DVD format se béhem velmi kratké doby prosadil na trhu s nosi¢i pro domaci sledovani. Podle
technologie uréena k domaci konsumpci zédbavnich programt v dé&jinach. V roce 2001 naptiklad
DEG ohlasila, Ze béhem 4 let od uvedeni DVD piehravact na trh bylo dosaZeno hranice 20 mil.
prodanych kusti, zatimco v ptipad¢ videopiehravaci dosazeni této hranice trovalo 12 let, u CD
piehravaci 8 let. V roce 2001 doséhly ve Spojenych statech trzby z prodeje DVD vys§ 4,6 miliardy
a poprvé prekonaly trzby z prodeje VHS (pfitom penetrace byla vyrazné nizsi: 25 miliont
domécnosti vlastnilo DVD, 96 mil. VCR).” Mira nasyceni trhu dosahla ve Spojenych statech 76%,
na DVD je dostupnych 45 tisic titult’® a kazdoro&né se zvysuje podil nosi¢i pro doméci sledovani
na celkovych trzbach hollywoodskych studii.*

Dochazi také ke zméné chovani konzumentti a k presunu od ptijcovani nosici k jejich koupi (tento
posun zacal pfed nastupem DVD, ale novy format jej vyrazné urychlil). V nésledujicim textu
zamyslim ukazat, ze tyto zmény uzce souvisi s efektivnim vyuzitim technologickych vlastnosti
nového digitdlniho formatu filmovym primyslem pro diferenciaci produktu (filmu) — a skrze ni
pro cenovou a kvalitativni diferenciaci trhu. Efektivnost této strategie, stejné jako jeji dasledky pro
produkci, distribuci a recepci filmil je ovSem podminéna a tizce provadzana s fadou kulturnich a
ekonomickych procesti a vlastnsoti trhu — dé&jiny ekonomického uspéchu distribuce
hollywoodskych filmi na DVD je tedy nutné psat jako soucast SirSich dé€jin produkce, distribuce,
uvadeéni a recepce. Specifické strategie uplatiiujici se na DVD trhu je zapotiebi sledovat v kontextu
d¢jin produkce (ptrechod od klasického k postklasickému Hollywoodu, resp. od fordistickych
k postfordistickym principim produkce), distribuce a uvadéni (kvalitativni a kvantitativni promény
sit¢ kin, distribu¢nich kanala a nosici pro domaci sledovani — kabelova televize, pay per view,
videokazety, laserdisky) i konsumpce (zmé€na dominantniho chovani konzumentii — pfechod od
pujcovani ke koupi, fenomén opakovaného sledovani). Domnivam se, Ze ustfednim pojmem,
umoziiujicim adekvatné popsat a porozumét proménam praxi spojenym s DVD formatem ve vSech
téchto rovinach, je diferenciace — o technologické vlastnosti formatu, ale 1 o jeho diskurzivni
konstrukei se opiraji produk¢éni, distribuéni a propagacni strategie, které umoziuji vymezit uvedeni
filmu na DVD od uvedeni v kin¢ ¢i na jiném formatu pro domaci sledovani nebo distribu¢nim
kanale, ale také jednotlivé edice ,,téhoz* filmu — to umoznuje efektivni cenovou diferenciaci
produktu a tim také diferenciaci trhu a ,,high-value* a ,,Jow-value* konzumentti. V neposledni fadé
pak v souvislosti stouto Uspé€Snou strategii dochédzi i k vertikdlni a horizontdlni diferenciaci
samotné¢ho filmu jako objektu konzumpce: rezisérské Ci ,,unrated* verze ¢i alternativni konce, tedy
textualni variace, které jsou poprvé v takovéto mire také diskurzivné konstruovany a propagovany.
V této Casti se tedy budu vénovat déjinam DVD formatu z hlediska jeho vyuziti hollywoodskym
filmovym primyslem jako nastroje diferenciace.

! Organizace sdruzujici vyrobce hardwaru a filmova studia, zaloZend v ¢ervenci 1997 za tiéelem propagace
nového formatu

? Na hlavnich evropskych trzich pfekonalo DVD trzby z videokazet o rok pozd¢ji. Evropané utratili za DVD

v roce 2002 asi 7,5 miliardy dolarti, za VHS 5,5. Steve Clarke, DVD explosion a slow burn in West Europe.
Variety, fri, oct. 17, 2003. Ptijmy z ptjcovani DVD na americkém trhu pfekonaly videokazety az v ¢ervnu 2003
(srov. The Washington Times, june 21, 2003 — popf. Firat Inceoglu — disertace — s. 3), coz naznacuje odli$nou
dynamiku obou trht a definovani DVD trhu jako trhu primarné pro pfimy prode;j.

? Srov. statistiky Motion Picture Association: US MPA Market Statistics 2005.

* Podil tohoto segmentu na trzbach na americkém trhu ¢inil v roce 1990 38%, v roce 1997 50%, v roce 2003
56%. Srov. David Waterman, Hollywood’s Road to Riches. Cambridge — London: Harvard University Press
2005, s. 290-291.



O dé¢jinach nové technologie je potieba uvazovat ve dvou rovinach, jednak v roviné hardwaru,
vytvareni a Sifeni nové technologie v ramci dané priimyslové oblasti, jednak v roving kulturniho
Siteni. Jako model pro takovyto popis nam muze dobie poslouzit text Douglase Gomeryho The
Coming of Sound: Technological Change in the American Film Industry (ktery se ovSem nezabyva
fazi kulturniho $ifeni a vlivu).” Gomery zde pomoci pojmii z neoklasické ekonomické teorie
technické zmény charakterizuje proces uvedeni nového produktu nebo procesu produkce s cilem
zvysit zisk. K tomu dochdazi ve tfech fazich:

— vynalezeni (invention)

— inovace (innovation)

— rozSiteni (diffusion)

Gomery tento model aplikuje na piiklad zvukového filmu: AT&T (American Telephone and
Telegraph Company) a RCA (Radio Corporation of America) vyvinuly nutnou technologii ve
snaze zlepsit telefonni vybaveni a schopnosti radia, vedlejsim efektem bylo zlepSeni zvukového
zdznamu a reprodukce (vynalezeni). Kdyz byl vynélez ptipraven, dvé filmova studia — 20th
Century Fox a Warner Brothers — adaptovaly tento vyzkum z oblasti radia a telefonu pro praktické
uziti (inovace). Poté byl tento proces piijat pro Siroké uziti; studia se po ur¢itém vahani ptidala

k 20th Century Fox a Warner Brothers a diky ekonomické sile studii se inovace rychle ujala
(rozsireni). V téchto fazich je mozné sledovat i vyvoj a Sifeni DVD, pfi¢emz procesy
technologického vyvoje a kulturniho piijeti maji samoziejme v piipadé DVD sva specifika.

K nejvyraznéjsSim patii ve fazi technologické inovace snaha o variabilitu, ktera je charakteristicka
pro ,,vyspélou audiovizi“® a pro medialni konvergenci; ve fazi roz§ifovani je to zejména snaha o
navazani na znamou technologii — pfedevsim laserdisk a hudebni CD, a soucasné¢ snaha o
diferenciaci produktu (zejména od jinych rozsifenych zptsobt distribuce filmt — video a televize).

prvni faze — vynalezeni:

Laserdisk byl dilezitym pfedchiidcem DVD nejen z hlediska vytvareni kulturniho modelu obéhu
filmi pro domaci sledovéni, jak ukdZeme nize, ale 1 z technologického hlediska — laserovy systém
snimani, uplatnény pozdé¢ji u hudebnich CD, byl vyvinut pravé pro laserdisky, uvedené na trh
vroce 1978. Laserdisk byl oviem analogovy format, a vzhledem k technickym, zejména
kapacitnim problémtim nedosdhl masového piijeti zadny z digitalnich formata pro distribuci filmd,
i kdyz byly v omezené mife komeréné vyuzivany CD-ROM, CD-i & video-CD.* Dalsim dillezitym

> In: Elisabeth Weis — John Belton, Film Sound: Theory and Practice. New York: Columbia University Press 1985, s.
5-24.

% Pojem Siegfrieda Zielinského, ktery jim oznatuje takové dispozitivové usporadani, které se vyznacuje
vyuzivanim komplexnich mechanismti pro reprodukci, mixovani, simulaci, ukladani dat ¢i sitova propojeni.
DVD reaguje na pozadavek mediadlniho primyslu, ktery Zielinski charakterizuje jako ,,imperativ, aby
kompatibilni materialni forma byla vyuzitelna ve vSech dispozitivovych uspotfadanich, a to bez vyjimky* — a aby
tak doslo k rozpusténi materialnich omezeni, spojenych predevsim s 35mm filmovym pasem na jedné stran¢ a
elektromagnetickou videopaskou na druhé. Srov. Siegfried Zielinski, Audiovisions. Cinema and Television as
Entr’actes in History. Amsterdam: Amsterdam University Press 1999, s. 225 (ptfel. Gloria Custance
/Audiovisionen. Kino und Fernsehen als Zwischenspiele in der Geschichte, 1989/).

7 K historii laserdiski i dal§ich forméti pro domaci uvadéni, zejména systému Cartrivision, srov. Frederick
Wasser, Veni, Vidi, Video. The Hollywood Empire and the VCR. Austin: University of Texas Press 2001; Janet
Wasko, Hollywood in the Information Age. Austin: University of Texas Press 1995.

¥ CD-ROM 1984 Sony a Philips; 1986 CD-i — opét Sony a Philips (Compact-Disc Interactive: CD-i); 1993
video-CD - Philips, Matsushita, JVC a Sony). CD-i uvedl na trh Philips v roce 1991, o dva roky pozdé&ji jej
nasledovalo video CD (Philips, Sony, JVC, Matsushita), umoziujici zdznam 70 minut videoobrazu (popularni

v Asii a Africe, kde byly na tomto formatu distribuovany i hollywoodské filmy). Srov. DVD video and DVD-
ROM: A global status report. Screen Digest, December 1996, s. 273-280. CD-ROM i pfes svoji omezenou



krokem bylo vytvoreni formatu pro kompresi digitalnich dat pro pienos zvuku a obrazu — MPEG

(zkratka nézvu skupiny Moving Picture Experts Group, vytvoifené vroce 1988 a vedené

Leonardem Chiariglionem /CSELT/ a Hiroshi Yasudou /JVC corporation/). Standard MPEG-1 byl

aplikovéan na video CD a MP3, MPEG-2 pro DVD.

DVD je ovSem realizaci vyvoje a pozadavku, které byly formulovany jiz v 80. letech (napft. jako
zadani pro medialni laboratoi MIT (Massachusetts Institute of Technology): pozadavku diskového
digitalniho nosice, jaky mél k dispozici od roku 1982 hudebni primysl, ktery bude kompatibilni
s riznymi dispozitivovymi uspotadanimi, cenové dostupny a bude spliiovat pozadavek flexibility a
prenositelnosti.

