéli, si byli schopni vybavit hlavni
herecké predstavitele (napf. Martin Freeman populdrni z britské série Sherlock
[2010], nebo lan McKellen a Orlando Bloom z pavodni trilogie), pribéh a Zanr.
U Hobita panuje nejvétsi rozdil mezi znalostmi studentl KDFS a ostatnimi z CS.
Studenti KDFS dosahuji oproti ostatnim nadprlimérnych vysledkd a vybavuiji si Zanr,
hlavni herce a na tfeti pricce svorné reziséra, celkovy dojem zfilmu a pfibéh.
Produkéni studia filmu — New Line Cinema a MGM znala ¢ast dotazovanych (KDFS
23 % a CS 12 %). Spravné urceni produkéniho studia zfejmé nastalo diky
propojenosti obou tolkienovskych trilogii, nebot u pldvodniho Pana prsten( bylo
produkénim studiem rovnéz New Line Cinema. Fakt, Ze vcelku velké procento

vrve

predchozi dily a byli z nich zklamani, nesli proto do kina na dalsi; ¢ast divakd sleduje
filmy doma (v TV, nebo si je stdhne) a jesté neméli moznost film vidét ,zadarmo.”
Zaroven diky reklamni kampani a ndvaznosti na Pana prstenll jsou respondenti
schopni odpovédét na otazky k filmu i bez toho, aby jej vidéli, a to zejména u Zanru.
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Co si jako prvni vybavite o filmu Hobit: Bitva péti armad?
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Vite, jaka (hlavni) produkcni spolecnost produkovala film
Hobit: Bitva péti armad?

Nevim / Nejsem si jisty/jista
Walt Disney Pictures

MGM

EON Productions

Warner Bros.

Universal Pictures
Paramount Pictures

New Line Cinema
DreamWorks

20th Century Fox

0 10 20 30 40 50 60

mKDFS mCS

Graf 21: Hobit: Bitva péti armdd — znalost produkéniho studia

4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum — hloubkové rozhovory s respondenty — maji za cil upresnit data
ziskand z kvalitativniho vyzkumu. Jako kazda vyzkumna metoda i kvantitativni
vyzkum ma své chyby, zde predeviim konecnou volbu vybéru odpovédi, které
nemUlze dotazovany nijak upresnit, a proto voli moznost, ktera se nejvice blizi
zamyslené odpovédi. Proto ve své praci pouzivdam také metodu kvalitativniho
vyzkumu, konkrétné hloubkovych rozhovor(, které zpresnuji informace ziskané
z dotaznikového Setfeni a zaroven studii doddavaji potfebny treti, lidsky, rozmér.
V centru déni marketingu stoji spottebitel, vidy v roli potenciondlniho zdkaznika,
a proto je nezbytné zahrnout jej do zkoumani. Respondenti hloubkovych rozhovord,
celkem sedm znich, jiz mélo zkuSenost s vypliovanim dotazniku, a proto méli
jasnéjsi predstavu o vyzkumu a byli schopni |épe reagovat na otazky. Zbyli
respondenti, ktefi dotaznik v minulosti nevyplnili, odpovidali vice bazlivé, a nad
otazkami se museli zamyslet delsi dobu. Celkem na otdzky odpovidalo deset
respondent(, Sest Zen a Ctyri muZi ve véku od 17 do 26 let. Vsichni respondenti, az
na jednu vyjimku, jsou studenty SS ¢&i VS. Uvadim zde nejzajimavéjsi vypovédi a ne
celé prepisy hloubkovych rozhovor(. Pro lepSi porovnani jsou odpovédi

respondentl na jednotlivé otazky fazeny spolu a nikoliv v ¢lenéni dle respondent.
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(1) Co pro tebe znamenaji trailery? Co vlastné jsou?

»,Upoutdvka na film, sestfih filmu“ (Ema). ,Kdyz chci védét, o ¢em film pfiblizné
bude, a kdyZ chci vidét, v jakém stylu byl film natoceny, tak se podivdm na trailer”
(Karolina). ,Je to kratka ukazka o filmu, sestfihand ptfimo ze scén, co se objevuji

ve filmu“ (Gabriela). ,Reklama na film“ (Marcel). ,Ukdazka z filmu“ (Silvestr).

(2) Bavi té sledovat trailery? Kde se na né divas?

»,Bavi, protoZe pak na ten film nejdu, ale vidim alesponi ten trailer” (Ema). ,Vétsinou
z odkazl na Facebooku, mam lajknuté stranky kde lidi postuji videa. Treba na
,Toren,” ,Comics ¢tu, $ifim, sbirdm, miluj’ a taky na CSFD na hlavni strance”
(Kristyna). ,,Ne, nebavi, protoze mi pfijde, Ze v trailerech vétSinou ukazou pfili§ moc”
(Karolina). ,Vétsinou na CSFD“ (Karolina). ,,Ne, protoze mi vadi, Ze prozrazuji mnoho
z déje” (Gabriela). ,Celkem mé to bavi, ale nemam na sledovani moc ¢as“ (Marcel)
,Divam se na né pred filmem v kiné, protoze je tam poustéji. Obc¢as z nudy se divdm
na trailery na CSFD“ (Gabriela). ,Sledovat trailery mé hrozné bavi“ (Tomas). ,Bavi,
rozhoduju se podle nich, co si stahnout za film na vecer” (Klara). , Trailery sleduju na
YouTubu nebo u programu kin, kde si rozkliknu video s trailerem” (Adéla). ,Na
trailery koukdm na YouTube a na CSFD a taky na mobilu, kdy? se nudim ve kole”
(Tomas). ,,Na trailery koukdm na Facebooku, kdyz je nasdili néktery z mych pratel”
(Marcel) ,Trailery sleduju vSude kde se da, podle toho na jaké strance zrovna jsem.

Né&kdy na CSFD, na Kinoboxu, nékdy na IMDb. Jsem fanda komiksu, takZe se divdm

i na rozbory trailert na YouTubu a ¢tu k tomu ¢lanky” (Jaroslav).

(3) Myslis si, ze trailer vyzrazuje pf¥ilis mnoho z filmu?

,Kdyz vyzradi vSechno, tak uz nedava smysl, abych na to sla do kina“ (Ema). ,,Mé
pfijde, Zze na takovych filmech, co ti maji vymyvat mozek, a u komedii je vtom
traileru vSsechno to nejlepsi zfilmu, a pak ten film stoji za hovno” (Kristyna).
,U akénich filma jsou trailery rychle nastfihané, takze i kdyz je tam toho hodné, tak
stejné chces jit do kina, abys vidéla tu scénu celou.” (Kristyna). ,Ja se divdm na tunu

trailer(, i kdyz ten film pak tfeba nevidim. Potom se ve spolecnosti bavime o fimech
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a ja o nich mGzu mluvit, jako bych je vidéla“ (Kristyna). ,,Ano, mam pocit, Ze ti
vyzradi aZ moc. Mné by stacilo, kdyby ukazali jen pdar scén, abych vidéla, jak je to
natocené a vlbec neprozrazovali, o ¢em to bude” (Karolina) ,Ano, a asi jim to
funguje, ale taky si myslim, Ze lidi, co maji radi artovky, tak nechtéji, aby jim nékdo
prozradil cely pribéh“ (Karolina). ,Spi$ fikaji o cem ten film je” (Adéla). ,Jak sleduju
ty rozbory, tak mi pfijde, Ze toho fikaji hodné, ale strasné rychle. Vétsina lidi si toho
stejné nevsimne, takze je to asi jedno” (Jaroslav). ,Ukazuji kousky toho nejlepsiho
a pak se na celou scénld muzes podivat v kiné. To je dobry, protoZe pak vis, Ze to
bude pecka“ (Tomas). ,Je to tak pul na p(l. UkdZou polovinu vtipt a tu druhou mas

ve filmu“ (Klara).

(4) Vidis trailer vzdy predtim, neZ jdes do kina? Co musi obsahovat idealni trailer,
aby té naldkal do kina?
,Ja je sleduju, abych zjistila, jestli ten film neni Gplna kravina, a kdyz se mi trailer libi,
tak si film bud’ stahnu, nebo jdu do kina“ (Ema). ,,Divdm se na trailery, a pak si pisu
do poznamkového bloku, které filmy si chci stdhnout, a na které chci jit do kina“
(Kristyna). ,,Na nékteré filmy jdu, i kdyZz jsem nevidéla trailer, tfeba mé na né vezme
kamaradka” (Ema). ,Strasné se mi nelibil trailer [na film Legendy zlocinu], ale na film
jsem Sla jenom kvali tomu, Ze tam hral Tom Hardy, a potom mé ten film prekvapil”
(Kristyna). ,,VétSinou ne, ja se na né divam, jenom pokud se nemUZu rozhodnout,
jestli do kina jit nebo ne. Kdyz si prectu, o ¢em film je, a nezaujme mé to a do kina
se mi Uplné nechce, tak si pustim trailer” (Karolina). ,Musi to odpovidat mym
predstavdm o filmu. Tfeba pokud to bude Anna Karenina, tak jestli treba kostymy
odpovidaji tomu, jak bych si to predstavovala® (Karolina). ,Ne, protoze mé to
nebavi. Trailer si pustim jen u filmU, u kterych znam déj, protoze pak mi nevadi, Ze
mi néco vyzradi. Kdyztak si o filmu radéji néco prectu, tfeba interveiw s reZisérem.
Synopse mé taky Stvou, protoze se ti snazi prodat film“ (Gabriela). ,J& jsem nikdy
nebyla v kiné bez toho, abych nevidéla trailer” (Adéla). ,Nékdy se na trailery divam
i nékolikrat predtim, nez jdu do kina, protoZe se na film tésim“ (Jaroslav). ,,V traileru
by mél byt déj a taky hlavni herci, protoze kvuli tomu chodim do kina. KdyzZ je to

nudné sestfihané a nevim, o ¢em to bude, tak na to nejdu” (Marcel). ,Ja jsem byl

94



v kiné naposled pred rokem a trailer jsem nevidél. Do kina moc nechodim, a kdyz
jdu, tak vétSinou kvali nékomu jinému, takZze je mi to jedno” (Silvestr). ,Vidy vidim
trailer, nez jdu do kina, neumim si predstavit, Ze bych se na trailer nepodival,

protoze bych nevédél, na co jdu” (Tomas).

(5) Co si myslis o traileru - je to reklama, uméni nebo kombinace?

»,Podle mé je to uméni. Je to jako kdyz fanousci prestfihaji anime oproti oficialni
verzi a hodnoti se, jak dobfe to prestfihali, co udélali jinak a potom na Anime festu
na to kouka spousta lidi.“ (Kristyna). ,Z mého pohledu je to prosté reklama na film,
ja vtom tu [uméleckou] praci nevidim“ (Ema). ,To je tézké, treba ted jsem vidéla
film Komornd, kde jsem se podivala na trailer, a ten trailer je tak dobfe sestfihany —
perfektni — Ze jsem se rozhodla na film jit. A potom, kdyzZ jsem film vidéla, tak to
bylo néco naprosto jiného. | presto je to pro mé spiS reklama, protoZe je to
sestfihané tak, aby to co nejvice natdhlo lidi do kin“ (Karolina). ,,Myslim si, Ze to
mUlze byt uméni, ale primarné to jako uméni nikdo netoci, protoze film chtéji
prodat. Whiplash mél tfeba skvély trailer, ale film byl hrozny” (Gabriela). ,Je to
reklama stejné jako tfeba na Kofolu. Ta je taky poveden3, lidi si ji pamatuiji, ale i tak
je to pordad reklama“® (Klara). ,Ne, je to upoutavka na film. Jedina prace na tom byla
sestrihat to do vysledné podoby, na tom neni nic uméleckého” (Adéla). ,Aby to bylo

uméni, tak by to nesméli vyrabét ti sami lidé, co chtéji film prodat” (Silvestr).

