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Podoba semindre

12 semindru
- povinnd aktivni uCast
- mozZné 2 absence bez povinnosti ndhradniho ukolu
o2 prubeézné Ukoly
15. 11. — ndvrh vyzkumného probleému (2-3 normostrany)

13. 12. — predstaveni reSerse a pracovni hypotézy (5
normostran)

ozpUsob ukonceni: esej o rozsahu 10-12 normostran




o Na zdkladé jakych podnétU se rozhodujete pro navstévu kinae

o Kde nejcastéji prichdzite do kontakfu s informacemi o novych filmech,
seridlech a dalsich audiovizudlnich dilech?

o Proménil nékdy (pozitivni i negativni) hype vas zazitek z filmue Primél vas nebo
naopak odradil od navstévy kina?

o Jaké typy informaci k flmdm/seridlOm vyhleddvate a proce

o Vnimadte diskurz kolem konkrétnich filmu/seridld pouze pred jeho uvedenim
nebo i pote?

o Co povazujete za nejvyznamnéjsi terminy, s nimiz prichdzi Drake/Gray, a proc?
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Philip Drake

o filmovy marketing jako stézejni Cinnost:
- az 1/3 ndkladu
- vétfsina frzeb v kinech béhem prvnich 14 dni -> potreba okamzitého UCinku
- oteviraci vikend jako indik&tor celkovych trzeb, zahranicnich trhd nebo determinant cen televiznich
prav/domdcich nosicu

o marketing jako klicovy zpUsob, jak ustavit rozpozndni konkrétnino audiovizudiniho produktu a jeho
rozliSeni na trhu + pokus redukovat rizika systematickym vyzdvihovdnim obchodovatelnych prvkd
(hvézda, zanr, technologie, rezisér)

o posun od peclivé kontrolované publicity a studiového brandingu (muzikdly MGM, gangsterky WB) v
obdobi klasického Hollywoodu ke snaze vytvorit SirSi poveédomi o produktech v souvislostech Siroké
distribuce a velkych marketingovych kampani u blockbusterové distribuce

o

rozptyleni marketingu ve snaze pritdhnout roztfisténé publikum

o

propojeni distribuce s vedlejsSimi/doplnkovymi produkty (hracky, videohry)
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High Concepf

o zAkladni narativni premisa kinematografického dila snadno shrnutelnd a komunikovatelnd

o the look, the hook and the book
- marketing ovliviuje produkci a estetickd rozhodnuti
- projekt mize byt popsdn na zdkladé prvkd a viastnosti — hdckd —, na nichz je zalozena marketingovd
kampan (hvézdy, specidini efekty apod.)
- spojeni brandingu a filmového stylu, vyuziti prvkd k zahdckovani publika a maximalizace synergii s
doplikovymi trhy (tie-in produkty —romdny, merchandising,...)

- styl dUlezitym komponentem high-conceptu zajistujicim zpUsob diferenciace filmu od jinych produktt

o funkce marketingu: vytvorit rozpoznatelnou znacku s vysokym potencidlem apelu na publikum

o marketingovd kampan na celé fadé platforem a v riznych formdtech (making of, rozhovory s tvirci,
weboveé stranky, socidini sité, tagliny na plakatech)

o tendence k vytvdareni fransiz — zaijisténi delsiho financniho cyklu, priklon k brand-buildingu

o marketing na zdkladeé prizkumu trhu i ve formé (vice) nekontrolované publicity (recenze, Unik informaci,...
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Jonathan Gray — uvod

o funkce filmovych paratextd nejenom v roviné ekonomické perspektivé — potencidl zménit vyznam textu

o kazdy paratext:
a) posiluje vyznam skrze masovou cirkulaci
b) prfiddva néco nového nebo rozdiiného

o paratexty jako filtr, skrze néz musime projit na cesté k textu
o hype, synergie, periferie, propagace, promo

o fanouskovské vytvory mohou fungovat z hlediska textuality stejné, byt nejsou pokryty stejnou terminologii (i proto,
Ze jsou neautorizované)

o paratexty nejsou jen doplnky k textim: tvori texty, oviddaiji je a napliuji je fadou vyznamu, které si s nimi
spojujeme

o film/seridl tak nikoliv jako ,,Ustredni text", ale vzdy jen jako souCdst text
- stdle v procesu formovani a transformovani, pripadné ,,zranitelny* k dalsi formaci a transformaci
- nejsou dokoncenymi produkty, ale kontinudini ,,produktivitou*
- vétsi jednotka: fikEni svét, jehoz prijeti a reakce na néj spoléhd vzdy i na paratexty

o synergie nejenom ve smyslu zisku, ale i textuality
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