Druha faze: inovace

V ptipadé DVD se ovSem tato druhd faze prolind s prvni — divodem je to, ze filmovy primysl
dlouhou dobu ocekaval vyvoj adekvatniho digitdlniho nosice, jehoz technologické parametry —
zejména kapacita — by umoznily uzivatelsky vstficny zptisob distribuce celovecernich filma a tim 1
uvadeéni nejen novych, ale také ,,0ziveni* komeréniho potencidlu a technologické ,,pfepsani‘ starsich
filmi (podobng, jako to pro hudebni pramysl umoznil jiz v roce 1982 format hudebnich CD).’
Kromé toho pfinasi digitalni format diky niz$im vyrobnim ndkladim vy$si zisky studiim nejen ve
srovnani s distribuci do kin, ale také ve srovnani s prodejem VHS: zatimco u kazet je podil zisku
studia na prodejni cen& 45%, u DVD je to 66%."°

Poradni komise filmovych studii (Motion Picture Studio Advisory Committee), v niz zasedali
zastupci vSech velkych hollywoodskych studii, zvetejnila 21. zati 1994 seznam vlastnosti, které by
mél mit novy format, digitdlni videodisk. Na podzim téhoz roku spolecnosti Sony (ve spojeni
s vyrobcem hardwaru — Philipsem) a Time Warner (ve spojeni s Toshibou) predvedly DVD ostatnim
hollywoodskym studiim. Zpoc¢atku hrozilo, Ze dojde — podobné jako v piipadé videa — k ,,véalce
formatti*“ mezi MMCD (Multimedia Compact Disc Group /Philips a Sony/) na jedné stran¢ a SD
Alliance (Super Density Alliance /Toshiba, Time Warner, Matsushita, Thomson, Pioneer, Hitachi,
Mitsubischi, MCA a MGMY/) na druhé. 8 prosince 1995 se ale spole¢nosti Hitachi, JVC, Matsushita,
Mitsubishi, Philips, Pioneer, Sony, Time Warner a Toshiba dohodly na detailech spolecného
formatu.'" Mezi prvnimi se na americkém trhu objevily piehravace od vyrobei, ktefi uzavieli
dohody s filmovymi studii (Toshiba — Gnor 1997), nebo ktefi byli s nimi pfimo propojeni v ramci
korporace (Sony — duben 1997).'> Toshiba také jako prvni ohlasila poéitade s vestavénymi DVD

kapacitu (600MB) ptedstavoval dilezity moment v konvergenci televizni obrazovky a obrazovky pocitace,
které stale jesté predstavuje na nékterych asijskych a africkych trzich levnou alternativu k DVD. Srov. Darrell
William Davis, Compact Generation: VCD Markets in Asia. Historical Journal of Film, Radio and Television
23,2003, ¢. 2.

? Vyuziti CD formatu hudebnim primyslem pii nahrazovani vinylovych desek na trhu nabizi paralely se vztahem
filmového primyslu k DVD a kazetdm VHS. Rada CD nosi¢ii obsahovala hudebni stopy, nepfitomné na
odpovidajicich LP (srov. napi. David Hayes, ,,Take Those Old Records Off the Shelf*: Youth and Music
Consumption on the Postmodern Age. Popular Music and Society 29, 2006, ¢. 1, s. 51-69). Krom¢ toho hudebni
CD casto obsahuji skryté, ,,bonusové® stopy, které mohou podporovat osobnéjsi, ,,fanouskovsky* vztah
konzumenti k ptedmétu koupé, ale také implicitné zdtraziuji vyhody nelinearniho digitalniho nosi¢e s mnohem
vétsi kapacitou. Obdobnym zplisobem vyuzivaji bonusy i skryté materialy (tzv. ,.,easter eggs®) i DVD.

1 Sharon Waxman, Swelling Demand for Disks Alters Hollywood’s Arithmetic. New York Times, 20. duben
2004, s. E1.

"' Srov. DVD Video and DVD-ROM: A Global Status Report. Screen Digest, prosinec 1996, s. 273-280; Leo
Enticknap, Moving Image Ttechnology. From Zoetrope to Digital. London — New York: Wallflower Press 2005,
s. 213.

12 A zp&tns ta studia, ktera byla ptimo nebo nepiimo spojena s vyrobei hardwaru, vstoupila nejaktivngji na DVD
trh se svymi filmy: Warner Brothers (Toshiba), Universal (Matsushita), Columbia TriStar (Sony).



mechanikami.’> DVD ovsem vstoupilo na trh nejprve v Japonsku v roce 1996, kde studio Warner
Brothers nabidlo prvni hollywoodské filmy na tomto nosic¢i: The Assasin, Blade Runner, Eraser, The
Fugitive. Ve Spojenych statech byl format uveden 24. biezna 1997, a to nejprve pouze v 7 méstech
(New York, Washington, Chicago, Dallas, Seattle, San Francisco, Los Angeles), od 22 srpna byl
zahdjen prodej v celych Spojenych statech. I zde uvedlo prvni tituly studio Warner Brothers: space
jam, twister, unforgiven.
K soupeteni formati piesto doslo, a to jednak s alternativnim diskovym formatem, jednak

s digitdlnim kazetovym formatem. Neuspéch téchto konkurenénich formatd, jejich

technologickych parametrii i propagacnich strategii umoziuje lépe porozumét procesu

ustavovani DVD na trhu, jeho vymezeni ze strany hollywoodského primyslu a konzumpcnim

praxim uzivateld.

Vroce 1997 spolecnost Circuit City uvedla na trh format DiVX (Digital Video Express;

oznacovany puvodné¢ jako Zoom TV), ktery byl jen castetné¢ kompatibilni s DVD —

piehravade DiVX byly schopné piehravat DVD, ale nosice nebyly kompatibilni s DVD

prehravaci. Divix nabizel vyrazné odliSny model uzivani formatu pro domdaci konsumpci.

Predpokladal prodej za podstatné nizsi cenu (kolem 5 dolarti, primérna cena DVD nosice

byla v roce 1999 25,53 dol.), pfiCemz by si ovSem uzivatel mohl voln¢ disk prehravat jen po

48 hodin." Pro kazdé dalsi prehrani by obdrzel pomoci modemu zabudovaného do piehravace

spojeného s telefonni linkou kod ,,odemykajici* disk pro dalsi ptehrani za dodatecny poplatek

(zdkaznik musel z toho diivodu také byt zaregistrovany u spolecnosti Circuit City)."

V poloving roku 1999 bylo na DVD uvedeno ptes 3000 tituld, na DiVX pouze 494, prodej

DVD diskli ptesahl 30 miliond, u DiVXu jeden milion kust; prodalo se 1,9 mil. dvd

prehravaci, ale jen 165 tis. prehravaci diVX; novy format ziskal podporu od studii Disney,

Universal, Paramount, DreamWorks, Fox, MGM'® — spolecnosti Warner a Columbia

podporovaly vyhradné¢ DVD. DiVX ukon¢il registrovani novych zdkazniki a v ¢ervnu 2001

se definitivné stahl z trhu s tim, Ze po dva roky budou moci registrovani zakaznici pouzivat

tyto disky, fungujici na systému ,,pay per view* (soucasné bylo ale mozné zaplatit vyssi

castku a ziskat permanentni pfistup k obsahu disku). DiVX ziskal 20% podil na trhu, ale

ztraty dosahly 100 mil. dol."”

3 David Elrich, In Home Electronics, The Future Now Has a Due Date. New York Times, 23. leden
1997, s. C2.

' Slo v podstaté o ranou verzi DRM (Digital Rights Management), jak se oznacuje $kéla riznych nastroji,
umoznujicich vlastnikovi digitalné distribuovanych informacénich produktii kontrolovat zptisob jejich pouziti.

K dal§im patii napt. zakdédovani ochrannych prvki, které umoziuji vysledovat zdroj nelegalni kopie, nebo
ochrana proti kopirovani. Srov. David Waterman, Hollywood's Road to Riches. Cambridge — London: Harvard
University Press 2005, s. 137-138.

130 do jisté miry obdobnou strategii se po&atkem sedmdesatych let netisp&$né pokusila firma Playtape, Inc.

s produktem Cartrivision. Slo v podstaté o videorekordér pouzivajici kazety podobné t&m, s jakymi o nékolik let
slavilo uspéch JVC. Cartrivision mél spotiebiteli nabidnout vétsi svobodu manipulace, nez systémy uréené pouze
k ptehravani, byl totiz schopen i nahravat a nahrané programy opakované piehravat. Jednou z moznych pficin
komeréniho netspéchu bylo (vedle nedofesenych technickych nedostatkl) ziejmée to, Ze se tento systém snazil
vyhovét tlaku hollywoodskych studit, které kladly odpor systémliim umoziujicim kopirovani a opakované
sledovani jejich produktt. Kazetu s pfedem nahranym obsahem neslo pfevijet na zac¢atek a opétovné sledovat,
zékaznik ji musel vratit dodavateli (pijcovné). Nékolik studii (zejména Columbia Pictures) uvedlo své filmy na
tomto nosici, Cartrivision vydrzel na trhu ov§em pouze rok.

'® Hlavnim argumentem pro podporu DiVXu byla lepsi protipiratska ochrana.

17 Paul Sweeting, DVD and Divx Play Numbers Game. Variety, 22. — 28. tnor 1999, s. 41; Marc

Graser, Divx Takes Digital Drive. Variety, June 21-27, 1999, s. 9; Joel Brinkley, Hollywood's

Vitriol Rises Over Promotion of New Videodisk. New York Times, 15. fijna 1997, s. D1; Benjamin

M. Compaine — Douglas Gomery, Who Owns the Media? Competition and Concentration in the

Mass Media Industry. Mahwah: Lawrence Erlbaum Associates 2000, s. 425.



uvedla spolecnost JVC (jez spole¢n¢ s mateiskou spole¢nosti Matsushita vyvinula pivodni systém
VHS) na trh systém D-VHS, tedy digitalni videokazety."® Spole¢nost JVC potiebovala ziskat
podporu velkych studii, tu pfislibily 20th Century Fox a Universal, naopak proti se postavila
spole¢nost Warner Brothers, hlavni propagator DVD. Slova Bena Feingolda, feditele spolecnosti
Columbia TriStar HomeEntertainment, ukazuji argumenty a rétoriku podporujici DVD oproti
videokazeté: ,,[...] kompatibilita DVD s DVD-ROM, laptopy a PlayStation zn¢j ¢ini jasné
preferovany format ve srovnani s jakymkoli produktem zaloZenym na bazi kazety“."” Podobng i
reklamni slogan Sony zdlraziiuje asociaci nového formatu s konzumentim zndmym digitdlnim
diskovym hudebnim nosi¢em CD: ,,The History of CD is the Future of DVD*.** Pomérné brzy bylo
tedy jasné, ze dominantnim digitalnim formatem pro distribuci filmi bude DVD: v roce 2000 mélo
DVD ptehravac 13 milionid americkych domacnosti, coz predstavovalo penetraci 12,7%; prumérna
cena prehravace klesla z téméf 600 dolard pro prvni pfistroje na ptiblizné 200 dolart, coz bylo pro
prijeti nového formétu dilleZit&jsi, nez rozsifovani nabidky tituld;*' na trhu bylo dostupnych 8 500
tituld (s filmy a videoklipy);.”> DVD vstupovalo do faze rozsiFeni™ jako format, ktery se diferencuje
od konkuren¢nich formath jako 1. format urceny primarné¢ ke koupi a vlastnéni (a implicitné
k opakovanému sledovani); 2. format technologicky i esteticky pfevySujici ostatni; 3. format
variabilni, vSestranny (Digital Versatile Disc), vyhovujici pozadavkiim pokrocilé audiovize na
adaptabilitu.