(6) Znas néjaké produkcni spolecnosti? Jaké? Chodis na filmy od jedné produkéni
spolecnosti?
,Vim, Ze existuje Disney, jinak to pro mé neni vibec dllezity” (Ema). ,Zndm
animacni studia Pixar, DreamWorks, u nich si pamatuju i filmy, které délali”
(Kristyna). ,Ja [sv(j vybér film(] fidim podle hercld a obsahu” (Kristyna). ,,Rdda se
divdm na filmy od Marvellu“ (Ema). ,,Uvédomim si, Ze na zacatku je néjaké logo, ale
jinak ty spolecnosti vibec neznam, ani je nevyjmenuju. Zaméfruju se na reziséry
a pfimo na ty filmy“ (Karolina). ,Jsem schopnad si to vybavit u téch, co jsou chytfi
a dobre si to [logo] zpropaguji a u ostatnich ne. Dobre to ma napfriklad Pdn prstend,

Warner Brothers u Harryho Pottera, Disney s ménicim se zamkem nebo Pixar
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s vtipnou skakajici lampou. Jesté taky Marvell a DC“ (Gabriela). ,,Chozeni do kina
podle produkénich spolecnosti v dnesni dobé podle mé nefunguje, moznd jen
u Marvellu, na ktery chodi komiksaci a nebo tfeba u animak(“ (Gabriela). ,,Zndam tu
s tim Ivem, ale nevim, jak se jmenuje” (Tomas). ,Samoziejmé vim, Ze néjaké existuji,
ale vlbec si je nevybavuju. Na filmy chodim kvali déji a hercim, co mam rad”
(Marcel). ,Ja zndm Lucasfilm, protoze miluju Star Wars, ale ostatni studia si
nevybavim, neni to pro mé dalezité” (Klara). ,Pamatuju si Pixar kvali té lampé, jinak
nic moc. Moznd jesté to nakfaplé logo WB u Harryho Pottera” (Adéla). ,Marvell
a DC jsou moje srdcovky, takze sleduju uz dopredu, co budou natacet. Mdm rad obé
studia, i kdyZz mezi komiksakama je rozbroj, které z nich je lepsi. Mné je to jedno
mam rad oboje a nefikdm, Ze jsem treba typickej marveldk” (Jaroslav). ,Studia si
vybavim, 20th Century Fox, MGM nebo Paramount. Ale nepfifadim k nim filmy,
nepamatuju si, kdo co produkoval. Akéni film od Paramountu m(zZe vypadat Uplné

stejné jako akéni film od MGM, tam nepoznas rozdil” (Silvestr).

4.2.1 Harry Potter a Ohnivy pohdr

(1) Vidél/a jsi film? Rekl/a bys o sobé, Ze jsi fanousek filmu?

»,Nevidéla, ja se bojim na Harryho Pottera divat, bojim se u toho” (Ema). ,Harryho
miluju, jsem fanousek” (Kristyna). ,Film jsem nevidéla a necetla jsem ani knihy“
(Karolina). ,,Film jsem vidéla nékolikrat a taky knihy jsem nékolikrat cetla. Jsem velky
fanousek” (Gabriela). ,Vidél jsem vsechny filmy s Harrym, chodim na né hlavné kvuli
hercim, mam rad Daniela [Radcliffea] a Emmu [Watson]“ (Marcel). ,Film jsem vidél,
fanousek Harryho, ale nejsem” (Tomas). ,Jo, Harryho mam rada“ (Adéla). ,Harry
Potter je jeden z mdla film0, na kterych jsem byl v kiné. Knihy mam ale radsi”
(Silvestr). ,,Harryho nesnasim, vidél jsem akorat prvni dva dily a to mi staci, nechapu,
co na tom vsichni maji“ (Jaroslav).

(2) Co té na traileru nejvice zaujalo?

»Je to strasné lekaci film s divnou hudbou. Bojim se, co se s [Harrym] stane, strasné
se do toho vzivam, a tak se na to radéji nedivam” (Ema). ,Nelibila se mi hudba,
vibec mi ktomu nesedéla” (Kristyna). ,Nejvic jsem se soustfedila na kostymy

a efekty, ty jsou povedené” (Karolina). ,,Na traileru mé nic nezaujalo, nic nového
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oproti jinym trailerdm tam neni“ (Gabriela). ,Nové lokace ve filmu, mas tam
famfrpadl a taky nové kouzelnické Skoly, takZ je to oZiveni predchozich dili“ (Marcel).
»Moc pomalé tempo, ¢ekds na néjakou akci az na konec traileru a je ji tam malo”
(Tomas). ,Mé nejvic zaujaly ty efekty, jak jsou udélany kouzla a prostredi. Jako
kdyby Bradavice byly opravdicka skola“ (Adéla). ,Stejné jako ve filmu je trailer
strasné rychly a zkratkovity, spousta véci tam oproti knize chybi a to mé Stve”
(Silvestr). ,Harry bude zase ptekondvat néjaké hrozné prekdazky, Voldemort ho bude
chtit zase zabit a na konci se vsichni Stastné setkaji“ (Jaroslav).

(3) Na zakladé traileru, o ¢em myslis, zZe film je?

,Prijde mi, Ze trailer hodné prozrazuje. Vis, Ze tam budou néco vybirat, Ze vyberou
Harryho. Ze zac¢atku je tam hodné ta love story a ke konci stfih graduje, je rychly, ale
myslim si, Ze takovy spad by mél mit cely trailer” (Kristyna). ,Z traileru mi pftijde, Ze
to celé bude jen o té soutéZi [turnaj tfi kouzelnickych Skol, pozn.]“ (Ema). ,,Co jsem
z traileru pochopila, tak je tam soutéz a taky se Harrymu libi néjakad kocka, a to je
vse. A bude to strasné napinavy“ (Karolina). ,V podstaté ti feknou cely déj, kromé
konce. Jediné, co nevis, je kdo vyhraje pohar a kde je Voldemort” (Gabriela). ,Harry
uzZ je dospély a hleda si holku a do toho se opét vraci Voldemort. Pfijde mi, Ze tam
ukdzali vSechny ukoly zturnaje. Jen neukazali, jak bude vypadat Voldemort”
(Marcel). ,,Z traileru mi prijde, ze Harry se musi vypofadat sdm se sebou a vSichni
jsou proti nému, i Ron“ (Adéla).

(4) Nalakal by té trailer na to, aby ses na film (znovu) podivala?

»Ne, na mé je to moc désivé” (Ema). ,Ja bych se na to podivala, protoZe jsem Cetla
knizku a chci vidét, jak se povedla adaptace” (Kristyna). , Trailery mi pfijdou padlé na
hlavu a zbytecné, akorat ti feknou cely déj filmu” (Gabriela). ,Trailer jsem vidél
predtim, nez jsem Sel do kina, ale mé stejné nejvic naldkali Dan s Emmou, takze
bych na to Sel, i kdyby se mi trailer nelibil“ (Marcel). ,Ja moc Harryho fanousek
nejsem, bavi mé spis fantasy jako je Pan prstend.” (Tomas). ,Asi bych na to
s pritelem zasla do kina, toho takové filmy bavi“ (Adéla). ,Abych vidél, jak se
podatila adaptace knihy, tak bych do kina 3Sel, ale to bych Sel i bez traileru” (Silvestr).
»,Nevim, co by tam muselo byt, aby mé to naldkalo, mé& Harry prosté nebavi, takze

bych tam nesel, i kdyby tam bylo nevim co“ (Jaroslav).
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4.2.2 Mamma Mia!

(1) Vidél/a jsi film? Rekl/a bys o sobé, ze jsi fanousek filmu?

»Film jsem vidéla dvakrat v kiné a mUj déda poslouchd ABBU, takze vSechny pisnicky
zndm“ (Ema). ,Ja jsem to vidéla jednou na pocitaci, do kina bych na to nesla“
(Adéla). ,Nevidéla jsem to. Jediné co vim, je Ze je to muzikal, ABBA” (Karolina).
»Nevim o ¢em to je a neslySela jsem o filmu“ (Gabriela). ,Film jsem nevidéla
a nevim, o ¢em je“ (Klara). ,Vidél jsem ho v kiné a bavil mé. Miluju Madonnu a ona
prezpivala pravé jeden song od ABBY, kromé toho mé bavi hudebni porady”
(Marcel). ,Film jsem nevidél a ani se nechystam” (Jaroslav) ,Film jsem vidéla a libil
se mi“ (Adéla). ,Ne, tohle je film pro holky” (Tomas). ,,Film jsem nevidél” (Silvestr).
(2) Co té na traileru nejvice zaujalo?

,Prijde mi, Ze film vyzrazuje uplné vSechno, co je ve filmu“ (Ema). , Trailer se mi libil,
mam rada hudbu a z traileru si fikam, Ze to bude takova oddechovka, na kterou
zajdes, kdyZz se nudis... a zrovna mas penize... a v kiné neni nic lepSiho” (Kristyna).
,Prekvapilo mé to, protoze jsem si myslela, Ze je to o ABBé, ale tady jsou jenom
pisnicky ABBY“ (Karolina). ,Libil se mi ten vypravéc, ja totiz sleduju ty Honest
Trailers a tohle mé bavi” (Jaroslav). ,Jak je to barevny a vsichni jsou happy a free. To
se ti v normalnim Zivoté nestane a tam jsou vSichni pofad vysmati. Ale to bude asi
i tim, Ze je to muzikal“ (Klara). ,,Hezky lokace, Recko, dobfi taneénici. Mohlo by tam
byt vic téch mladych a ne jen jeji matka a otcové. A samoziejmé hudba od ABBY,
kterou znam moc dobfre, protozZe ji poslouchala moje mamka“ (Marcel). ,,(smich) Mé
na traileru nejvic zaujaly ty Zensky, jinak nic“ (Jaroslav). ,,Nejvic mé asi zaujal ten
pfibéh, protoze je to vtipny, jakoZze hledd svého otce a nevi, kdo to je” (Adéla).
,PlUsobi to na mé jako prasténa letni komedie, na kterou zapomenes tyden po tom,
cos ji vidél“ (Silvestr).

(3) Na zakladé traileru, o éem myslis, Ze film je?

»Komedie o holce co se ma vdavat a jeji matka ji pfekvapi tim, Ze nevi, kdo je otcem.
Jinak to celé bude jedna velka party” (Karolina). ,Muzikal, co pouziva pisnicky ABBY,
nevim, jestli na zakladé pravdivého pfibéhu. Je to o holce, co se ma vddvat a ma tfi
mozné otce, protoze jeji mama byla béhna, hipisacka, co chodila se tfemi najednou.