1. ,,Buy it on...“: DVD jako format pro vlastnéni a opakované sledovani

Jednim z hlavnich ldkadel vySe zminéné¢ho formatu DiVX mélo byt to, Ze zdkaznik nemusi vracet
disk do ptjcovny — §lo tedy o model, ktery sice umoznoval levnou koupi nosice, nikoli vSak jeho
obsahu, a predstavoval tedy spiSe alternativu pijceni ¢i variantu konceptu ,,pay per view*, nez
skutecné vlastnéni filmu pro domaci sledovani. Podle prohlaseni jednoho z ptedstaviteld spole¢nosti
Circuit City nelze ocekévat radikalni zménu chovani konzumentl: ti si vroce 1996 pijcili 3,7
miliardy videokazet a koupili jich jen 600 mil., akt ptij¢eni tedy pfevySoval ndkup v poméru 6:1.
Oproti tomu tehdejsi feditel spole€nosti Warner Brothers a nejvlivnéjsi propagator DVD forméatu
Warren Lieberfarb zduraznoval moznou zménu chovani konzumenti smérem ke ,,sbératelstvi®“ a
touze nosic s filmem plné a bez omezeni vlastnit: ,,Pfedpokladame, ze budou sbirat video zptisobem,
ktery je jim dGvérné znamy — tak, jak to délaji v pfipad& knih a hudebnich nahravek.“** Tato tvrzeni
nazorn¢ dokladaji, Ze soupetfeni dvou technologii bylo soucasné soupeienim dvou riiznych konceptt
anticipované¢ho chovani konzumentu.

I na DVD trhu se objevil pokus nabidnout DVD nosi¢ nikoli jako objekt vlastnictvi, ale jako
alternativu aktu ptjceni. Kromé nadéle ptetrvavajici praxe uvadeéni tzv. ,,vanilla discs®, tedy nosict
obsahujicich pouze film bez bonusovych materiall, které jsou levnéjsi a podporuji impulzivni nakup

' Hlavni vyhoda formatu méla byt HD kvalita, atraktivni pro rané osvojitele HD televizi. Srov. Stephanie
Prange — Bill Hunt, Four Studios to Issue Titles on Digital VHS. Video Store Magazine 24,2002, ¢. 6, s. 1-2.
“Format Wars Reiginite: D-VHS vs. DVD. Variety, posted wed., jan. 17, 2001.

% Video Hardware Markets: VCRs Stable as DVD Starts to Move. Screen Digest, &ervenec 1997.

*1 Srov. Firat Inceoglu, Competition and Welfare in Oligopolistic Markets With Differentiated Products. PhD
disertace, Boston University 2005.

2 Srov. statistiky Motion Picture Association: US MPA Market Statistics 2003; Anon., Snapshots. Video Store
Magazine, Apr. 4 — Apr. 10, 2004, 26, 14, s. 36;

3 Rychlému rozsifeni formatu napomohlo i to, Ze pro vyrobce hardwaru neznamenal pfechod na DVD nutnost
zasadni zmény: DVD mechanika pfedstavuje jen upravu rozsitené CD a CD-ROM mechaniky. Srov. Leo
Enticknap, c.d., s. 213.

 Joel Brinkley, Hollywood's Vitriol Rises Over Promotion of New Videodisk. New York Times, 15. ¥ijen 1997,
s. D1.



&i oslovuji ,,Jow value* konzumenty,” to byl zejména pokus stzv. EZ-D (pozd&ji nazyvanymi
»flexplay®). Spole¢nost Disney uvedla na trh nékolik tituld (napf. filmy Frida, Znameni,
Equilibrium, Heaven, 25th Hour, Rabbit-Proof Fence) v cené pouhych 6-7 dolart. Tyto vakuované
disky se ovSem 48 hodin po rozbaleni diky reakci chemické substance se vzduchem stanou
nepiehratelné. Spole¢nost Disney ptredpokladala, ze EZ-D oslovi zékazniky, ktefi nejsou ochotni
zaplatit 15-20 dolart za film, na ktery se podivaji pouze jedenkrat, ale zaroven se jim nechce vracet
kazetu do ptjcovny. Testovany byly rizné distribu¢ni kandly: prodej na benzinovych pumpéach, v
supermarketech ¢i obchodech s pozdni zaviraci hodinou. Disney hodlalo EZ-D prodavat az po Sesti
tydnech od uvedeni DVD do prodeje, aby chranil tento segment trhu.*® Tento model byl oviem
pouze dopliujici alternativou k dominantni strategii, kterou je zvySovani uzivatelské hodnoty nosice
motivujici jeho nakup.

Strategii podporujici jednak rozSifovani nového formatu, jednak orientaci trhu na prodej
zakaznikim, bylo uvadéni DVD tituld soucasn¢ s VHS a piedevsim za niz$i cenu pro ptimy prodej,
tedy bez zavadéni modelu dvoji ceny, znamého z videotrhu.”’

Vroce 1995, tedy tésné¢ pired uvedenim DVD na trh, klesla poprvé ¢astka, kterou americké

domécnosti vydavaji na pajéovani videokazet, zatimco vydaje na koupi vzrostly o 20%* - to
naznacuje, ze zména vztahu konzumentii zapocala pfed nastupem DVD. Novy format ovSem této
pocinajici zmény vyuZil a soucasné ji podporoval.
Kromé toho, ze byl DVD format na trhu ustavovan ve srovndni s VHS mnohem vyraznéji jako
format pro vlastnéni, poskytly ovSem jeho vlastnosti — kapacita, umoznujici diferenciaci skrze
pfidané materialy; nizké vyrobni naklady a skladnost, usnadiujici vytvareni vicediskovych edic,
distribuci a udrZzovani $irSi nabidky u maloobchodnikli — moznost diferencovat trh a nabidnout
specifické produkty pro kategorie ,,low-value* a ,,high-value* konzumentd.

Demograficka charakteristika navstévnikl kina a kupujicich DVD nosice je ¢astecné odlisSna —
sledovani filmi v kiné je vyraznéji zalezitosti mladSich veékovych skupin.29 Vyzkumy ovSem
ukazuji, Ze jen asi 40% zékaznik1, ktefi si koupi film na DVD nosi¢i, jej dosud nevidélo v jiném
distribuénim okn&™ — takZe ptiblizn¢ polovina kupujicich (kdyz predpokladdme, ze cast nakupu je
motivovano jak dar) si film pofizuje nikoli jako alternativu sledovani v kinég, ale kvili potencialu

 Dvoji strategie — na jednu stranu prodej drazich edic, které &ini z DVD sbératelsky objekt, na druhou stranu
velmi levné ,,vanilla discs®, zuzuje prostor pro tradi¢ni ptijcovny (jejichz dalsim konkurentem jsou zasilatelské
sluzby typu Netflix, které nabizi mésicni predplatné a zasilani diskd postou) - napt. fetézec pljcoven Blockbuster
je dlouhodobé ve ztraté. Edward Jay Epstein, Hollywood’s New Zombie. The Last Days of Blockbuster.
http://www.slate.com/id/2133995/?nav=tap3.

*® Paul Sweeting, Disney s Disposables Tempt Lapsed Renters. Variety, oct. 17, 2003; Eric A. Taub, DVDs
Meant for Buying but Not for Keeping. New York Times, July 21, 2003, s. C1.

7 Srov. DVD Release Strategies. Windows and Video Growth Prospects. Screen Digest, Gerven

2002, s. 181. Tato strategie ovSem neplatila bezvyjimecné — uplatiiovala ji studia Warner Brothers a
Columbia, zatimco napf. Disney, Universal a Dreamworks uvadély DVD s pfiblizné 30 dennim

zpozdénim, a to predevsim ze strachu z piratstvi, kterému mohl byt digitalni format vystaven. Podle

slov Benjamina Feingolda, presidenta spolecnosti Columbia TriStar Home Video, byly dva divody

pro uvadéni DVD na trh soucasné s VHS: jednak ziskat diivéru ranych osvojiteltt nového formatu

roz§ifenim nabidky, jednak snizit naklady na marketingovou kampan jejim spojenim pro oba

formaty. Anon.: The Soft Sell. Twice, 1998, s. 12.

** Video Software Market Yet to Stabilise Worldwide. Screen Digest, listopad 1996, s. 249-258.

¥ Vékova skupina od 12 do 29 let tvoii ve Spojenych statech témét polovinu navitévniki. Srov. statistiky
Motion Picture Association: US Movie Attendance Study 2005.

30 Podle vyzkumu provedeného spole¢nosti 20th Century Fox piiblizné 40% zakaznikt vidélo film, ktery si
kupuji na DVD, pfedtim v kiné, dalSich asi 20% si jej nejprve pujcilo. Most DVD Films Bought are Unseen in
Cinemas. Screen Digest, zati 2004, s. 281. Podobné udaje uvadi president spole¢nosti Columbia TriStar xxx:
pouze 40% film nevidé€lo, 30% jej vidélo v king, 30% na kabelové televizi. Takovy model chovani, kdy si
zakaznik nejprve film ptjci a poté zakoupi, podporovala i reklamni kampan sité ptijcoven Blockbuster: pod
heslem ,,Rent It, Like It, Buy It* nabizela mozZnost levnéji koupit film, ktery si zakaznik pfedtim ptjéil. Srov.
Joan Villa, Blockbuster-Before-Buy Program. Video Store Magazine 24,2002, ¢. 14, s. 8.



filmu pro opakované sledovani. Diferenciace DVD oproti kinu tak neni definovana jako vylu¢na
alternativa mezi technologickym a sociadlnim prostorem kina a domadcnosti, ale také jako mozné
pokracovani zkusenosti kina v jiném prostoru a samoziejmée jako rozkos z vlastnictvi a pIné kontroly
procesu sledovani, kery navic DVD slibuje obnovovat a variovat pomoci bonusovych materialt ¢i
audiokomentari.

- potieba diferenciace — situace na trhu, historie diferenciace filmu

Je-1i ustfedni tezi pfitomného textu, Ze DVD je vyuZivdno hollywoodskym primyslem jako
efektivni nastroj diferenciace, umoznujici nabizeni riizného produktu riiznym segmentiim publika, je
nutné uptesnit, Ze mame na mysli diferenciaci primarné v roviné distribuce a propagace, nikoli
v rovin¢ produkce. Zabyvame se tedy — po vzoru knihy Frederica Wassera Veni, Vidi, Video: The
Hollywood Empire and the VCR, kterd sleduje dé€jiny videoprimyslu ve Spojenych statech —
aloka¢nimi, nikoli opera¢nimi rozhodnutimi. Tyto pojmy vyuzivéa politickd ekonomie pro rozliSeni
mezi operacnimi rozhodnutimi, ktera provadi filmaii a ktera se tykaji ptibehu, stylu ¢i hereckého
obsazeni, a aloka¢ni kontrolou distributora, které je podiizeno napi. rozhodnuti o poctu filmovych
kopii, dohodach s vlastniky kin, cendch videokazet apod. Alokac¢ni sila distribu¢nich spolecnosti
omezuje operacni silu produkéniho tymu, pficemz se tato alokacni moc odvozuje od publika —
struktura distribuce se z dlouhodobého hlediska prizpiisobuje Zivotnim stylim publika.’’ Takovéto
chdpani vztahu distribu¢nich praxi a navyki ¢i zajml konzument je adekvatni naptiklad pro
vysvétleni netispéchu nékterych strategii, jako jsou zminéné EZ-D ¢i distribuce v ,,uzavieném®
formatu DiVX. Na druhou stranu je nutné brat v tvahu i to, ze ur€ité praxe distribuce a uvadéni
mohou podporovat formovani urcitych kulturnich vzorcti a navyki, jak ukaZzeme na ptikladu
ptiklonu k uvadéni filmu v tzv. letterboxu.

Ptiprava materiall pro rizné DVD edice samoziejmé castecné ovliviiuje produkcéni proces,
pfedevSim tim, Ze se stale Castéji natdci zamérné napi. dalsi scény pro ,,unrated” edice ¢i jiné
bonusové materidly. DVD zptsobilo 1 jistou diferenciaci v rovin€ nizkorozpoctové produkce,
zejména , direct to DVD* filmi, které jsou uvedeny piimo na DVD bez distribuce v kinech.”> Oviem
u vysokorozpoctové produkce, ktera je hlavnim pfedmétem naseho zdjmu, podporuje DVD naopak
spiSe omezeni diferenciace produkce a soustfedéni na nejlspé$néjsi Zanry: potencidlni ziskovost
ospravedliiuje vyssi rozpocet a zvySeni kvality produktu. Navratnost vysokych ndkladii ovsem poté
vyzaduje zasazeni co nejSirSiho spektra konzumenti a hleddni ,nejmensiho spolecného
jmenovatele®, ktery uspokoji viechny, i kdyZ nikoho vyluén&.** Takovyto produkt vyzaduje uspéch i
na zahrani¢nich trzich, pfi¢emz ,,spektakl a extrémni specidlni efekty jsou velmi dobte pielozitelné

vrxy o ;o w0 34
napfi¢ riznymi kulturami®.

3! Frederic Wasser, Veni, Vidi, Video: The Hollywood Empire and the VCR. University of Texas Press, Austin
2001, s. 15-17.

32 Srov. napt. Thomas K. Arnold, Genre Kings. Hollywood Reporter 377, 25. Gnor — 3. biezen 2003, s. 20-21;
Chris Gore, Digital Disc Discoveries. Hollywood Reporter 374, srpen 2002, s. 92-94. I na tomto trhu jsou ov§em
dominuji snimky spolecnosti Disney. Srov. napf. Marc Graser, H wood’s Direct Hits. Variety 396, 2004, ¢. 4, s.
1-3.

33 Srov. k tomu Waterman, c.d., s. 222-225.

** Stephen Prince, Introduction: World Filmmaking and the Hollywood Blockbuster. World Literature Today 77,
2003, ¢. 2/4,s. 3-7.



V roviné distribuce ovSem umoznuji rizné DVD edice vyraznou diferenciaci produktu i tam, kde
dochazi jen k minimalni diferenciaci v roviné produkce — a to diferenciaci piedevsim vertikdlni, ale
do jisté miry i horizontalni,”> a nahrazuji tak Gsp&$né funkci, kterou hral v obdobi klasického
Hollywoodu vyraznéji mechanismus distribuce a uvadéni v kinech. V dalsi casti textu se budeme
vénovat strategiim diferenciace, které se uplatiiuji na DVD trhu, a v nasledujici kapitole je pak
budeme podrobnéji analyzovat na piikladech ze soucasné blockbusterové produkce. Nejprve je
ovSem nutné priblizit §ir§i zmény, ke kterym doslo v del§im ¢asovém horizontu v hollywoodském
filmovém primyslu a které ovliviiovaly mozZnosti diferenciace. V roviné produkce funguji n&které
mechanismy diferenciace, které fungovaly i v obdobi klasického Hollywoodu, i kdyz i zde doslo
k vyraznym zménam v jejich dynamice a komerénim potencidlu. Oblast distribuce a uvadéni ovSem
prosla radikalnimi proménami. Hlavni tezi této ¢asti textu je to, Ze tyto zmény vytvorily situaci, ve
které mohlo dojit k efektivnéjSimu a rychlejSimu uplatnéni strategii diferenciace, které se ustavily na
trhu s DVD.

diferenciace v oblasti produkce a jeji realizace na DVD trhu

V obdobi klasického Hollywoodu fungovaly Zanry a produkéni studia jako ndastroj diferenciace
silné€ji, nez v postklasickém obdobi, v némz ekonomicky Uspéch studii zavisi v mnohem vétsi mife
na nizkém po¢tu blockbusterovych filmt.° Silna identifikace filmu s uréitym Zanrem miZe piinést
realitvni divacky uspéch, ten ovSem neni v ptipad¢ blockbusterové produkce dostacujici vzhledem
k obrovskym negativnim a marketingovym néakladim®’ a vzhledem k produkéni logice sou¢asného
Hollywoodu, kdy naprostd vétSina produkce pfinas$i studiu ztratu, kterd ma byt nahrazena
obrovskymi zisky minimalniho po¢tu hitd.>® V obdobi stabilniho studiového systému byla produkce
konkrétniho studia spojena s ur€itym ocekdvanim: ,,Zatimco §tit studia Warner Brothers byl spojen
s filmy urCité narativni a technické ekonomie, kterou vyjadfovaly tvrdé a drsné snimky
pocetnych prestiznich spektaklt tohoto studia. [...] loga studii byla spojena s uritym rejstiikem
ocekavani, ktery se v klasickém studiovém systému vytvaiel v souladu s dynamikou konkuren¢niho

» U vertikalng diferenciovaného produktu dochézi k tomu, e jedna varianta zbozi obsahuje vice uréitych
charakteristik — takze racionalné jednajici konzument by si jej pfi ni¢im neomezované volbé vybral. Pfi horizontalni
diferenciaci obsahuje kazd4 z variant vice uritych a méné jinych charakteristik — takze dva konzumenti s riznym
vkusem by se nerozhodli jednozna¢né pro stejnou variantu. V ptipadé filmové produkce mohou fungovat jako nastroj
horizontalni diferenciace zanry, které nabizi odlisné typy emoci a divacké zkuSenosti. Vertikalni diferenciaci pak
mohou vytvaret rozdily uvnitf zanru: napf. u filmu Jih proti severu lze vzhledem k jeho divackému tuspéchu
predpokladat, ze bude schopen uspokojit o¢ekavani publika 1épe, nez jiny film téhoz zanru; obdobné western s Johnem
Waynem uspokoji s vétsi pravdépodobnosti fanouska daného Zanru neZz snimek s jinym hereckym obsazenim —
filmova hvézda mtze slouzit jako nastroj vertikalni diferenciace. Srov. John Sedgwick, Product Differentiation at the
Movies. Hollywood 1946 to 1965. In: John Sedgwick — Michael Pokorny, An Economic History of Film. London —
New York, Routledge 2004, s. 186-215.

3 Oviem jak zdaraziuje ,,revizionisticka“ prace Ricka Altmana Film/Genre, ani v klasickém obdobi nebyla

zanrova charakteristika u prestiznich produktd studii zdiraziiovana a byla spise vedlejsim produktem diskurzivni
aktivity realizované napt. v propaci pii snaze podpofit potencidl filmi jejich asociovanim s uspéSnym filmem

jiného studia. Srov. Rick Altman, Film/Genre. London: British Film Institute 2000, s. 115-121.

37 Negativni néklady zahrnuji nédklady na produkeci filmu aZ po sttih originalniho negativu. Primérné negativni

naklady u produkce studii, které jsou ¢leny MPAA, Cinily v roce 2005 60 mil. dolarti, primérné marketingové

naklady 36,2 mil. dolart. Srov. statistiky Motion Picture Association: US MPA Market Statistics 2005.

¥ Pro definici pojmu blockbuster a pro analyzu produkéni logiky sou¢asného Hollywoodu zamétenou produkei
malého poctu velmi nakladnych hith srov. predevsim Julian Stringer (ed.), Movie Blockbusters. London — New

York: Routledge 2003 a Sheldon Hall, Tall Revenue Features: The Genealogy of the Modern Blockbuster. In:

Steve Neale (ed.), Genre and Contemporary Hollywood. London: British Film Institute 2002, s. 11-26.



boje a specifickym studiovym stylem.**” Upraveny design log studii sice vytvaii ,.esteticko/afektivni
kombinaci minulosti studia s blockbusterovou efektnosti“,* studio uz oviem nefunguje jako
prostiedek diferenciace a nevyvolava specifickd ocekavani (s vyjimkou filmi spole¢nosti Disney ¢i
animovanou produkci spolecnosti Pixar a Dreamworks). Jako prostfedky diferenciace oproti tomu
jsou nadale pouzivany filmové hvézdy, reziséfi se statutem auteura ¢i ,,hvézdy* a predevsim kvalita
produkce a specialni efekty. Bonusové materidly na DVD, mezi nimiZ se nejcastéji objevuji
propagacni materialy typu making of obsahujici rozhovory s reziséry a herci a dikkladné odhalujici
proces nataCeni ¢i vytvafeni specialnich efektd, jsou Casto ptfevzaty z propagacni kampané pro
uvedeni do kin, soucasn¢ ale slouzi jako prostiedek diferenciace DVD produktu. Tyto materialy jsou
nejen pokracovanim v propagacni kampani, ale stavaji se 1 svébytnymi objekty, které zvySuji
hodnotu DVD - takze nejen ukazuji, v ¢em piislusny film kvalitativné pfevysuje ostatni, ale stavaji
se samy svébytnym predmétem konzumpce, zdrojem potéSeni a nastrojem vertikalni diferenciace
produktu, kterym neni pouze film samotny, ale cely obsah DVD nosic¢e. Pomoci téchto material
obsazenych na DVD se nosi¢ diferencuje nejen vici témuz filmu v kinodistribuci a na videokazeté,
ale také viigi jinému - levngjsimu DVD produktu s tymz filmem.*'

To, Ze se rizné audiovizudlni materialy, které maji ve vétSiné ptipadl povahu propagacnich
materidll, stdvaji néastrojem vertikalni diferenciace, implikuje zménu vztahu divéka k filmu, jeho
perzonalizaci.

Soucasné se na DVD ustavila praxe uvadéni t¢hoz filmu v riiznych verzich, kterd nabizi moznost
jak vertikalni (,director’s cut“, tedy verze odpovidajici udajné autorskému zaméru reZiséra)," tak
horizontalni diferenciace (,,unrated verze, kterd mulze implikovat nejen ,,pravou verzi,
neomezovanou pozadavky ratingové komise, ale také verzi, kterd neni vhodna pro urcitou skupinu
divakil; nebo ,,special edition®, kterd neni vymezovana jako ,,spravna‘“ verze oproti verzi pro kina,
ale pouze jako verze vhodnéjsi pro domaci sledovani (jako tomu bylo u specidlnich edic trilogie
Péna prstenti — tomuto ptikladu se budeme vénovat podrobnéji v dalsi kapitole).

Uvadeéni filmia pro doméci konsumpci na digitalnim formatu DVD umoznuje uplatnéni principt
»economy of scale® — diky snadné produkci a distribuci velkého mnozstvi nosi¢i neni problém
nasytit trh k datu uvedeni filmu.*> Soucasn& se oviem diky produkci riznych edic téhoz filmu
vyuzivaji principy ,.economy of scope®, kdy se vytvari produkty specifictéji oslovujici urcité

%% Paul Grainge, Branding Hollywood: Studio Logos and the Aesthetics of Memory and Hype. Screen 45, 2004,
¢. 4,s. 348.