Aje to pro dvé generace — mamky s dcerkami, stejné jako ve filmu“ (Gabriela).
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»,Prekvapilo mé, Zze tam hraji znami herci, ¢ekala jsem néjaké mladé a neznamé”“
(Klara). ,,Brosnan nalaka ty starsi a Colin zase mladsi divacky” (Adéla). ,,O svatebnich
pfipravach a o tom, Ze ta mlada holka hleda otce, co ji odvede k oltafi. Myslim, Ze ti
tfi chlapi se budou snaZzit sbalit Streepovou a ona nebude védét, s kym si znovu zadit
a nakonec si zacne s otcem té své dcery” (Klara). ,Je to celé o svatbé a to mé moc
nebere” (Tomas).

(4) Naldkal by té trailer na to, aby ses na film (znovu) podivala?

»Trailer jsem vidéla, nez jsem na film Sla do kina, takZe urcité ano” (Ema). ,MoZna
bych na to Sla jako na néjakou oddechovku” (Karolina). , Kdyby vstup na film stal
30 korun, bylo Iéto a ja se nudila, tak bych na to Sla“ (Gabriela). ,,Do kina bych na to
nesla, ale mozna bych si to stdhla, kdyz bych k sobé pozvala kdmosky na vino“
(Klara). ,Urcité. Je to letni komedie na pohodu” (Marcel). ,,Pfetrpél bych to akorat
kdybych Sel na rande s néjakou holkou” (Jaroslav). ,Ano, trailer jsem vidéla, neZ
jsme na to sli, takze by mé naldkal i ted” (Adéla). ,Ne, mé takové filmy vibec
nebavi, asi bych se na to dival jenom kdyby to béZelo nékde a ja nemél nic lepsiho

na praci“ (Tomas). ,,Ne, mé to ni¢im neoslovuje” (Silvestr).

4.2.3 Avatar

(1) Vidél/a jsi film? Rekl/a bys o sobé, Ze jsi fanousek filmu?

»Film je nejlepsi, byla jsem na ném trikrat v kiné a pak jsem se na néj divala jesté
i doma“ (Kristyna). ,,Byl to prvni 3D film, ktery jsem vidéla“ (Ema). ,Vidél jsem to
s rodici ve 3D, protoZe nechtéli na titulkovou verzi ve 2D“ (Silvestr). ,,Do kina jsem
na to Sla s byvalym pfitelem, protoze ho bavi sci-fi. Ale i prfesto se mi to libilo”
(Adéla). ,Film jsem vidél ve 3D v kiné” (Marcel).

(2) Co té na traileru nejvice zaujalo?

,Libil se mi, je super — barevny, dobra hudba, ale nelibil se mi konec, kde to strasné
zakladali na tom, Ze to reziroval Cameron. Ty filmy, co natodil, tam nemusely byt —
bud vim, co natodil, nebo si to vygooglim, ale nepotfebuju to vidét v traileru”
(Kristyna). ,Je mi jedno kdo film natocil. J& jsem védéla, Ze to natocil nékdo, kdo
natoCil Titanic, ale Sla bych na to, i kdybych to nevédéla” (Ema). ,,KdyZz se na néj

divam, tak mi pfijde, Ze to ma stejnou dynamiku jak ty pfedchozi trailery. Na zacatku
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je to klidné, a potom se to stupriuje, az je z toho na konci zmét kratkych zabér( ze
scén” (Karolina). ,, Jméno reZiséra na mé plsobi. KdyZz bych vidéla jméno Tarantina,
tak na to pUjdu, protoze jsem zvédava, co natocil” (Klara). ,Je to UpIné stejné jako
Harry Potter. Prvné té uvedou do déje, aby to bylo odlehéené a zdbavné, jak
vypadaji postavy a podobné. A potom zacnou pfitvrzovat, aby ti ukazali tajemny
pfibéh pod tim, protoZe to nebude jen hihi, haha a nebude to jenom krasné, ale
taky se zapotiS a budes prekvapena” (Gabriela). ,Diky jménu reZiséra si dokazu
predstavit, v jakém stylu toci, takZze u Camerona vim, Ze to bude i tak trochu slad3ak”
(Jaroslav). ,Na tomhle traileru té nejvic zaujmou ty modry potvory [Na'vi, pozn.], to,
jak jsou udélany” (Tomas). , Libilo se mi, Ze to mélo jednoduchy pfibéh, takze jsem si
mohla uzit i ty efekty a nepfemyslet nad nécim slozitym“ (Adéla). ,Pfijde mi to
hrozné fvavy a preplacany. A taky mé Stve, Ze uzZ z toho traileru jde hned poznat,
kdo je zlej a kdo je hodnej. Typek s jizvou na obliceji je hajzl a vozickar je hodny
hrdina“ (Marcel).

(3) Na zakladé traileru, o ¢em myslis, zZe film je?

,Prvni pllka je vic zamérena na vojaky, nez na samotny déj“ (Kristyna). ,Myslim, Ze
trailer chce fict, Ze je to néjaky super megafilm“ (Ema). , Ta hlavni déjova linie je tam
celd ukdzana — je tam vidét cizi planeta, boj mezi dvéma rasami, lovestory
s trapnymi americkymi vtipy béhem valc¢eni. Jenom nevidi§ konec” (Karolina).
,O zachranfovani planety a bojem mezi lidma a téma avatarama [Na'vi]“ (Adéla).
»,Ten hlavni typek udélal néjakou chybu a snazi se napravit vztahy mezi lidma
a mimozemstanama“ (Marcel). ,Je tam skoro vsechno, co ve filmu, jen nevis, kdo
vyhraje, i kdyz tusis, Ze ti hodni, kdyZ to nataci Cameron” (Jaroslav)

(4) Naldkal by té trailer na to, aby ses na film (znovu) podivala?

,Urcité bych na to Sla, protoZe vojaci jsou sexy a je jich tam hromada“ (Kristyna).
»Nenaldkalo, protoz mé tento typ filma vibec nezajimd“ (Karolina). ,Asi ano,
protozZe koncept téch avatar( je zajimavy, nikde jinde to predtim nebylo” (Tomas).
»,Na trailer jsem koukla, nez jsem Sla do kina a nejvic se mi na tom libily ty efekty,
takZe jsem na to nakonec chtéla jit“ (Adéla). ,Sel jsem na to do kina, protoze o tom

vsichni mluvili, ale znovu bych to vidét nechtél” (Marcel). ,,V dobé kdy to Slo do kin,

100



tak mé lakalo, Ze to bylo v 3D. Ted by to uz pro mé asi nebylo tak dllezity, protoze

je ve 3D skoro vsechno” (Jaroslav).

4.2.4 Skyfall

(1) vidél/a jsi film? Rekl/a bys o sobé, Ze jsi fanousek filmu?

»,Bondovek jsem vidéla hodné, a bavi mé. Skyfall jsem vidéla v kiné“ (Ema). ,Vidéla
jsem vSechny bondovky, ale nefekla bych o sobé, Ze jsem fanousek. Divdm se na né
a ani nevim proc. Asi kvili tomu, Ze je to typicky akénak a jednou za ¢as mam na
takovy film chut” (Kristyna). ,Vlibec nevim, jestli jsem to vidéla nebo ne. Hodné
scén je mi povédomych, ale nevzpomindm si na déj“ (Karolina). ,Film jsem musela
v kiné protrpét dvakrat, nelibil se mi“ (Gabriela). , Film mé bavil, Bond je cool”
(Tomas). ,Nejsem fanousek bondovek, ale obcas se rad podivdm na néjaky akéni
film. Skyfall jsem vidél doma“ (Marcel). ,Vidéla jsem film doma, pfitel ho stahl, tak
jsem se divala s nim“ (Adéla). ,,Bondovky jsem vidél asi vSechny, a kdyzZ jsou v kiné,
tak na né jdu. Ale nezndm je nazpamét, to ne“ (Jaroslav). ,Vidéla jsem film, jsem
fanynka a Bond je sexy” (Klara). ,Skyfall jsem nevidél” (Silvestr).

(2) Co té na traileru nejvice zaujalo?

,Libi se mi Craig jako Bond. Je mnohem lepsi, nez ten predtim [Pierce Brosnan,
pozn.], ten byl takovy ucho” (Ema). ,Ke konci je skvély sestfih téch akcnich scén,
ktery rika, ze se porad mas na co tésit. Prvni polovina zase fika, Ze to bude mit
i néjaky krutoptisny pribéh. Ale uz si to moc nepamatuju” (Kristyna). ,Padouch je
strasny uchyl a vibec se mi nelibi, takZe splfiuje vSechny kritéria na padoucha.
Ivtom filmu byl strasné slizkej“ (Adéla). ,,Nic moc mé nezaujalo, bylo to jako
vSechny ostatni akéni filmy a bondovky“ (Karolina). ,,Je to nudny trailer, stfida jeden
bombasticky zdbér za druhym. Je to spektdkl, ktery v Zivoté normalné nevidis“
(Gabriela). ,VSechno! Zbrané, obleky, akéni scény a sexy Zensky. Bond je jak Barney
z HIMYM,** ale vic drsnéjii“ (Toma3). ,Zaujala mé hudba se stfihem. Dob¥e to klape
— obraz navazuje na tu hudbu a buduje napjatou atmosféru, takze mé z toho az
mrazilo” (Marcel). ,Zména lokaci, jsou tam ukazané rGzné mista — Cina, néjaké

velkomésto a podobné” (Jaroslav). ,Libi se mi, Ze se vratil Q a Ze ho hral Ben

191 Serial How | Met Your Mother, Jak jsem poznal vasi matku.
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Whishaw, kterého mam rada“ (Klara). ,,Nic moc mé tam nezaujalo, je to postavené
na podobném principu jako predchozi trailery. Hlavné na konci je miSmas zabér(, Ze
ani nejde poznat, co se tam déje” (Silvestr).

(3) Na zakladé traileru, o é¢em myslis, zZe film je?

,Ono to ten pribéh ale vibec neprozrazuje, tam je jenom vybuch toho bardku
[Ustfedi MI6, pozn.] a nic vic“ (Ema). ,,Oproti Mamma Mia! to vlastné nic nefika”
(Kristyna). , Séfovd [,,M“] Bonda obé&tuje a on se potom vynofi, aby se ztcastnil dalsi
mise, na konci urcité vyhraje, a mimo to je tam néjaka dalsi nova Zenska, se kterou
je” (Karolina). ,Je to pfibéh o starnouci ,M“ a trochu jiném Bondovi, ale jinak ten
trailer z pribéhu moc netikd“ (Gabriela). ,,Z traileru moc nepozndm, o ¢em to presné
je, jen vim, Ze byl ukradenej seznam s agentama a Bond se vrati, aby misi vyresil.
Hlavné tam budou honicky a stfileCky na zajimavych mistech” (Tomas). ,,Myslim, ze
je to mimo jiné i o osobnim stfetu Bonda s ,,M,“ protoze ti dva v traileru méli mezi
sebou takovou chemii, nebo spiS napjatou atmosféru” (Marcel). ,,Z traileru moc
nepozndvam, o cem by to mélo byt. Jasné vim, Ze Bonda streli a Ze se pak vrati, ale
nevim, proc¢ se vratil“ (Adéla). ,To je tézké hodnotit, protoze jsem Skyfall vidéla uz
hodnékrat. Myslim, Ze i v traileru tak néjak naznacuji, Ze se bondovky budou vracet
k tém plvodnim, protoZe tam priddvaji puvodni postavy. | kdyZ z traileru nejde
poznat, Ze ta ¢ernoska bude Moneypenny” (Klara). ,,Pfibéh jsem v tom moc nevidél,
jen zmét akénich zabéra” (Silvestr).