“ Tamtéz, s. 360.

*! Prestoze tidajné az 80% konzumenti nesleduje bonusové materialy, vyjadieni fady zastupct filmového
prumyslu potvrzuji, Ze obsah DVD je vniméan jako efektivni nastroj diferenciace: ,,... lze predpokladat, ze
konzument vahajici mezi dvéma moznostmi koupé se rozhodne pro tu, ktera nabizi vy$si hodnotu* (Zachary
Hunchar, Lions Gate Films). ,,Bonusové materialy posiluji divackou zkusenost pro vlastniky DVD a odlisuji ji
od zkusenosti VHS. Vsechny ty bonusy, které miizeme dodat na disk, dodavaji lidem didvod koupit si DVD a
uzivat si jej po dlouhou dobu* (Paul Hemstreet, Warner Home Video). ,,V pfipadé DVD naplnéného fadou
doprovodného materialu vytvatime zkusSenost, ktera piesahuje uvedeni téhoz filmu v jinych distribu¢nich
kanalech a platformach. Dodéava to danému titulu hodnotu v okamziku, kdy se film pfesune do dalsich médii*
(Mike Mulvihill, New Line Home Entertainment). Cit. in: Steve Hullfish, Adding Value to DVD. DV 12, 2004,
¢. 1,s.26.

*2 Tato praxe ovsem fungovala jiz na trhu s VHS a laserdisky; zfejmé prvni specialni edici nabizejici ,,rezisérsky
sestfih“ byla videokazeta Spielbergova filmu Blizka setkani tfetiho druhu. V poloving 90. let se také stale Castéji
objevovaly na videokazetach specidlni edice, obsahujici po vzoru laserdiskli bonusové materidly ve snaze oslovit
trh sbératell. Tyto edice obsahuji mj. vystfiZzené scény ¢i herecké testy, v nékterych piipadech dokonce i
komentar reziséra — napiiklad Obvykli podezieli vysli ve dvoukazetové edici, pficemz jedna z kazet obsahuje
komentaf. Srov. Eileen Fitzpatrick, Extras Turn Tapes Into Collectibles. Billboard 108, ¢. 43, s. 63-64.

* To podporuje — spole¢né s mnohem diirazngjsi reklamni kampani, neZ jaka byla obvykla v dobé videokazet —
to, ze ,,premiérovy tyden® se stava na DVD trhu téméf stejné dulezity jako u Sirokého uvedeni filmu do kin.
Napiiklad u filmu X-men pfinesl prvni vikend v kinech trzby pfiblizn€ 57 mil. dolart, prvni vikend na DVD trhu
pak 65 miliond. Jill Pesselnick, Studios Expand DVD Marketing Concepts. Billboard 114, 2002, ¢. 21, s. 1-2.



segmenty publika.** | Economies of scope jsou b&zné v medialnim primyslu diky povaze medialnich
produktt, u kterych je mozné produkt vytvofeny pro jeden trh upravit a proddvat na jiném.
Napriklad rozhovor s né¢jakym politikem zaznamenany pro uvedeni v dokumentarnim poradu mutize
byt byt sestiihan a pouzit pro jiny zpravodajsky potad v televizi nebo v rozhlase: stejny televizni
obsah miiZe byt upraven pro vice neZ jen jeden produkt.“*> Z tohoto hlediska je ziejmé, ze DVD
pfedstavuje dosud nejrozséhlejsi uplatnéni economy of scope ve filmvém primyslu — film jako
produkt uréeny nejprve (nikoli uz primarn€) pro kina je upravovan pro trh s nosi¢i pro domaci
sledovani do mnohem S$irsi $kaly produktl, nez tomu kdy bylo na videotrhu, na trhu s laserdisky ¢i
jesté difve na velmi malém trhu s 8mm &i 16mm filmy.*

Uplatnovani economies of scope ve filmovém prumyslu je vhodné srovnat s pokusem o uplatnéni
SirSi Skaly produkt v automobilovém pramyslu, které je tradicné zavisly ve véEtsi mife na uspoie
z velkovyroby, tj. na economy of scale. Tento ptiklad je ostatné¢ priznacny i diky tomu, Ze studiova
filmova produkce byla &asto srovnavana s pasovou vyrobou automobili.*’

Prestoze teze o post-fordismu byla zpocyhbiiovana i v oblasti automobilového primyslu s poukazem
na to, e prvky flexibilni specializace se zde platiiuji od konce 20. let,*® ukazuje detailngjsi analyza
promén automobilového primyslu a jeho zptisobu oslovovani zédkaznikli zfejmé zmény a strukturni
posuny. David Gartman popisuje tfi rizné etapy ve vyvoji kulturni dimenze automobilu — kazda
z nich je definovéna specifickou kulturni logikou vyznamu a identity.

Prvni etapu nazyva Gartman obdobim ,tfidni distinkce*: vysoka cen automobilii z nich ¢ini zbozi
pouze pro vysokou burZoazii, uréené¢ pro volnoCasové aktivity a vefejné piedvadéni, ne pro
praktickou piepravu. V obdobi ,,masové¢ individuality* — fordismu — skoncila kvalitativni distinkce
mezi automobily — homogenizovany trh byl ovlddan masové produkovanym zbozim. Cenovou
diferenciaci téchto automobilli zajiStovaly rizné dodatecné prvky, jako chromovani, vykon, velikost.
Tyto uméle produkované diference si vyzadovala potieba kulutrni legitimizace masové produkce.
Vlastnictvi automobilli, umoznéné vyssSimi mzdami dé€lnikd, mélo napomoci prekonat pracovni a
socialni problémy plynouci z fordistickych princip prace, umoznit uvolnéni a oddech, rekreaci, a
také dat déIniklim pocit majitelti majetku a zajistit si jejich loajalitu. To by ovS§em nefungovalo, pokud
by automobily symbolicky pfipominaly maosvou produkci — homogenita masové produkvoaného
automobilu byla pfipominkou rigidniho pracovniho procesu. V General Motors byl dojem
indivdiuality vytvafen tim, Ze se vyrab¢lo vice autmbili odstupiovanych cenové — Cadillac, Buick,
Oldsmobile, Pontiac, Chevrolet — které se ale liSily kvalitativné velmi malo, vSechny byly masové
produkované a sdilely ¢asto stejné komponenty.

V éfe ,,subkulturni diference™ zacali v 70. letech vyrobci automobili ve Spojenych statech
obménovat produkéni mechanismy a odklanét se od fordistickych principli smérem k flexibilnéj$im
metodam a Sir$i Skale nabizenych produktt. Tato restrukturalizace, smétujici k ustfednimu principu
postfordistické organizace vyroby, tj. flexibilni specializaci, reagovala koncem 80. a v 90. letech na

* Economies of scale (uspory z vekovyroby) se vyuziva tam, kde naklady na produkei jednotky zboZi klesaji se
zvySujicim se mnozstvim vyrobenych jednotek. Economies of scope dosahuji Gispor pomoci produkce Siroké
Skaly produktti a uplatiiuji se tehdy, je-1i efektivnéjsi vyrabét a prodavat produkty spise spolecné, nezli oddélené.
Gillian Doyle, Understanding Media Economics. London — Thousand Oaks — New Dehli: Sage Publications
2003, s. 13-15.

* Gillian Doyle, c.d., s. 14-15.

% Naptiklad v 70. letech uvadéla studia zkracené ,,digest” verze nékterych svych filmia na 8mm formétu: Divoch,
Déla z Navarrone, Lawrence z Arabie, Podraz, Celisti, Shalft, Carodéj ze zem¢ Oz a dalsi. Srov. Anthony Slide,
Before Video. A History of the Non-Theatrical Film. New York — West Port — London: Greenwood Press 1992.
7K debaté o tom, zda v produkei filmi pievazuji principy fordismu, &i postfordismu, srov. zejména Murray
Smith, Theses on the Philosophy of Hollywood History. In: Steve Neale — Murray Smith (eds.), Contemporary
Hollywood Cinema. London — New York: Routledge 2000, s. 3-20; Richard Maltby, ,,Nobody Knows
Everything®: Post-Classical Historiographies and Consolidated Entertainment. In: tamtéz, s. 21-44.

* Srov. Mark Elam, Puzzling Out the Post-Fordist Debate: Technology, Markets and Institutions. In: Ash Amin
(ed.), Post-Fordism: A Reader. Oxford: Blackwell 1994.



poptavku nové generace movitych ,,yuppies“ po automobilech, které budou vyjadiovat jejich
individualitu. Americti vyrobci nabidli Sirokou Skalu produktl, od sportovnich aut ptes retro- po eko-
automobily. Tato auta sméfovala na urcité segmenty publika (niche markets), zalozené na
specifickém zplisobu traveni volného €asu nebo identité. Na takovém trhu neprodéavaji vyrobci jen
auta, ale zaroven ,,znacku, identitu, vyznam. Je ovSem nutné dodat, Ze s tim, jak vyrobci automobili
v devadesatych letech minulého stoleti produkovali vice modelll se snahou uspokojit ptani zdkaznik,
klesal zisk z prodeje kazdého kusu. V reakci na to se vyrobci opét preorientovali na takovy zptisob
vyroby, v némz prevazuje dliraz na produktivitu a economies of scale — museli ov§em piitom ob&tovat
inovativnost a nabidku Sir$i $kaly modeld. Pii upravé novych modelt vyuzivali stdle vice prvki
zmodelt predchozich; snizili také pocet odliSnych platforem (strukturnich zikladi nového
automobilu) a volitelnych variant, dostupnych k jednotlivym modelim. Dal§im krokem bylo
propojovani spolecnosti, diky kterému zacaly byt stejné platformy pouzivany pro vice znacek — takze
napf. Ford pouziva stejnou luxusni platformu pro produkci Lincolnt, Jaguart a Volv; takva strategie
samoziejmé redukuje realné diference na trhu.*

Tento ptiklad nabizi velmi vhodny explika¢ni model pro vysvételni fungovani mechanismi
diferenciace produkti na DVD trhu. Produkce skaly DVD edic spojuje principy economy of scope a
pozadavky ,,subkulturni diference* s ekonomickymi vyhodami economy of scale. Riizné edice
umoznuji konzumentiim sebeidentifikaci jako filmovych fanousSkd, znalcti ¢i sbératelli, ovSem
produkéni ndklady a redlnd diference produktl jsou minimalni — odlSinost edic je zaloZena na pouziti
propagacnich materiali a nepouzitych scén, na natoceni alternativnich scén a dokumentl typu
»~making of*, které zajist'uji producenti DVD (DVD edice jsou pfipravovany soubézn¢ s natdc¢enim
filmu — xxxxxxx). Podobné jako ve vySe zminéném piipadu automobilového pramyslu, i zde
minimalni redlny rozdil v kvalité je spojen s vyraznym rozdilem v symbolické hodnoté predmétu.

Diferenciace v oblasti distribuce a uvadéni a jeji realizace na DVD trhu

systém distribuce pro kina, videokazety a DVD

Diilezitost a komer¢ni potencial toho, ze format DVD je schopen efektivni diferenciace produktu,
vyvstava jesté zietelngji na pozadi soucasné situace kinodistribuce a uvadeni, kde je symbolickd a
kulurni difernciace potlacena.

Distribu¢ni praxe hollywoodskych filml podporovala az do 60. let vertikalni diferenciaci v roviné
uvadéni. Ve 30. a 40. letech fungoval systém piisné regulujici nacasovani, geografické rozvrzeni a
cenovou strategii jednotlivych period a zplisobli nasazovani filmt do kin. Zdkladem systému byly tfi
koncepty: nasazeni (run), odbytisté (zone) a stazeni z obéhu (clearance). Pii prvnim nasazeni se film
promital ve vybranych exkluzivnich kinech, které mély premiérovy status pro danou oblast (zone).
Teprve po nckolika mésicich se dockali druhého nasazeni divaci, ktefi byli ochotni zaplatit za
vstupné jen podstatné nizsi cenu. Doba, po kterou museli ¢ekat na toto druhé nasazeni a kdy film
musel z danych kin v dané oblasti zmizet, se nazyvala clearance. Piiklad, ktery uvadi David
Waterman, popisuje ditribuci filmu Piepadeni v Chicagu: film prochazel cyklem jedenécti nasazeni
po dobu 14 tydnda, za kterou ,,sestoupil® v distribu¢nim systému z luxusniho kina Roosevelt v centru
mésta do malych pfedméstskych kin. Cena klesla béhem tohoto procesu ze 75 na 20 centi.”

V povéle¢ném obdobi, kdy se ustavil fenomén blockbusterového filmu a zvétsila se mezera mezi
néolika malo hity s extrémné vysokymi trzbami (a ¢asto i ndklady), bylo potfeba tyto hity uvadét

¥ David Gartman, Three Ages of the Automobile. The Cultural Logic of the Car. Theory, Culture and Society
21, €. 4-5,2004, s. 192.
3% Srov. Waterman, c.d., s. 48-49.



formou, ktera by podpofila jejich komeréni potencidl — formou roadshow. Roadshows ptedstavovala
exkluzivni uvedeni v centrech velkych mést a byla doprovazena aurou zazitku divadla. Specificnost
takového predstaveni byla zalozena na diferenciaci od bézného uvedeni — vcetné vzacnosti filmu
samotného (ktery nebyl v tom okamziku jesté dostupny v Zddném jiném kin€) i1 luxusnosti prostredi
kina.”' Ve stejnou dobu jako roadshows — ktera se vytratila na konci 60. let a byla nahrazena tzv.
»saturation release®, tj. sou¢asnym uvedenim do co nejvétsiho poctu kin®* — také (spiSe horizontalng)
diferencovala trh autokina (drive-in theaters), ktera nabizela z hlediska kvality reprodukce vyrazné
hori zkusenost, ale to vynahrazovala tim, Ze nabizela — kroms jinych lakadel®™ — soukromi, které
skytal interiér automobilu — coz bylo atraktivni jednak pro manzele s malymi détmi, jednak pro
mladé pary ¢i skupiny teenagerti.

V éfe multiplexii se uvadéni formou roadshowing vytratilo, i kdyz zGstaly nékteré prvky s nim
spojené, jako odd¢lend predstaveni nebo moznost zakoupeni listkli pfedem, a bylo nahrazeno
zminénym systémem saturation release.

Saturation release znamenalo do jisté miry oslabeni vertikalni diferenciace v procesu uvadéni —a
to jeste silnéji diky homogenizaci zkuSenosti, jakou nabizela standardizovana kvalita multikin.
Multiplexy se — Casto ve spojeni s nakupnim centrem — zacaly budovat na pocatku 60.let a byly
disledkem snahy o priblizeni mistu, kde zije pfedméstské obyvatelstvo. Nové fetézce kin
(napiiklad General Cinema nebo American Multi-Cinema) nahradily kina velkych spole¢nosti.
V prvnim obdobi byly vyrazné podfizeny funkcionalizaci a nabizely zna¢né minimalistickou
podobu zkuSenosti ndvstévy kina — obvykle byly vméstnané do rohu nékupniho centra a v
disledku $patn& tésnicich zdi bylo Gasto slySet zvuk filmu ze sousedniho kinosalu.* Nizka
kvalita téchto ranych multiplexi byla zfejm¢ jednim z divoda klesajiciho zdjmu publika o
navstévu kina v 60. a 70. letech.
Nova generace multiplexti, tkera se objevuje od 80. let, nabizi vyrazné odliSnou zkuSenost
sledovani filmd (,,prikopnikem* ve zlepSeni podminek uvadéni v multiplexech byl fetézec
Cineplex Odeon; zkvalitiovani a rozsifovani sluzeb v 80. a 90. letech je mozné chapat jako snahu
o diferenciaci od zkuSenosti sledovani videokazet v domécnosti).”> Tyto multiplexy jsou soudasti
silnych fetézet,*® znich? vét§ina neni vlastnicky propojena s filmovymi studii (s vyjimkou
Cineplexu, kde ma podil spoelcnost Sony, vlastnik Columbie a MGM, a National Amusements
spolecnosti Viacom, ktera vlastni Paramount) — jejich fungovani je postaveno na principech
economy of scale a nabizeji do zan¢né miry unifikovanou, standardizovanou zkuSenost. Diky

3! Sheldon Hall, c.d., s. 18; pro analyzu soudobé vysokorozpo&tové produkce, uvadéné ve vétsing piipadi
formou roadshows, a jejiho publika, srov. Peter Kramer, The New Hollywood. From Bonnie and Clyde to Star
Wars. London — New York: Wallflower 2005, s. 6-37.

>2 Tato strategie byla pievzata z exploataéniho sektoru, ktery spoléhal na kratkodoby efekt propaga¢ni kampané a
rychly zisk, zajiStény Sirokym nasazenim filmu.

>3 Naptiklad détské hiiste, vefejné pradelny, Gtulek pro domaci zvifata nebo i moznost sledovat film pfi rybafeni
na jezete. Srov. John Belton, Widescreen Cinema. Cambridge — London: Harvard University Press 1992, s. 78.
>4 Srov. Douglas Gomery, Shared Pleasures. A History of Movie Presentation in the United States. Madison:
University of Wisconsin Press 1992, s. 99-102.

> Douglas Gomery, c.d., s. 103-118; tyz, Building a Movie Theater Giant: The Rise of Cineplex Odeon. In: Tino
Balio (ed), Hollywood in the Age of Television. London — Sydney — Wellington: Unwin Hyman 1990, s. 377-
391.

36 poradi fetézcn vlastnicich nejvétsi pocet projekénich ploch bylo v roce 1997 nésledujici: Regal, Carmike,
Cineplex, AMC, Cinemark USA, General Cinema, Viacom (National Amusements). Compaine — Gomery, c.d.,
s. 399.



vysoké, ovSem nediferencované kvalité filmové zkusenosti v modernich multikinech,”’ ktera bude
s roz§ifovanim digitalni projekce dale upeviiovana,”® je mozné zkuSenost z multikina pirovnat
spie ke zkuienosti sledovani filmu v domécnosti®® — zatimco naopak domdcnost nabizi
diferenciaci, moznost vyjadieni jak vkusovych preferenci, tak socidlniho a ekonomického statutu —
skrze hardwarové vybaveni domdaciho kina ¢i slozeni videotéky (vlastnénych filmt ¢i jejich
verzi).”

Saturation release se zacalo pro vysokorozpoctovou produkei uplatiiovat na pocatku 70. let, kdy
byl naptiklad Kmotr uveden na americkém trhu v pfiblizné¢ 350 kinech — v soucasnosti jsou
blockbustery uvadény v poctu kolem 3-4 tisic kopii na americkém trhu a v pfipadé celosvétové
premiéry v poctu kolem 9 tisic kopii. Takova strategie pochopitelné zcela rusi segmentaci trhu
pomoci asového, kvalitativniho a cenového odstupiiovani — divaci maji moznost shlédnout tentyz
film ve stejném okamziku, za pfiblizné€ stejnou cenu a ve velmi obdobné kvalité a podminkach.

V ostrém kontrastu k této situaci v kinodistribuci, kterd laka divaky vysokou standardizovanou
kvalitou prezentace, ale neumoznuje segmentaci trhu skrze casové, cenové ¢i kvalitativni
odstupiiovani, jsou praxe ustavené na DVD trhu. Cenova diferenciace jednotlivych edic (a také
nabidka slev predevSim u prodejct jako Wal-Mart, K-mart, Target ad.) rozliSuje mezi high-value
konzumenty, kteti nejsou tak citlivi na pohyb ceny a pofidi si nosi¢ ihned po uvedeni na trh, popf.
si zakoupi i pozd¢ji vydanou specidlni edici, a low-value konzumenty, pro které mize byt levné
DVD alternativou zaptijéeni filmu ¢i jeho sledovani na kabelové televizi. Kvalitativni diferenciace
zajisténa bonusovymi materidly ¢i kvalitou reprodukce (letterbox, anamorfoticky obraz, Dolby
Digital a DTS zvukové stopa apod.) a vyjadfend pomoci ustavenych ,,znacek* (brands), jako
Infinifilm, Superbit apod., zaroven oslovuje ,,filmové fanousky* a technofily, drahé sbératelské ¢i
darkové edice, obsahujici napt. okénka filmového pasu, figurky filmovych postav pak umoziuji
konstrukci a vyjadieni urCité identity.

DVD ve spojeni s technologii domaciho kina slibuje vyrovnani se zazitku kina a nabizi 1 domaci
verzi technologie 3-D projekce, kterd slouZzila nejprve v 50. letech a poté v kinech IMAX i
b&znych kinech jako prostiedek odliseni se od zkusenosti doméciho sledovéani.®’

Proces diferenciace na trhu s jinymi formaty a kanaly pro sledovani v domacnosti

Trh s videokazetami:

KdyZ se na trhu objevily prvni videorekordéry (v roce 1975 systém Betamax spolec¢nosti Sony, o
rok pozd¢ji predstavily spolecnosti Matsushita a JVC systém VHS), byly propagovany piedev§im
skrze schopnost ,time shifting®, tedy nahravani umoznujici pfehrani pofadu nezavisle na casové

7 Nékteré fetézce se snazi vytvorit §irsi §kalu nabidky a vyrazngji diferencovat zkugenost kina. Podobné je
ziejmou snahou diferencovat filmovou zkusenost vedeno i v poslednich letech stael ¢asté&jsi uvadéni
blockbusterovych filmu v siti velkoplosnych kin IMAX — napf. Apollo 13, Star Wars: Episode 2 — Attack of the
Clones, The Matrix Reloaded.

%% srov. John Belton, Digital Cinema: A False Revolution. October 100, jaro 2002, s. 98-114.

> Multiplexy nabizi pocit bezpegi, predvidatelného a domestikovaného prostredi — kultura multiplexii se blizi
vice formam domaci konsumpce nez tradicnim kulturdm vefejného uvadéni filmd. Srov. Phil Hubbard, A Good
Night Out? Multiplex Cinemas as Sites of Embodied Leisure. Leisure Studies 22, ¢ervenec 2003, s. 255-272.