(4) Nalakal by té trailer na to, aby ses na film (znovu) podivala?

»,Nesla, protoZze mé trailer nezaujal a zanr akcnich filmid mé nebavi. Aby mé to
naldkalo, musel by byt trailer vic tajemny, aby se néjak odlisil od ostatnich”
(Karolina). ,Nepodivala, protoZe je to Sdm doma pro dospélé. Herci tam nemaji
mezi sebou dobrou dynamiku“ (Gabriela). ,Sel bych na to do kina, protoze z traileru
to vypada na super film, kde je viechno” (Tomas). ,0Ono mé to moc nenalakalo ani
napoprvé, asi kvali tomu, Ze tam moc neni ten pribéh, takZe do kina bych nesel, ale
radéji bych si to stahnul doma“ (Marcel). ,Podival bych se na to, protoze mam akéni
filmy rad a tady jsou véci, které maji v akénim filmu byt — nebezpecné akéni scény,
Spionské vychytavky a sexy zeny“ (Jaroslav). ,,Ja bych Sla na cokoliv, kde by bylo logo

007“ (Klara).
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4.2.5 Hobit: Bitva péti armad

(1) Vidél/a jsi film? Rekl/a bys o sobé, ze jsi fanousek filmu?

,Vidéla jsem akorat prvni dil Hobita a dalsi uz ne. Ani knihy jsem necetla” (Karolina).
,Cetla jsem knihu a ta se mi libila, ale film ne, i kdyZ jsem teda vidéla jen jedni¢ku
a dvojku” (Gabriela). , Libi se mi stara trilogie a tésil jsem se i na novou. Na starého
Pana prstenl to nem3, ale i tak je to pecka” (Tomas). ,Film jsem vidél a za fanouska
Hobita nebo Pana prstenl se nepovazuji“ (Marcel). ,Vidél jsem film a libil se mi”
(Jaroslav). ,Film jsem, bohuzel, vidéla“ (Klara)

(2) Co té na traileru nejvice zaujalo?

»Je to porad stejné jako trailer na Pana prstend, ni¢im se to neodliSuje. Zabér na
hlavniho herce, na bitvy a zdbér na néjaky pdr. Samoziejmé je to zamérené na
efekty, a kdybych se podivala na vSechny trailery dohromady, tak se mi to splete
dohromady” (Karolina). ,Je to jako trailer na Pana prstenl, akordt je to cely
pocitacovy” (Gabriela). , Celé to zacind uz strasné pochmurné, aby ti ukazali, Ze to
bude dramaticky a na konci bude kolosalni bitva“ (Tomas). ,Podle mé je to moc
pocitacové, umélé, coz je paradox, vzhledem k tomu, Ze je to jen par let stary. Pan
prstenli vypadal lip“ (Marcel). ,Navazuje to jak na predchozi dily Hobita, tak na
trilogii Pana prstenl, coz si myslim, Ze je super, protoZe se obé trilogie spoji
dohromady a dava to jeden obfi epicky pribéh ze Stfredozemé” (Jaroslav). , To uz ani
neni o tom, Ze jde$ na Tolkiena, ale jdeS na Petera Jacksona, trailer a ani film nemaji
nic spolec¢ného s knihou.” (Klara).

(3) Na zakladé traileru, o cem myslis, zZe film je?

»Jackson prosté spatlal véci dohromady, takZe ani nevim, o éem to je, podle knihy to
neni, je to spektakl“ (Gabriela). ,Je to o velké valce. Prosté bitva péti armad”
(Tomas). ,Je to legenda Stfedozemé Petera Jacksona. Ani nezdlezi na tom, jak to
sestrihaji, protoze vidycky poznas, kdo je hodny a kdo je zly. Elfové jsou hodni,
skreti jsou zli a obé sily se stfetnou v bitvé“ (Marcel). ,,Pokracuje to presné tam, kde
skondil druhy dil. Bude to o trpaslicich, Thorinové dra¢i nemoci a vSechno sméfuje
k velké bitvé péti armad“ (Jaroslav).

(4) Nalakal by té trailer na to, aby ses na film (znovu) podivala?
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»Je to pordd skvéle udélané jako Pan prsten(, ale je to pofad dokola, okoukany,
takZe nesla“ (Karolina). ,Na treti dil jsem nesla, protoZze mé prvni dva zklamaly”

Ill

(Gabriela). ,,Za mé urcité ano, predtim se mi trailer taky libil“ (Tomas). ,,Do kina bych
uz asi neSel, mozna kdyby to daval klub seniord za tficet, ale doma bych se mozna
podival, kdybych mél ndladu na fantasy“ (Marcel). ,Trailer je epicky, takze ano“

(Jaroslav).

Jaky té zaujal nejvic/nejmiri a proc¢?

»Nejvic se mi libil Skyfall, protoZe je to akéni film, to u komedie nejde sestfihat.
libil Skyfall a nejmin trailery na Harryho a Mamma Mia. Skyfall mél v traileru skvélou
hudbu, protoze to dodavalo super atmosféru. Harry mél byt akénéjsi a Mamma
Mia! zase moc prozrazuje. U trailerd se mi libi, kdyZ jsou akénéjsi, protoze to udrzi
u lidi pozornost, ale je dobré to prolozZit néjakym vtipem“ (Kristyna). ,Nejvic mé
zaujal Harry Potter svou necekanosti — dily se lisi a postavy se vyviji, na rozdil od
Hobita. Nejmirh mé zaujal Bond, jenomzZe ja nemam rada akéni filmy, takze to nebyla
a7 takova vina traileru” (Karolina). ,Zadny z trailerli mé extra nezaujal. Viechny byly
stejné, kromé Mamma Mia!, protoze je to muzikal, ten se jediny odliSuje od
ostatnich. Ale to bylo kvuli tomu, Ze to bylo na jiny zZanr neZz ostatni filmy“
(Gabriela). ,Nejvic se mi libil Bond a Hobit, protoZze jsou ty trailery akénéjsi a maji
spad, nejsou tak pomalé jak ty ostatni. Nejmin se mi asi libila Mamma Mia!, asi
proto, Ze na takové filmy vibec nechodim” (Tomas). ,Ty trailery byly hodné
podobné, myslim, co se néjakého tempa tycée. Jako by byly pres Sablonu a jediny
rozdilny byl trailer na Mamma Mia!. Nejvic mé zaujal trailer pravé na ni, protoze se
odliSuje od ostatnich pfibéhem i tou barevnosti a dobrou naladou. Nejmin mé zaujal
Avatar, ktery je teda taky takovy barevny, ale jinak je to typicky americky sci-fi
akénak, legenda o Pocahontas v lese. Je to moc jednoduché a jediné na co lakaji,
jsou ty efekty” (Marcel). ,Nejminn mé zaujal trailer na Bonda, protoze vibec vlastné
nevim, o ¢em ten film bude. Ztraileru to vypada jen na akéni scény
a pronasledovani a mé tam chybél i ten pribéh” (Adéla). ,Premyslim, jestli mé vic
zaujal Skyfall nebo Hobit, ale kdyZz bych mél srovnat jenom ty trailery, tak by zvitézil
Hobit. Bond je sice taky pokracovani predchozich dilli, ale Hobit to umél do toho
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traileru dobfe dat a vypada to jako soucdst jednoho filmu. Plus tam jsou taky dobry
efekty a na konci je tam akce, takZe jsi porad ve stfehu a koukds, co nového tam
uvidis“ (Jaroslav). , Ten posledni, protoZze jsem ho vidél naposledy. Jak trailery moc
nesluduju, tak mi vSechny splynuly v jeden obfi trailer na jeden epicky film plny
vseho” (Silvestr). , Pfekvapila mé Mamma Mia!, protoze tu jsem predtim vibec
neznala, nevidéla jsem ani Zadné ukazky na film. Osobné mé nejvic zaujal Skyfall,
protoze jako fanynka Bonda jsem si tam nasla spoustu véci, které asi obycejny divak

nepostiehl” (Klara).
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5 Case study - medialni kampan filmu Deadpool

Americko-kanadsky snimek Deadpool (2016) se stal ¢ernou ovci komiksovych

% a vynosy pres 782 miliond

adaptaci. S rozpoétem ,pouhych® 58 miliont USD™
USD'®, se stal celosvétové nejvydéle¢néjsim filmem s 'R' ratingem. Deadpoolova
cesta na platna kin trvala vic neZ 10 let a nebyt uniklého videa,"* Deadpool by
pravdépodobné nedostal od studia 20th Century Fox zelenou. Rozpocty
komiksovych adaptaci jak u Marvellu, tak u DC obycejné dosahuji dvojnasobku.
S ratingem 'R' jsou spojena rovnéZz omezeni, co se marketingu areklamy tyce.
Problematicky neni pouze trailer, ktery s ratingem R nemuze byt promitan napftiklad
pred filmy s ratingem G, ale také offline marketing nebo merchandising, ktery nesmi
cilit na détské publikum. Tvlrci Deadpoola zvolili do té doby nevidany pfistup

k propagaci filmu a wvyuzili vSech mozinych prostfedk(, jak dostat Deadpoola

k publiku.

192 Deadpool. Box Office Mojo: an IMBd company [online]. IMDb.com, Inc, 2016 [cit. 2016-11-25].
Dostupné z: http://www.boxofficemojo.com/movies/?id=deadpool2016.htm
193 Iy

Tamtéz.
194 Deadpool Test Footage | Shot for Shot Remake. In: YouTube [online]. 3. 6. 2016 2007 [cit. 2016-
11-24]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=6P6mb4Tj-hQ
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The "Deadpool" budget is really small compared to
other superhero movies
@ Kick-Ass ('10) $30M
@ Batman ('89) $35M
@ Blade ('98) $40M
@ Elektra (05) $43M
@ Deadpool ("16) $58M
® X-Men ('00) $75M
® Daredevil (03) $78M
© Fantastic Four (05) $100M
@ Catwoman (04) $100M
@ Ant-Man ('15) $130M
@ Watchmen (09) $130M
©® Hulk C03) $137M

@ Spider-Man ('02) $139M

@ Captain America:
The First Avenger (11 $140M

@ Iron Man ('08) $140M
@ Thor (11) $150M
@ Batman Begins ('05) $150M
@ Guardians of the Galaxy ("14) $170M
® Man of Steel ("13) $225M

0 $50 $100 $150 $200 $250
A
@ =Rrated @ =PG-13rated Estimated budget in millions

Obrazek 9: Rozpocet filmu Deadpooll 9
Nacasovani kampané a premiéry
Premiéra filmu Deadpool probéhla celosvétové v tydnu 8. - 14. Unora 2016, tedy
vtydnu, na ktery pfipada svatek svatého Valentyna. V Ceské republice byla
premiéra 11. unora (Ctvrtek), v Americe a Kanadé to bylo o den pozdéji (patecni
premiérovy den). Deadpool tedy nemél premiéru ani vjedné klasické
blockbusterové sezéné (letni a vanocni). Je zfejmé, Ze studio Fox nechtélo riskovat
nasazeni filmu o Vanocich pravé kvili jiz zminénému ratingu 'R' a na Vanoce 20015
radéji premiérovalo filmy: Alvin a Chipmunkové: Cipernd jizda (rodinnd animovana

komedie, USA premiéra 23. prosince, vCR kinech od 28. ledna 2016), Joy

19 Zdroj: Businessinsider.com [online] [cit. 2016-11/24] Dostupné z:
http://static4.businessinsider.com/image/56cb39a1dd089548598b45d1-1200-1402/ti_graphics_action-
movie-budgets.png

107



(zivotopisny snimek sJennifer Lawrence a Robertem De Niro, USA premiéra
25. prosince, CR premiéra 7. ledna 2016) a nakonec snimek REVENANT
Zmrtvychvstdni (na Oscar aspirujici snimek s Leonardem DiCapriem v rezii Alejandro
Gonzalez Ifarritu, USA premiéra 25. prosince, vCR 14. ledna 2016). Dal$im
dlivodem, proc¢ studio 20th Century Fox nepremiérovala Deadpoola, nebo film
Revenant dfive, je premiéra filmu Star Wars: Sila se probouzi (USA premiéra 18.
prosince, CR 17.prosince). Fox nechtél jit do piimého boje s divacky tak
oCekavanym snimkem, ktery se okamzité stal kastovnim trhakem filmové vanocni
sezony 2015. Valentynsky tyden a ostatni americké svatky jsou pro producenty
ldkadlem, protoze ameriCti divaci maji ¢as navstivit kino, mimo to filmy
premiérované na Valentyna jsou koncipovany tak, aby naldkaly zamilované pary.
V roce 2015 vyuzil Valentynskou premiéru napftiklad snimek Padesdt odstint sedi.
Deadpool, jako cerna ovce Hollywoodu, naopak tuto romantickou tradici podryva
a vybizi (nejen) zamilované pary, aby navstivily snimek plny vulgarismi, nahoty,

sexu a nasili. Tomu samoziejmé adekvatné prizplsobili medialni kampan.

Segmentace trhu, cilova skupina
Cilovou skupinu pro film Deadpool je mozné rozlisit dle nékolika kritérii:

e demograficky: mladi muzi ve véku od 17 do 34 let, %

e dle psychografickych charakteristik: fanousci Deadpoola; fanousci komiksu;
divaci se zajmem o komiksové adaptace; divaci s oblibou
akénich/vulgarnich/explicitnich filmG; divaci s oblibou drsného/nekorektniho
humoru.

JelikoZ je ndavstéva kina socialni udalosti, je pravdépodobné, Ze osoba spadajici do
cilové skupiny pajde do kina s (1) dalSim pfislusSnikem cilové skupiny, nebo (2)
s osobou, ktera neni primarné v cilové skupiné. Diky uspéchu medialni kampané film

vidéla rovnéz pocetna skupina divaku, ktefi film pochopili jako ,must-see” udalost.

19 WHALEN, Patrick. 25 Takeaways from the Massively Successful Marketing of Deadpool.
In: SEMrush[online]. 2016 [cit. 2016-11-24]. Dostupné z: https://www.semrush.com/blog/25-
takeaways-from-the-massively-successful-marketing-of-deadpool/

108



Vyuzivana média

Deadpool vyuiZival Siroké spektrum medidlnich prostfedkl, které lze rozdélit na
online a offline. Deadpoolovo plsobeni na internetu zahrnovalo celou tadu
webovych stranek, od novin aZ po socialni sité. Samozifejmosti jsou webové stanky
filmu (www.deadpool-movie.com.au), dale potom ucet na Facebooku s 6 613 434

«l97

oznacenimi ,To se mi libi, Ucet na Twitteru s 570 tis. sIedujicimi,198 profil na

Pinterestu s 5279 fanousky,® ucet na instagramu s 1,4 miliony sledujicich,?*

201

a nakonec ucet na YouTube s 12 210 odbérateli.”~ Mimoto mél Deadpool jako

fiktivni osoba zfizen profil na Tinderu.”®

Kromé oficidlné zfizenych stranek
DeadpoolMovie, film velmi aktivné propagoval hlavni predstavitel antihrdiny, Ryan
Reynolds, a to zejména pres svij ucet na Twitteru (twitter.com/VancityReynolds).
Vramci offline marketingu Deadpool volil zejména netradi¢ni billboardy

a provokativni plakaty.

Zpusoby komunikace

Medidlni kampan na Deadpoola odstartovala necely rok pred planovanou
premiérou filmu. Prvni fotografie Deadpoola se objevila v bfeznu 2015 a Deadpool
na ni lezi v lascivni péze pred krbem. Fotografie méla nejen upozornit na natdceni
Deadpoola, ale také otestovat divackou reakci na kostym a dat najevo planovany 'R’
rating, protoZze podza, kterou Deadpool zaujima, je velmi sexualni a pfipomina

fotografie z Playboye.

Y97 Jdaje jsou ze dne 24. listopadu 2016, (22:16). ( Deadpool Movie. In: Facebook [online]. [cit.
2016-11-24]. Dostupné z: https://www.facebook.com/DeadpoolMovie)

198 Udaje jsou ze dne 24. listopadu 2016, (22:18). (Deadpool Movie. In: Twitter [online]. [cit. 2016-
11-24]. Dostupné z: https://twitter.com/deadpoolmovie)

199 (Jdaje jsou ze dne 24. listopadu 2016, (22:20). (Deadpool Movie. In. Pinterest [online]. [cit. 2016-
11-24]. Dostupné z: https://cz.pinterest.com/DeadpoolMovie/followers/)

2% {Jdaje jsou ze dne 24. listopadu 2016, (22:22). (Deadpool Movie. In. Instagram [onling]. [cit. 2016-
11-24]. Dostupné z: https://www.instagram.com/DeadpoolMovie)

21 Jdaje jsou ze dne 24. listopadu 2016, (22:25). Deadpool Movie. In. YouTube [online]. [cit. 2016-
11-24]. Dostupné z: https://www.youtube.com/channel/UCOsbsLjGbUfBJ3xjcpeGL4g/featured)

202 DERISZ, Ricky. Putting Your Old Flame To Shame: 'Un-Aliver' Deadpool Has Been Hitting On
People On Tinder. In: Movie Pilot [online]. Venice, CA, 2016 [cit. 2016-11-24]. Dostupné z:
http://moviepilot.com/posts/3766410
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Obrazek 10: Deadpool pied krbem, prvnifotografie203

5. srpna 2015 zverejnil YouTube kanal amerického komika Conana O’Briena zaznam
z jeho show, kde byl hostem Ryan Reynolds. Show poprvé v historii dostala Stitek
TV-MA (,Mature Audience” — dospélé publikum, coz odpovidd ekvivalentu
hodnoceni 'R' u film{), coz samo o sobé zpusobilo pozdvizeni. Diky tomu mohl byt
v TV show premiérovan necenzurovany, ,Cerveny,” trailer.’®* Premiéfe u Conana
predchazel sneak peak, ktery — stejné jako samotny film — prekracuje pomysinou
Ctvrtou zed mezi divakem a filmovou realitou. Ryan Reynolds neni sdm sebou, ale
Deadpoolem, ktery sam sobé propaguje film. Mimo Cerveny trailer studio Fox
prezentovalo také zeleny, pfistupny, trailer.

Mimo klasické trailery Deadpool hojné vyuziva promo klipli a spot(, které
vice ¢i méné souviseji s déjovou linkou filmu. Kvlli ratingu marketéri filmu zvolili
odvainy zpusob propagace — nesoustfedili se na film samotny, ale v centru
kampané stdla postava Deadpoola. Timto zpUsobem elegantné obesli omezeni,
kterd v sobé 'R' rating nese a mohli film dostat k SirSimu publiku. Vznikly tak video

spoty s Deadpoolem, které propaguji samovysetieni varlat (,Gentlemen, Touch

205 206

Yourself Tonight“)"™ a prsou (,Ladies, Touch Yourself Tonight“).””> Videa propaguijici

203 7droj: Deadpool-movie.com.au [online] [cit. 2016-11/24] Dostupné z: http://www.deadpool-
movie.com.au/gallery.html

204 CONAN Is Rated TV-MA Tonight - CONAN on TBS. In: YouTube [online]. 5. 8. 2015 [cit. 2016-
11-24]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=RZxK31zBOME

2% Deadpool - Gentlemen, Touch Yourself Tonight | 2016. In: YouTube [online]. 28. 1 2016. [cit.
2016-11-24]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=KsdD 1MJXOpk&t=2s
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samovysetreni odkazuji na filmovou skute¢nost — rakovinu Deadpoola — a zaroven
tvarci vyuzivaji video k osvété a buduji si image socidlné zodpovédné firmy. Pred
Vanoci studio Fox zverejnilo promo kampan nazvanou , 12 Days of Deadpool,” kdy
se kazdy den objevila nova fotografie nebo video vztahujici se k filmu. Celd kampan
koncila 25. prosince, kdy byl zvefejnén dalsi, novy trailer. Marketing Deadpoola se

.“*°7 Spot nejenze

zaméfil regiondlné klipem , Australia Day Message From Deadpoo
cili na australské publikum, ale také odkazuje na Wolverina a jeho predstavitele
Hugh Jackmana. Oba herci mezi sebou rozehravaji kampan na socidlni siti Twitter,

“208 Mimo audiovizualni obsah Deadpool sdilel na

kde se vzajemné ,trolluji.
internetu také ,additional content” (doplfiujici obsah),?® ktery obsahoval naptiklad
»uniklou” stranku ze scénare s Deadpoolovymi poznamkami nebo sérii emotikon(
s deadpoolovskou tématikou. Additional content nebyl zvefejiovan pouze na
oficidlnich strankach filmu ¢i studia, ale z velké miry na Reynoldsové osobnich
profilech, a ¢astecné skrze partnerské weby — napf. jiz zminény Conan O’Brian,
MTV, Empire, Imax, Fandago a dalsi. Pfed Valentynem byl zvefejnén banner na film
v naprosto odliSném stylu — Deadpool jako romantické drama, ktery naprosto
obratil vyznéni celého filmu. Spolu s Valentynskym vizudlem Deadpool opét natocil
kratké spoty, ve kterych divaklm radil, jak oslavit Valentyna (navstévou kina).

U offline marketingu pouzival Deadpool stejné Sokujicich nastroji. V anglicky
mluvicich zemich marketéfi zvolili az détinsky billboard semotikony, které
dohromady dévaly nazev filmu. Ostatni plakaty byly velmi sexualizované (plakat se
zbrani u rozkroku a plakat Deadpoola s batohem Hello Kitty a aZ lolitovsky nevinnou
pozou). Druhy plakat byl pro cesky trh lokalizovan do cesStiny s ddrazem na
zachovani pavodniho vyznéni zpravy — ,Je tak cool, Ze kazdej vool skonci vejpool.

Deadpool”).

206 Deadpool - Ladies, Touch Yourself Tonight | 2016. In: YouTube [online]. 1. 2. 2016. [cit. 2016-11-
24]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=w0Y gPMZJv1k

207 Australia Day Message From Deadpool. In: YouTube [online]. 21. 1. 2016. [cit. 2016-11-24].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=vv05IIPRY6Y

208 Cinnost, pii které se uZivatelé internetu svymi urazlivymi, provokativnimi & jinak nevhodnymi
piispévky snazi vyprovokovat reakci protistrany.