59 pro konotace vkusu a spolec¢nského statutu, nesené hardwarovym vybavenim i skladbou a verzemi film,
srov. Barbara Klingerova, Beyond the Multiplex. Cinema, New Technologies, and the Home. Berkeley — Los
Angeles — London: University of California Press 2006, s. 17-90; James Kendrick, Aspect Ratios and Joe Six-
Packs: Home Theater Enthusiasts” Battle to Legitimize the DVD Experience. The Velvet Light Trap 56, podzim
2005, s. 58-70.

William Whittington, Home Theater: Mastering the exhibition experience. Spectator 18, 1998, ¢. 2, s. 76-83;
81V 3-D verzi je nabizen pro doméci sledovani napt. film Spy-Kids 3D nebo bonus ke specialni edici Shrek.



struktuie vnucované divakovi televiznim programem. Pravé schopnost nahravani byla ovSem
zaroven pricinou nepratelského vztahu hollywoodskych studii, které vedly proti spolecnosti Sony
soudni spor pro poruseni copyrightovych prav.®* Oviem v dobg, kdy stale jestd probihaly soudni
spory, zacala hollywoodska studia vyuzivat novy trh pro distribuci svych filmt - do roku 1979 bylo
na trhu jen 50 titulti od velkych studii, na jafe 1980 uz 477 titult. Jako prvni pfisel s navrhem na
vydani filmi velkych studii na kazetach Andre Blay v roce 1977 — vSichni kromé 20th Century Fox
jej ovSem odmitli. Vydal tedy filmy studia 20th Century Fox, napft. Patton, The french connection,
The king and I, které se prodavaly za cenu 60 dol. O dva roky pozdéji se pfidal Paramount, poté
Warner Brothers, Unviersal, Columbia a Disney. Prvotni ptedpoklad byl ten, ze videokazety ustavi
trh zaméteny primarné na ptimy prodej zdkaznikiim, nikoli na pijcovani, a Ze kazety si — podobné
jako knihy — najdou misto na policich v domécnostech konzumentd a budou slouzit k opakovanému
sledovani. Ukazalo se ovSem, Ze jen maly pocet zadkaznikl byl ochotny si pofidit kazetu za pomérné
vysokou cenu. Pfesto se trh rozvijel rychle a vroce 1986 poprvé piijmy z prodeje a pijcovani
videokazet ptekonaly ve Spojenych statech piijmy z kin.

Na rozvoj ptijcoven a na jejich vztah k filmovym studiim mélo zasadni vliv tzv. ,,pravidlo prvniho
prodeje* (first sale doctrine), podle n¢jz mohl vlastnik s videokazetou libovolné nakladat, tedy ji i
pujcovat dalsim uzivatelim. To vedlo distributory k ustaveni modelu dvoji ceny (two-tiered pricing
plan): film byl na trh uveden za vysokou cenu — napt. 89.95 — s piedpokladem, ze kupovat budou
pfedevsim pljc¢ovny. Po urcité dob¢, zpravidla 6 mésict, byl titul zlevnén a za pfiblizné tfetinovou
cenu sméfoval k pfimému prodeji zakazniklim. Neobratnost tohoto modelu, kdy pjcovny nebyly
ochotny pofizovat vétsi mnozstvi kazet, které by jim po poklesu prvniho z4jmu zlstaly na skladg,
feSila alternativa odvadéni urc¢itého procenta z kazdé operace (pay per transaction), kdy studia
poskytla v dostate¢ném poctu pij¢ovnam kazety, ty ale zlstavaly majetkem studii.

S roustoucim videotrhem se stale Castéji objevovaly pokusy uvést filmy se silnym komerénim
potencidlem za cenu k pfimému prodeji. V roce 1982 tak Paramount uspésné nabidl Star Trek II za
39,95 dol., tedy ptiblizn€ za polovinu obvyklé ceny. V ptipad¢ této strategie bylo nutné prodat velky
pocet kopii pfimo zakaznikim, aby zisk z tohoto segmentu vynahradil ztratu na prodeji pij¢ovnam —
proto byla pouzivana ptedevSim pro blockubsterové filmy a snimky pro détské publikum, u nichz je
silnd jednak motivace vidét film co nejdiive (blockbustery), jednak maji pfedpokladané vyssi
hodnotu pro opakované sledovani. Tato strategie byla relativné uspé$nd, v roce 1983 piekonali
Dobyvatel¢é ztracené archy jako prvni hranici jednoho miliénu prodanych kust, o tfi roky pozdéji se
prodalo 2,5 mil. kusi kazet s filmem Top Gun. Piesto jesté v poloviné devadesatych let, tésné pred
pfichodem DVD, tvofily kazety uvadéné v dvojim cenovém planu nadpoloviéni vétSinu trhu (v
piiblizné stejnou dobu ovSem dosahovaly pifijmy hollywoodskych studii z pfimého prodeje témer
stejné vyse, jako z prodeje pijcovnam — 8,6 miliardy oproti 8,9 miliardy).* K nejprodavangjsim
titulim pattily — krom¢ kinohiti — také kazety typu ,,how to*, pfedevSim Jane Fonda’s Workout
(1982), kterda byla v poloviné¢ 80. let s prodejem pies pies milion kusii ¢tvrtou nejprodavané;si
kazetou vibec. OvSem jak ukazuje napt. zebficek nejprodavanéjSich kazet zroku 1990, jasné
prevladaji détské a rodinné filmy: E.T. (12,5 mil. ks), The little mermaid (10), Batman (9,5), Bambi
(8,5), Cinderella (7,5), Who framed Roger Rabbit? (6,8), The wizard of Oz (6,7), Honey, I shrunk
the kids (4,5), Indiana Jones and the last crusade (4), The land before time (3,6), Top gun (3,5).
Postupné se zkracovalo distribucni okno mezi uvedenim v kinech a na kazeté: zatimco jeste v 80.
letech se objevovaly filmy na videokazetach s nékolikaletym odstupem, v roce 1996, tedy tésn¢ pred
nastupem DVD, bylo n¢kolik hitlh uvedeno po pouhych péti mésicich od premiéry v kinech. Na trhu
se objevovaly kazety s bonusovymi materidly (pfedevSim trailery ¢i dokumenty typu making of) a

62 Konkrétné se jednalo o spole&nosti Disney (zde byl odpor ziejmé motivovan obavou z oslabeni moznosti
znovuuvadéni starSich filmu studia) a Universal (zde byl patrné dalsi ddvod odporu viiéi tomuto formatu — MCA,
tehdejsi vlastnik Universalu, totiZ uvedl na trh jiny format pro domaci sledovani, laserdisk).

% Joel Brinkley, Hollywood's Vitriol Rises Over Promotion of New Videodisk. New York Times, 15. fijna 1997,
s. D1.



specialni nebo limitované edice (napt. Disneyho Gold Limited Edition se 7 kratkymi animovanymi
filmy v poloviné 80. let), ale nestaly se — zfejmé také diky orientaci trhu na piij¢ovani — nikdy jeho
dominantnim rysem.’

Producenti a distributofi videokazet se i nadale snazili podporovat obrat trhu smérem k pfimému
prodeji napt. pomoci sdruzeného prodeje (tie-in), diky kterému ziskavaly kazety také vétsi prostor
v televizni reklamé ¢i v supermarketech.®

- trh s laserdisky

Discovision (Laservision), tedy laserovy disk, uvedla na trh vroce 1978 spolecnost MCA,
tehdejsi vlastnik studia Universal. Na obdobném systému pracovala také spolecnost Philips, v roce
1974 ovSem uzaviela s MCA dohodu, podle niz Philips mél na starosti vyrobu a distribuci
prehravac a MCA vyrobu a distribuci programi, tedy v prvni fadé disky s mainstreamovou
hollywoodskou produkci.®® Na tom, Zze se MCA uz od Sedesatych let silné angazovala ve vyvoji
tohoto formatu, mél rozhdoujici zasluhu $éf spole¢nosti MCA Lev Wasserman, ktery tak v piipadé
laserdiskii sehral podobnou roli, jako Warren Lieberfarb (Warner Brothers) u DVD. Laserovy
opticky systém vyuzivajici laserového paprsku ke ¢teni ulozenych informaci byl uveden ve dvou
formatech: CLV (Constant Linear Velocity), schopném zaznamenat jednohodinovy zaznam na
kazdé stran¢, a CAV (Constant Angular Velocity), u néjz se sice veslo na kazdou stranu pouze ptl
hodiny zaznamu, ale ktery umoznoval zastaveni obrazu ¢i zpomalené pfevijeni. Jednu Ctvrtinu
nabidky prvniho katalogu Laservision tvofily pochopitelné filmy spole¢nosti Universal, ale ani
ostatni studia se nebranila uvadéni svych snimka (i kdyZz s nejméné Sestiletym odstupem od
uvedeni v kinech) — pomérné ptatelsky vztah k tomuto formatu byl do zna¢né miry zpiisobeny tim,
ze laserdisky neumoziiovaly nahravani. Dosahly ovSem na trhu jen omezeného uspéchu a MCA se
v roce 1982 stahlo z této oblasti (jejich vyrobu pfevzala japonské spole¢nost Pioneer, kterd byla na
rozdil od MCA ochotna vydavat i filmy s ratingem X). Tento format sice dokazal do jist¢ miry
vzdorovat dominantnimu postaveni videokazet, ale byl zaméten pfedevsim na specifické segmenty
trhu: oblibu ziskal napf. v Japonsku, kde se pouZival v karaoke barech,”” zejména se ale stal
oblibenym formatem filmovych fanousku, sbératelt a technofilti, kteti ocenovali predevSim lepsi
obrazovou kvalitu a zachovavani ptivodniho formatu obrazu pomoci letterboxu. Charakteristické
pro laserdisky bylo pak hlavné to, Ze obsahovaly ¢asto kromé samotného filmu také napt. trailer,
vysttizené sekvence filmu ¢i audiokomentare reziséri nebo filmovych historikii — tedy to, co
v soucasnosti tvori podstatnou a obvyklou souc¢ast obsahu DVD — a formovaly tak oc¢ekavani, se
kterymi piistupovali konzumenti k DVD. Laserdisky se staly viceméné okrajovym (i kdyz
realtivné stabilnim) produktem (v pribéhu 80. let se ve Spojenych statech prodalo ptiblizné 74,5
mil. kust videopiehravacl,, zatimco piehravact videodiskii jen asi 1,5 mil.,, tedy neceld dvé
procenta).®

% Pro d&jiny videa a uvadéni hollywoodskych filmt na VHS srov. zejména Frederick Wasser, Veni, Vidi, Video.
The Hollywood Empire and the VCR. Austin: University of Texas Press 2001; Janet Wasko, Hollywood in the
Information Age. Austin: University of Texas Press 1995; Douglas Gomery, Shared Pleasures. A History of
Movie Presentation in the United States. Madison: University of Wisconsin Press 1992; Bruce A. Austin, Home
Video: The Second-Run ,, Theater* of the 1990s. In: Tino Balio (ed), Hollywood in the Age of Television. London
— Sydney — Wellington: Unwin Hyman 1990, s. 319-350.

8 Napiiklad pii koupi napoje Pepsi Coly ziskal kupujici pétidolarovou slevu na kazetu s filmem E.T.
mimozemst'an, v piipadé zubni pasty Crest to byla tfidolarova sleva na Popelku, apod. Ronald Alsop, Making
Video Buyers Out of Renters — Distributors Plan Big Push For Christmas. Wall Street Journal (Eastern Edition),
23. zari 1988, s. 1.