“% Uzivatelé mohli vyuzit moznost odebirat newsletter, aby jim nic neuklo.
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S premiérou filmu vsak kampan neskoncila a Reynolds se napriklad osobné
Ucastnil dilu YouTube pofadu Honest Trailers (Honest Trailers — Deadpool (Feat.
Deadpool),?’® kde si jako Deadpool sdm kritizoval vlastni film. V dob& promo
kampané na DVD a Blu Ray Reynolds opét osobné natocil reklamy lakajici divaky ke

koupi nosi¢d, kterd parodovala americké reklamy na léky.?

Vysledky kampané

Reynoldsovo osobni nadsSeni pro marketingovou kampan a jeho ucast ve vsech
klipech, reklamnich spotech, na foceni promo fotografii i pti dabovani vyvolalo
dojem obrovské autenticity a zainteresovanosti hlavniho herce filmu. Divaci, zvlasté
potom cilovd skupina, je obzvlasté citlivd na jakékoliv popkulturni nardzky.
Reynolds, sam fanousek komiks(, se pfi podileni na marketingové kampani mohl
snadno pfiblizit k fanousklim, protoze presné védél, co je zaujme a bude u nich
fungovat. Toto schéma je potom pfi propagaci snimku opakovadno a dal rozvijeno.
Masivni medialni kampan, ktera film doprovazela, méla dale za nasledek rozsifeni
povédomi o filmu i mezi dalsi divaky, ktefi maji o komiksech zddné, nebo malé
povédomi. Zaroven na sebe kampan strhla pozornost, kdyZz se néktera videa stala
virdlnimi a zfilmu se tak stala ,must-see” udalost. Kazdy chtél vidét ,ten film
s erkovym ratingem, kde je hlavni hrdina sprosty padouch, co si nebere servitky
a kazdého urazi.” Deadpool je ukazkou skvéle vyuzZitého social media marketingu,
kde vytvarit personalizovana sdéleni pro segmenty cilové skupiny, kterd, ac

z vnéjsku pUsobi homogenné, je vnitiné heterogenni.

219 Honest Trailers - Deadpool (Feat. Deadpool). In: YouTube [online]. 21. 1. 2016. [cit. 2016-11-24].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=_qIRtFE6alc

211 DEADPOOL Official Blu-Ray Trailer - Side Effects May Vary (2016) Ryan Reynolds Marvel
Movie HD. In: YouTube [online]. 21. 1. 2016. [cit. 2016-11-24]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=PiYazotcgjg
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Zaver

Pfedmétem této diplomové prace bylo popsat filmovy trailer v kontextu
produkénich, distribuénich a propagacnich praktik se zaméfenim na trailery
u nejuspésnéjich filmd v CR za roky 2005 a# 2014. V Gvodu a prvnich kapitoldch
prace popisuje doposud sepsanou literaturu stouto tématikou, poddva prehled
k filmové teorii trailerl a blizkych klicovych terminu a zdroven obsahuje kratky
prehled z oblasti ekonomie, kterd je podstatnd pro problematiku filmového
pramyslu, konkrétné filmového marketingu. V praci mé zajimalo, jakym zpUsobem
trailer oslovuje divdka skrze filmovy trailer, ¢emuzZ jsem se vénovala v kapitole
analyzujici vybranych pét filmovych traileri. Tato ¢ast mapuje produkéni
a distribu¢ni praktiky — sleduje, jakym zplisobem je trailer sestaven (produkovan), za
jakym cilem, a ve smyslu distribuce (promitani) jeho plsobeni na divaky. Trailery na
zkoumané filmy z kategorie blockbuster( v podstaté kopirovaly jednotnou formuli —
ze zacatku si drzely pomalé tempo, snazily se divaka vtdhnout do pribéhu, navodit
atmosféru a predstavit hlavni hrdiny filmu. Po Uvodnim navozeni atmosféry presly
do ofenzivnéjSiho postaveni, predstavily hloubéji zapletku pfibéhu a dle Zanru
snimku Utocily na pfislusné pocity a emoce (komedie = smich a radost, akéni film =
napéti a strach o hrdinu). Zavérec¢na ¢ast traileru obycejné vygradovala rychlym
stfihem doplnénym o hudbu s rychlejSim tempem a prezentovala cirkusova lakadla
typickd pro dany snimek, a to z hlediska Zzanrovych konvenci (akéni film — prestrelky,
honicky, akce, muzikdl — muzikdlova ¢isla, zpév, tanecni kreace). Filmové trailery
vychazeji z postmoderniho marketingového predpokladu, Ze divak neni clovék
raciondlni (homo economicus), ale pravé naopak, clovék podléhd iracionalnim
myslenkovym pochodim, pocitim aemocim, které ovliviuji jeho chovani na
spotrebitelském trhu. Dé&jovd linka u analyzovanych trailerll korespondovala
s déjovou linkou filmud, na které odkazovala, a divakovi v podstaté prevypravéla
pribéh ve zkracené verzi, ovsem bez zavéru. Tento shodny motiv rozkryti velké ¢asti
pfibéhu bez zavérecného rozuzleni je typicky pro vSechny blockbustery a jeho

koFeny nalezneme u seridlll z 10. let minulého stoleti. Zadny z analyzovanych
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trailerd nepouzival vyhradné jednu rétoriku (hvézd, pribéhu, zanru), ale vyuzival
kombinace minimalné dvou z nich.

V ramci této diplomové prace bylo mym cilem objasnit uspéch zkoumanych
filmd na ceském trhu pravé z pohledu marketingovych praktik. Jelikoz vSechny
zkoumané filmy jsou charakterizovdny jako high concept filmy, tedy filmy
s jednoduse popsatelnou zapletkou, hraje v jejich ispéchu marketing velkou roli. Po
analyze trailer(i ndsleduje analyza kvantitativnich dat, tedy analyza, kterd uz pfimo
pracuje s konkrétnimi divaky. Soucdsti této analyzy bylo rovnéZ zjistit postoj
spotrebitele ke znacce (divdka k produkéni spolecnosti), a to dotazem na konkrétni
produkéni spolecnosti a jejich filmy. Z vyzkumu je patrné, zZe pro divdka neni znacka
produkéni spolecnosti (firmy) natolik dileZita jako znacka filmu (produktu). Z toho
Ize vyvodit zavér, Ze si divaci kupuji znacku produktu (filmu) a samotny vyrobce pro
né neni dllezity. Film je tedy produktem, u kterého se spotfebitel rozhoduje v prvni
fadé podle svych pocitli (na to cili emoce, atmosféra, hvézdy a zanr v traileru), poté
podle mysleni (v traileru zastoupeno pfibéhem) a nakonec divak jedna (jde navstivit
kino). Shodny rozhodovaci proces nastava u luxusnich, mddnich vyrobk(, které
spotiebitel nutné nepotrebuje ke svému Zivotu (dovolena, parfémy, Sperky, mdda,
elektronika). U téchto produktl je marketing dllezitym ndstroje k prodeji. Ve
zapamatovanéjsimi charakteristikami filmu jsou pravé pfibéh, Zzanr a hlavni herci,
tedy presné popsané tfi rétoriky dle Kernanové. Z vyzkumu je rovnéz patrné, ze
studenti KDFS maji obecné vétsi znalosti o zkoumanych filmech a Ze jsou si ¢astéji
schopni vybavit dalsi tviirce a produkéni studia. V pripadé otazky na produkéni
studio studenti KDFS méné riskuji a radéji se vyvaruji typovani studia, nez aby zvolili
Spatnou odpovéd. Vétsinu dotazanych sledovani trailerd bavi a rovnéz si mysli, Ze
trailer je nejlepsim zpusobem, jak naldkat divaka do kina. Tato zprava je pro
jakékoliv marketingové oddéleni pozitivnim zjisténim — cilem je vytvorit takovou
reklamu, ktera spotrebitele zaujme, zapamatuje si ji a v nejlepSim pripadé se bude
fidit jejim poselstvim. Pokud reklama divaky bavi a sami ji vyhledavaji, jedna se
o nejlepsi moZny scénaf — obecné v marketingu plati, Ze lidé maji odpor k vécem,

u kterych maji pocit, Ze jim je nékdo nuti (napf. negativni zkuSenost s osobnim
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prodejem [podomni prodejci] vyusti v negativni postoj pro vSechny dalsi takové
formy nadkupu). Filmové trailery aspektem zabavy spiSe tihnou k ndstrojim podpory
prodeje, jako jsou vzorky zdarma. Trailer je pro divaka vzorkem filmu zdarma
a funguje na stejném principu jako demo verze softwaru (u nehmotného majetku)
nebo napfiklad vzorek s krémem (u hmotného majetku). Opét plati, Ze jakdkoliv
pfidand hodnota navic, za kterou zdkaznik nemusi platit, je u spotfebitell velmi
oblibend. Na druhou stranu je nutné mit na zfeteli, Ze v pfipadé filmu je trailer (Ci
jiné audiovizudlni dilo spojené sfilmem) hlavnim propagacnim nastrojem.
Spottebitel nemUze jit do kamenného obchodu a prohlédnou si zbozZi tak, jako by to
udélal v pfipadé, Ze by si kupoval tricko. Pfi ndkupu tricka si v kamenném obchodé
mUzZe zakaznik porovnat fotografii tricka s realitou, zhodnotit kvalitu materialu,
zkontrolovat Svy, vyzkouset si velikost i rlizna barevnd provedeni, ¢i se rozhodnout
pro jiny model. Ndvstéva filmu je sluzba, a proto se mize zdat, Zze zakaznik , kupuje
zajice v pytli.“ Zhlédnuti traileru ma minimalizovat riziko pfipadné nespokojenosti se
sluzbou, kterou lIze jen tézko reklamovat. Tim se liSi od sluzeb, jako je napfiklad
kadernik ¢i pohostinstvi, protoze zde je vykonavatel sluzby pfitomen a spotfebitel
mUZe okamzité reagovat na pfipadné nedostatky.

V Casti diplomové prace, kde jsem pomoci kvalitativni metody zkoumala
subjektivni nazory konkrétnich divdaki na zkoumané trailery, jsem dosla
k nasledujicim zavérim. Jen mdlo dotdzanych je ochotno pfipustit uméleckou
rovinu traileru, vétSinou jej chapou jako reklamu, kterd je ma informovat
a presvédcit k ndvstévé kina. VétsSinu dotazanych bavi sledovat trailery, z éehoz
vypliva, Ze trailer je vhodnym nastrojem pro propagaci filmu (trailer vyvolava
u divakl pozitivni reakci). Par dotazanych uvedlo, Ze trailery nesleduje kvuli
nechténému vyzrazeni pribéhu, avSak z mého pozorovani vyplyva, Ze se jedna
o respondenty, ktefi inklinuji k artovéjsim filmam a jsou pfi volbé film(, které budou
sledovat, velmi vybiravi. Takovi respondenti radéji voli psanou anotaci ¢i pouze
kratky popisek filmu, v nékterych pripadech se spokoji s ndzvem filmu nebo jménem
reziséra. Pravé otdzka vyzrazeni pfilis mnoho z pfibéhu vyvolala mezi respondenty
rozruch — ¢asti nevadilo vidét v traileru v podstaté celou déjovou linku ptibéhu,

naopak toto vitali. Cast dotazanych si byla védoma této strategie, ale v podstaté
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proti ni nic neméli. Mezi respondenty se vSak objevili taci, ktefi tuto strategii
odsuzovali, coz byl také hlavni dlvod, pro€ je sledovani trailerl nebavi a trailery
Casto nesleduji. Hlavni motivaci pro sledovani traileru je zjisténi, jestli dany film
odpovida divakovym predstavam a vkusu, nasledné se rozhodne, jestli na film zajde
do kina (zaplati za vstup), nebo si jej nelegalné stahne (nezaplati). Motivaci pro
nezaplaceni je fakt, Ze film — na zakladé shlédnutého traileru — nedosahuje takovych
kvalit, aby byl divak ochotny za jeho zhlédnuti v kiné zaplatit, avSak néjakou svou
Casti divaka zaujal natolik, aby jej i pfesto chtél vidét. Toto divacké chovani je pro
Ceskou republiku typické, zvlasté pak pro zkoumanou cilovou skupinu, kterd nema
dostatecné financni prostfedky na to, aby mohla chodit do kina ¢asto. Touha vidét
nejnovéjsi filmy, které se promitaji v kinech, je ovlivnéna vidénym trailerem nebo
nékterou dalsi ¢asti medialni kampané a dale je motivovana touhou spotiebitele
vlastnit to, co nema, ale ostatni ano. Pokud je néjaky film predmétem hovoru
socidlni skupiny, ve které se spotiebitel nachazi (tfida ve Skole, pracovni kolektiv),
a divak film nevidél, pocituje vylouceni ze skupiny. Pfirozenou lidskou touhou je
patfit k néjaké skupiné, se kterou sdili své zadjmy, ndzory, postoje. Divak proto jde do
kina/stahne si film, aby se opét mohl stat soucasti skupiny. Film se tedy stava
»must-see” uddlosti. Do odpovédi na otdzky u konkrétnich filmovych trailerl se
promitaly osobni preference respondent(, jejich obliba uréitého Zanru nebo jiz
samotny pfistup k trailerdm (bavi x nebavi je sledovani). Castou odpovédi u filmg,
které respondenti vidéli, bylo, Ze trailer vyzrazuje pfili§ mnoho. Toto se vSak
netykalo téch, ktefi film nevidéli, nebot neméli srovnani. Ddle respondenti
v otazkach na to, co je nejvice na daném traileru zaujalo, odpovidali v souladu
s analyzou trailerd — ¢asto je zaujaly prvky cirkusového médu a dale rétoriky hvézd
a pribéhu. V celkovém hodnoceni byly ¢asto jmenovany trailery na film Mamma
Mia! a Skyfall, coz souvisi s tim, Ze film Mamma Mia! se od ostatnich trailer( lisil
7anrem (muzikdl a komedie). Uspéch bondovského traileru pravdépodobné souvisi
s osobnimi divackymi preferencemi zanru akénich filma. Z kvalitativni studie vypliva,
ze provedeni trailer(i koresponduje s preferencemi vétsiny divak( — divaci kladné

reaguji na cirkusovy mod a nejvice si pamatuji prvky z rétoriky pfibéhu, Zanru
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a hvézd. Rétorika hvézd se spiSe soustfedi na divackou znalost dané hvézdy, nez na
predstaveni hvézdy neznalému divakovi.

V zdvére€né Casti vénované case study jsem provedla marketingovou
analyzu medialni kampané filmu Deadpool. Z provedené analyzy jsou patrné
tendence personalizovat marketingovou komunikaci a vytvaret si uzky vztah
s divakem. Interakci na socialnich sitich, kde film a hlavniho herce sledoval velky
pocet sledujicich, marketéfi Deadpoola dosdhli osobniho vztahu s divaky. Na
stejnych socidlnich sitich, na kterych divaci komunikuji se svymi prateli, mohli divaci
interagovat s Deadpoolem, diky tomu se stal de facto dalSim z jejich pratel. Videa,
ktera marketingovy tym vytvarel, Casto nesouvisela s filmem, presto se stala
virdlnimi a upozornila na film dalsi publika. Medidlni kampan Deadpoola
pravdépodobné nastavila trend dalSich let, kdy se bude stale vice a vice stirat
hranice mezi filmem a divaky, a divaci se budou moci ve vétsi mife podilet na
filmové fikci. UZ nyni jsou patrné signaly, Ze v budoucnu budou mit filmové postavy
své vlastni profily na socidlnich sitich, spravované tvirci filmu, a divaci s nimi budou
moci komunikovat. V soucasnosti jsou béznou soucasti hlavné twitterové profily
hercd, ktefi na svych ucétech sdileji fotky z nataceni a informace k chystanym
snimkdm. Tyto Ucty jsou samoziejmé pod drobnohledem produkénich studii, které
hercdm ve smluvnich podminkach upravuji, co mohou na svych socialnich sitich
sdilet, a co ne. Ztéchto uctl se tak stal dal$i cenny, marketingovy nastroj a je
mozné, Ze po vzoru Deadpoola se stale vice hercl bude aktivné podilet na propagaci
filmu, ve kterém hrali. Na druhou stranu zde existuje riziko, Ze herci nebudou pro
snimek nadseni stejné jako Reynolds pro Deadpoola a propagace ze strany herce by
mohla na divaky pusobit neupfimné. Proto bude nutné dat hercdm Sskoleni
a vytvorit uzké pracovni vztahy s marketingovym oddélenim. Otazkou také je, jak
vyresit problém globalni propagace — zatim je tato forma pfistupna pouze anglicky
mluvicim publikiim a pro lokalizaci do mistnich jazykl by bylo tfeba zaméstnat dalsi
pracovniky (minimalné prekladatele). DalSim otazkou zUstava, jestli by takovy
marketing zUstal globdlni, nebo by bylo nutné vytvaret regiondlni verze. Zde je

nutné mit na paméti ¢asova pasma (v pripadé globalni kampané) nebo nutnost
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zaméstnat tym marketérd pro kazdou jazykovou verzi (v pripadé regionalni
kampané), coz by s sebou neslo narust finan¢nich vydaju.

Stale plati, Ze trailery jsou pro vétSinu divak( nejlépe pfijimanou verzi
propagace filmu. Jejich role krale propagace filmu tak nebude pravdépodobné nijak
ohroZena, spise pfibudou dalsi audiovizualni odnoze a k existujicim klipm z filmu se
prida také dalsi obsah, ktery nutné nebude soucasti filmu. Tuto strategii budou volit
blockbustery a filmy svy$sim produkénim rozpoétem. PFi propagaci levnéjsich
snimkd se mohou tvirci pokusit o tvorbu viralniho videa, které se potom rozsiti bez
nutnosti dalSich finanénich prostredk(. K trailerdim se budou stale vice pfidavat
propracovanéjsi socidlni sité a webové stranky. Novym trendem marketingu je také
gamifikace, kterd se snazi produkty propagovat skrze hru (zde miZeme jmenovat
webovou stranku k filmu Jursky svét [2015], kterd byla celd provedena jako skutecny
park sdinosaury nebo Deadpoolovy emotikony, které se staly soucasti SMS

konverzace).
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Pt¥iloha 1: Dotaznik k diplomové praci

18.11.2016 Dotaznik k diplomové praci - Filmové Trailery

Dotaznik k diplomové praci - Filmové Trailery

Dobry den,

jmenuji se Pavlina Rupova a provadim vyzkum ke své diplomové praci na téma filmové trailery (ukazky
na filmy). V praci se, mimo jiné, snazim zjistit, jaky vliv maji trailery pfi vybéru filmu, ktery chce divak
sledovat. Rada bych Vas poprosila o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery zabere cca 10 minut.

Dotaznik je anonymni, veskera data vyuziji pouze pro Uéely zpracovani diplomové prace, kterou pisi na
katedfe Divadelnich a filmovych studii v Olomouci.

Dékuji za Vas ¢as a pomoc pii vyzkumu,
Bc. Pavlina Rupova (p.rupova@gmail.com)

*Povinné pole

Respondent
Nasledujici ¢ast dotazniku obsahuje sadu otazek, ktera se tyka respondenta.

1. Pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Muz
) Zena

Nechci uvést

2. Vék*

3. Vzdélani (nejvyssi ukoncené) *
Oznacte jen jednu elipsu.

PR4]

) SS bez maturity

) S8 s maturitou
VS§ (bakalarsky stuperi)
V$ (magistersky stupefi)

) VS (doktorsky stupefi)

4. Zaméstnani *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Student
) Pracujici (Zaméstnanec nebo OSVC)
) Nezaméstnany/a

)V doméacnosti / dobrovolné nezaméstnany/a

Pokud jste zvolili odpovéd’ student,

odpovézte, prosim, na nasledujici otazku:
5. Jsem student UPOL
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, student Katedry divadelnich a filmovych studii
) Ano, student jiné katedry/fakutly

) Ne, studuji na jiné $kole

Divacké navyky
Nasledujici sekce obsahuje otazky tykajici se Vasich divackych navyku pii navstévé kina.

https://docs.google.com/forms/d/1bw4oXdIMvVmNFF TqQESRg-p6Sdi4-kYseovYF 34LEKF k/edit

1/8
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6. Jak casto (pfiblizné) navstévujete kino? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() 1x avickrat za tyden
) 1xavickrat za mésic

1x za mésic

) 1x za 3 mésice

() 1x za 6 mésicu
) 1x za 9 mésicu

1x za rok

) V kiné jsem byl/a naposledy déle jak pred rokem.

) Do kina nechodim vibec.

7. Jaka je VaSe motivace pro navstévu kina? (Vyberte maximalné 3 moznosti.) *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[ ] Kvuli piib&hu, ktery film zachycuije.

[ ] Kvali hereckym hvézdam, které jsou ve filmu.

{7’ Kvuli rezisérovi, ktery film natocil.

| | Film adaptuje znamé literarni dilo (vEetné komiksu).

[ O film mi az tak nejde, chci si vyrazit s prateli / rodinou / partnerem.

| | Film je "must-see" udalost. (VSude se o ném mluvi, chei ho také vidét / védét o cem je to je).

[ ] Jing:

8. S kym nejcastéji chodite do kina? (Vyberte maximalné 2 moznosti.) *
ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.

[ ] s prateli

[ ] s rodinou

L S manzelem/manzelkou, partnerem/partnerkou
| | sam

[ ] Jine:

9. Kolik prumérné utratite za listek do kina? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) <100 K&

) 101 - 129 Ké&
") 130- 169 K&
"~ ) 170-199 K&
) 200 K¢ a vice

10. Jaky typ pfed i nejCastéji navstévujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.
C )20
ff*’] 3D
(

:,\ jiné "vylepsené" predstaveni (IMAX, 5D, DolbyAtmost apod.)

11. Vlastnite zdkaznickou vérnostni kartu do kina? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

) Ne

) Ne, ale osoba, se kterou asto navstévuii kino, ano.

Divak a trailer

Tato ¢ast dotazniku obsahuje otazky tykajici se Vasi divacké zkusenosti s trailery a VaSeho nazoru na
trailery.

https://docs.google.com/forms/d/1bw4oXdIMvVmNF F TQESRg-p6Sdl4-kYseov YF 34LEKF k/edit
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12. Bavi mé sledovat filmové trailery: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ao () OO OO (OO nNe

13. Myslim si, ze filmové trailery jsou nejlepsi zpusob jak nalakat divaky do kina. *
Oznacte jen jednu elipsu.

14. Myslim si, Zze soucasné filmové trailery prozrazuji pfili§ mnoho z filmu. *
Oznacte jen jednu elipsu.

15. To, co ocekavam od filmu, ¢asto odvozuji z toho, co jsem vidél/a v traileru. *
Oznacte jen jednu elipsu.

16. Byvam zklaman/a, kdyz je film “jiny" nez trailer. *
Oznacte jen jednu elipsu.

17. Jak velky vliv ma trailer na mé rozhodovani, zda navstivim dany film v kiné? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodujici e Y N Y N CYN TN 0 Zanedbatelny
V||V Nl | . | N N , T / S Nod , SIS { N V||V

18. Pfedtim, nez jdu do kina na vybrany film, podivdm se na trailer (napf. na CSFD). *
Oznacte jen jednu elipsu.

() vady

) Téméfvzdy
") Obgas
() Malokdy

() TéméF nikdy
) Nikdy

19. Na predstaveni filmu v kiné se snazim chodit tak, abych stihal/a vidét reklamy / trailery. *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

C
L

) Vétsinou ano

) Vétsinou ne

https://docs.google.com/forms/d/1bw4oXdIMvVmNFF TqESRg-p6Sdl4-kYseovYF 34LEKF k/edit 3/8
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18.11.2016 Dotaznik k diplomové préci - Filmové Trailery
20. Kde nejcastéji sledujete filmové trailery? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Na internetu AKTIVNE (sam/sama si je poustim napf. na csfd.cz, youtube.com, imdb.com, ...)

Na internetu PASIVNE (napf. pfed zagatkem videa, které jsem chtél/a sledovat)
g V kiné pred hlavnim filmem
C )vtv
( Na DVD/ Blu-ray / VHS

(_ ) Venku (napf. jako reklamu v pFedsali kina, na jinych vefejnych mistech)

Nejnavstévovanéjsi filmy CR za obdobi 2005-2015

Zavéreéna &ast se vénuje tomu, co vite o jednéch z nejnavitévovanéjsich filmu v CR za poslednich 10
let. Cilem je zjistit, kolik informaci si divak o daném filmu zapamatuje, a to i v pfipadé, Ze film vibec
nevidél. Neni to test a na konci Vas nec¢eka zadna znamka, proto nepouzivejte, prosim, Zadny
vyhledavac. Pokud nevite spravnou odpovéd, zaskrtnéte, prosim, moznost "nevim / nejsem si jisty/jista".

21. Co si jako prvni vybavite o filmu Harry Potter a Ohnivy pohar? (Mizete zaskrtnou vice
odpovédi) *

s'knnéte vSechny platné moZnosti.
| Hiavni herci

| | Vediejsi herci

| Reziser

Dalsi filmovy tvirce (scénarista, autor soundtracku, ...)

Produkéni studio

Trailer

Zanr

Pfibéh

Nékolik scén/hlasek

Celkovy dojem z filmu

Vybavim si v8e/témér vée z vy$e zminéného

Film jsem vidél/a

OOoooodoodn

Film jsem nevidél/a

https://docs.google.com/forms/d/1bw4oXdIMvVmNFF TqESRg-p6Sdi4-kYseovYF 34LEKF k/edit 4/8
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22. Co si jako prvni vybavite o filmu Mamma Mia!? (Mlzete zaskrtnou vice odpovédi) *

MAMMA MIA!

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

[ ] Hiavni herci

[ ] Vediejsi herci

[ ] Rezisér

u Dalsi filmovy tvurce (scénarista, autor soundtracku, ...)
[ ] Produkéni studio

[] Trailer

[] zanr

[ ] Piibsh

[j Nékolik scén/hlasek

[ ] celkovy dojem z filmu

U Vybavim si ve/témér ve z vySe zminéného
[] Film jsem vidélfa

[ ] Film jsem nevidél/a

23. Co si jako prvni vybavite o filmu Avatar? (MlZete zaskrtnou vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Hlavni herci

Vedlej$i herci

Rezisér

L1001

Dalsi filmovy tvurce (scénarista, autor soundtracku, ...)
Produkéni studio

Trailer

Zanr

Pfibéh

Neékolik scén/hlasek

Celkovy dojem z filmu

Ooodon

Vybavim si v8e/témér vSe z vySe zminéného
Film jsem vidél/a

Film jsem nevidél/a

N

https://docs.google.com/forms/d/1bw4oXdIMvVmNFF TQESRg-p6Sdl4-kYseov YF 34LEKF k/edit 58

135



18.11.2016 Dotaznik k diplomové praci - Filmové Trailery
24. Co si jako prvni vybavite o filmu Skyfall? (Mizete zaskrtnou vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
Hlavni herci
Vedlej$i herci
Rezisér
Dalsi filmovy tvlrce (scénérista, autor soundtracku, ...)
Produkéni studio
Trailer
Zanr
Pfib&h
Nékolik scén/hlasek
Celkovy dojem z filmu
Vybavim si vSe/témér vse z vySe zminéného
Film jsem vidél/a

Film jsem nevidél/a

25. Co si jako prvni vybavite o filmu Hobit: Bitva péti armad? (Muzete zaskrtnou vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.
Hlavni herci
Vedlej$i herci
Rezisér
Dalsi filmovy tvarce (scénarista, autor soundtracku, ...)
Produkéni studio
Trailer
Zanr
Pfibéh
Nékolik scén/hlasek
Celkovy dojem z filmu
Vlybavim si vée/témér v§e z vySe zminéného
Film jsem vidél/a

Film jsem nevidél/a

https://docs.google.com/forms/d/1bw4oXdIMvVmNF F TqESRg-p6Sdi4-kYseov YF 34LEKF k/edit

6/8
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L

26. Vite jaka (hlavni) produkén|

I SP

dostanete na dal$i moznosti) *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Warner
Bros.

Harry Potter a
Ohnivy pohar
Pirati z Karibiku:
Truhla mrtvého
muze

Harry Potter a
Fénixuv fad
Mamma Mia!
Harry Potter a
Princ dvoji krve
Avatar

Harry Potter a
Relikvie smrti -
cast 2

Skyfall

Hobit: Smakova
draci poust
Hobit: Bitva péti
armad

0000 0|0

000

Dékuji za Vas cas.

Dékuji za ¢as, ktery jste vénovali vyplnéni dotazniku. VaSe odpovédi jsou soucasti kvantitativni ¢asti

mého vyzkumu.

Paramount
Pictures

-

0

O

\

00
O (

M
N

0000

pi

Universal
Pictures

)

0 0|C
000

M
N

0
0000
0000
0000
00001

@)
-
)

| ledujici filmy? (P

MGM DreamWorks

/‘\[O/“\
/ /

000 00

0
0

N
/

New
Line

00[00
000

()
/.

Walt

Disney Century g
Cinema Pictures Productions

N NN
U

doprava se

20th

Fox
-
O
)
(@)

)
@)

N

0000

Pro druhou ¢ast vyzkumu hledam respondenty, ktefi by se radi za€astnili interview. Ty budou probihat jako
setkani tvafi v tvar v Olomouci, formou rozhovoru, kde Vam pustim par trailert, a budou mé zajimat Vase
nazory na trailery, jaké filmy se Vam libi a jaké ne. Zarover je pro jednoho odvazlivce, ktery se rozhovoru
zUcastni, pfipravena cena v podobé DVD filmu Fair Play!

Pokud mate o Ucast v dalSi ¢asti zajem, bavi Vas filmy a trailery anebo si chcete jen zasoutézit o DVD,
napiste dolu do formulare Vas kontaktni e-mail.

https://docs.google.com/forms/d/1bw4oXdIMvVmNFF TqQESRq-p6Sdi4-kYseov YF 34LEKF k/edit

0010

00
[
N /

00000

O

0000

O

0

718

137



18.11.2016 Dotaznik k diplomové préci - Filmové Trailery

-
e
S
v
F
>
=

B mmm[ Junir wl¥es REMAR

nu BANEEN lm! ulul!

27. E-mail pro ucast v druhé ¢asti vyzkumu

Pouziva technologii

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1bw4oXdIMvVmNFF TqQESRg-p6Sdl4-kYseov YF 34LEKF k/edit 8/8
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Pt¥iloha 2: Ukdazky medidlni kampané filmu Deadpool

WAIT 'TIL YOu IiET A LOAD OF ME

Sexualizovany plakat Deadpoola, kde hlavni roli hraje zbran umisténa v rozkroku.
Plakat dava divdkovi jasnou zpravu: , Tenhle film bude drsnej a sprostej”. Zde je
jasné zacileni na cilovou skupinu filmu.

-

Ryan Morena Y \v:’
REYNOLDS BAGCARIN £ i
Deadpool £

\&«

True Love Never Dies 1
Valentine’s Day

v v v

Ironizujici a zavadeéjici plakat Deadpoola, ktery zesmésnoval valentynské romantické
filmy. Z plakatu by neznaly divak mohl nabyt dojmu, Ze Deadpool bude romantickym
snimkem o nikdy nehynouci pravé lasce.
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Vyrez z Casti videa #12DaysOfDeadpool. Marketingové je zde vyuZito svatkl pro
propagaci snimku a partner( filmu. Provedeni odkazuje na adventni kalendare.
Divak ma kazdy den navstivit zminéné stranky a hledat additional content. Tato
strategie obsahuje prvek prekvapen; divak se zaroven tési, co nového objevi.

- == mnx INTHERATERS FEBI2

—

Netradiéni billboard se slovnim rébusem. Lebka zde znamena ,dead,” emotikon
s hovinkem ,poo,”“ dohromady dava ndazev filmu Deadpool. Billboard océekdva
zapojeni divakl, ktefi nejdfiv musi rozlustit, co ndpis znamenda, a az poté si jej
mohou najit na internetu.
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T1M WHEN ARE
\o UMGOINGT‘) mur

'H\o& \{

DEADPOOL (CONT'D)
(turns)
And I hope you’re watching. (e)(ﬁ Cﬂl SeLF)
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That does it.

NEGASONIC TEENAGE WARHEAD
(fingers to temple)
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Deadpool holds up two limp wrists like an effeminate boxer.

I promise,

\—
DEADPCOL (CONT'D)
(re: useless wrists)
D All the dinosaurs feared the T-Rex AND HEKPE—S
\)66 Deadpool throws a ROUNDHOUSE KICK at Colossus. CRACK! HE
p _,__Jnnxs_g OWN . It’s suddenly BENT at a WILD ANGLE.
O\&E t Deadpool GR ES as he tries to BEND his ankle back to

‘%.’ straight wi€h Byo already damaged hands. ‘
N, 0:
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(/xe\k 0% \4 The ankle turns in a FULL CIRCL!V CRMACK Now it’s headed 1‘\
\/ plwrrznm direction... just as WRONG. He starts to HOP. M
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A E e T e,

7{ BOOM! Colossus HITS Deadpcol with a RIGHT HOOK so
DEVASTATING that Deadpool’s chin leads his body in a TWIST as

blinding as a twirling figure skater///*
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,Unikla” ukazka ze scénare opatfend Deadpoolovymi poznamkami. Tato strategie
pfiblizuje Deadpoola divakim, délad z néj Zivou osobu z redlného svéta, kterd hraje
sebe sama. Divak ziska predstavu o Deadpoolové humoru, o tom, co ma rad a co ne.
Umné je zde zakomponovana propagace studia s Deadpoolovym komentarem ,,Best
STUDIO EVER!!I*“,
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