% v roce 1981 spustila spole¢nost RCA prodej konkurenéniho diskového forméatu — Selectavision. Ten se ale na
obsazeném trhu nedokazal prosadit a po tfech letech byl stazen se ztratou 580 mil. dolard.

67 Zatimco v USA dosahla penetrace laserdiskil pouhych 2%, v Japonsku to bylo v roce 1996, tedy v okamziku
vstupu DVD na japonsky trh, 12%.

%8 Pro historii laserdisku srov. zejména Wasser, c.d., s. 63-70.



Na tom, Ze se laserdisky staly preferovanym formatem pro sice uzky, ale stabilni okruh
fanouskl ocenujicich jeho pfednosti ve rovndni s videem, se vyznamné podilela spole¢nost
The Criterion Collection,” ktera i poté, co v roce 1998 ukongila produkci laserdisk (vydala
jich do té doby 384), pokracuje produkci DVD a provazi ji rétorikou, kterd proklamuje
navazani na tytéz principy a distribu¢ni strategie, jaké uplatiovala u laserdiskli. K nim patii
zamér ,,vytvaret filmovy archiv pro domaci sledovani‘; snaha uvadét filmy
s audiokomentarem reziséra nebo filmového historika, coz souvisi se strategii zvysit
pritazlivost disku pro opakované sledovani: ,,nase poslani [...] je vydavat ,série klasickych a
vyznamnych soucasnych filmi‘ a zahrnuje také zajistovani doplikového materialu
posilujiciho miru divackého porozuméni filmu a podporujiciho opakované sledovéani; nabizet
kazdy film pokud mozno v takové podobé, v jaké jeho tviirce chtél, aby jej publikum vidélo —
tedy v souladu s ,,intenci reziséra“ — vyslovnym vyjadienim této strategie je edice diskil
schvalenych rezisérem (Director Aproved Discs).” Vydavatelska aktivita Criterionu v oblasti
laserdiskii byla do zna¢né miry normotvorna zejména pro specialni edice filmi na DVD.

Prvni audiokomentai se podle slov producentky Criterionu Karen Stetlerové objevil na
laserdisku této spolecnosti s filmem Black Narcissus. Prvni specidlni edici byl opét laserdisk
Criterionu (Obcan Kane) z roku 1984 se storyboardem a srovnanim verzi scénaie. Letterbox
format sice poprvé na videokazeté vyuzil Woody Allen pii uvedeni Manhattanu v roce 1985
(umoznila mu to smlouva s United Artists, poskytujici mu plnou kontrolu nad videoverzi),
ovSem uz na konci roku 1986 zacal Criterion s vydavanim filmu v letterbox formatu (k prvnim
tituliim patiily napt. Blade Runner, Absolvent, 2001: Vesmirna odyssea).”'

Specialni edice obsahujici bonusovy materidl slouzily producentim laserdiski jako nastroj
difer%nciace zejména ve vztahu videokazetdm — a mé€ly tak fungovat i ve vztahu k ranému DVD
trhu.

% Criterion tvofil ptivodné sou¢ast The Voyager Company, zalozené v roce 1983. Partnerstvi s distribu¢ni
firmou Janus Films zajistovalo moznost vydavat na disku filmy, k nimz méla distribucni prava. V roce 1998 se
Criterion oddélil od The Voyager Company a vstoupil do partnerského vztahu s Home Vision Entertainment.
V obdobi 1984-1998, kdy Criterion vydaval pouze laserdisky, nemél potize dohodnout se s velkymi studii jako
Warner Brothers, Universal, Columiba/Tri Star, MGM aj. na distribu¢nich pravech k jejich filmiim, protoze
laserdisk byl vniman jako nosi¢ spojeny s izkym a specializovanym segmentem trhu, ovSem s piechodem na
produkci DVD zacaly filmové spole¢nosti preferovat ziskovéjsi strategii vydavani vlastnich specialnich edic
filmu, k nimz vlastni distribuéni prava (Kendrick, 2001; Crowdus, 1999).

70 Pokud rezisér filmu neZije, nemiize byt snimek zafazen do této edice, ale prava disku je vedena snahou
nabidnout film blizici se ,,rekonstruované® intenci rezésera, a to prinejmensim jako alternativu. Napiiklad
vychozi volba reprodukce Dreyerova Utrpeni Johanky z Arku je v podobé bez zvukového doprovodu, protoze
Dreyer zadnou verzi hudebniho doprovodu nikdy neschvalil.

7! Pro historii spole¢nosti Criterion a uvadéni filmd na laserdiscich srov. John Belton, Widescreen Cinema.
Cambridge — London: Harvard University Press 1992, s. 226-228; Robert Fischer, The Criterion Collection:
DVD Editions for Cinephiles. In: Martin Loiperdinger (ed.), Celluloid Goes Digital. Historical-Critical Editions
of Films on DVD and the Internet. Trier: Wissenschaftlicher Verlag Trier 2003, s. 99-108; Matt Neapolitan,
Quality Is The Trademark Of Criterion Collection DVDs. Billboard 115, 2003, €. 20, s. 46; James Kendrick,
What is the Criterion? The Criterion Collection as an Archive of Film as Culture. Journal of Film and Video 53,
2001, ¢. 2/3, s. 124-139; Gary Crowdus, Providing a Film Archive for the Home Viewer: An Interview with
Peter Becker of The Criterion Collection. Cineaste 25, 1999, ¢. 1, s. 47-50.

72 Scott Hettrick, Laserdisc Fans Nuts for ,,Brazil“. Hollywood Reporter, 31. leden — 2. tnor 1997, s. 59.



- televize

D¢jiny vztahu televizniho a filmového primyslu jsou — alespon z hlediska kvality a podminek
obrazové a zvukové reprodukce a z hlediska obsahové nabidky — déjinami snah o napodobu a
diferenciaci. Naptiklad ve druhé poloving 40. let a na pocatku let padesatych se filmovy primysl
(¢astecné v reakci na byrokratické prekazky, stavénych do cesty jeho Uc€asti na rozvijejim se
televiznim prumyslu) snazil nabidnout verfejnou alternativu televize, tj. pfenosu televizniho signalu
do kin.” Ptiklon ke spektakularitd vysokorozpo&tové produkce v 50. letech a prechod na §irokouhlé
formaty je obvykle interpretovan jako disledek snahy Hollywoodu diferencovat svoji produkcei a
podminky sledovani od malych televiznich obrazovek™ — na druhou stranu v ptipadé definitivniho
ptechodu k barevné produkci v poloving 60. let se Hollywood snazil jiz spiSe zrusit diferenci, ktera
vznikla diky pfechodu na pln¢ barevné televizni vysilani v dobé, kdy se filmova produkce Castecné
vratila k &ernobilému materialu.”

Filmova produkce velkych studii se do programu televiznich stanic dostala aZ v roce 19557 —
hlavni divody této prodlevy spocivaly v odporu provozovateli kin a odborovych organizaci
pracovnikl filmového primyslu, v zajmu téchto studii na alternativnich zpisobech distribuce filma,
které byly pod jejich kontrolou (televizni vysilani v prostorech kin /theater television/ a model
predplatitelské televize), a pfedevSim v nizkych cenach, nabizenych televiznimi stanicemi. Postoj
studii se zménil pfedevs§im diky rostoucimu poctu televizorii (v poloving€ 50. let vlastnila tv pfistroj
vice nez polovina americkych domadcnosti), oslabeni vlastnickych vztaha k siti kin v dasledku
protimonopolnich opatfeni a také tspéchu vysilani filma studia RKO v roce 1955 na televiznim
kanalu WOR (jeho vlastnikem byla spole¢nost General Tire and Rubber Company, kterd odkoupila
filmy RKO od zaadluzeného Howarda Hughese). I nadale ovSem uvadéla tato studia pouze filmy
vzniklé pred rokem 1948, na které se nevztahovala povinnost odvadét platby odborovym svazim za
jejich dalsi komer¢ni vyuziti. V roce 1960 doslo k dohod¢ s odbory a do televizniho vysilani se tak
dostaly pocinaje rokem 1961 i nov&jsi snimky.”’

Predevsim diskurzivné konstruovand opozice mezi uvadénim filma v televizi a na nosi¢ich pro
domaci sledovani ve ,,widescreen™ verzi na jedné stran¢ a ve ,fullscreen” verzi na stran¢ druhé
predstavuje velmi vyznamny bod, umoziujici sledovat proménu strategii medialniho primyslu a
posuny ve vztazich televizni primyslu, filmového primyslu a publika. Vydavatel¢ filmG na
laserdisku 1 na DVD pouzivaji uvadéni filmi v ,ptvodnim formatu“, v jakém byly uvadény
v kinech, tedy v souladu s ,,intenci reziséra®, pro osloveni ,,filmovych fanouskt‘. Praxe letterboxu se
na laserdiscich nestala nikdy dominantni a ani DVD trh stale jest¢ neopustil praxi ,,full-screen* verzi
(kde jsou nové blockbustery pravidelné¢ vydavany zvlast’ v obou verzich), nicméné letterbox se stal

3 Nejoblibengjsi programy tvorily pienosy z vyznamnych sportovnich udélosti, na néz si televizni stanice
nemohla dovolit koupit vysilaci prava — predev§im boxerské zapasy. Srov. napt. Michele Hilmes, Hollywood
and Broadcasting. From Radio to Cable.: University of Illinois press, 1990; Thomas Schatz, Boom and Bust.
The American Cinema on the 1940s.. Charles Scribner’s Sons, 1997.

7 Srov. napt. Barry Litman, The Motion Picture Mega-Industry. Boston — London — Toronto — Sydney — Tokyo
— Singapore: Allyn and Bacon, 1998, s. 228-231.

75 Srov. Brad Chisholm, Red, Blue, and Lots of Green: The Impact of Color Television on Feature Film
Production. In: Tino Balio (ed), Hollywood in the Age of Television. London — Sydney — Wellington: Unwin
Hyman 1990, s. 213-234.

" Ovsem uz od roku 1948 se v televiznim vysildni objevovaly britské filmy &i snimky mensich studii jako
Republic nebo Monogram.

" Srov. Janet Wasko, Hollywood and Television in the 1950s: The Roots of Diversification. In: Peter Lev, The
Fifties. Transforming the Screen, 1950-1959 (History of the American Cinema, vol. 7 Michele Hilmes,
Hollywood and Broadcasting. From Radio to Cable; Douglas Gomery, Shared Pleasures. A History of Movie
Presentation in the United States.



Casto zduraznovanym lakadlem a (kromé& kvality reprodukce) dalSim nastrojem odliSeni od
videokazet — a to jak ze strany konzumentt, tak distributort a prodejcti.

Pro filmové fanousky a sbératele je letterbox prostfedkem pro konstrukce vlastni identity
budované skrze prezentaci kulturniho kapitdlu a pro vymezeni se vici masovému publiku.”
Distributofi a prodejci nosi¢ti zdlraznuji atraktivitu téchto verzi pro filmové nadsence a upozoriuji
filmti na DVD, v nichZ se Casto objevuji obé verze, ale widescreen verze jsou uspésnéjsi. Tento
posun k widescreen verzi jako mainstreamové varianté¢ sledovani filmi ovSem neni dasledkem
uspéchu DVD formatu, protoze jeho zacatek je mozné sledovat zpét do 80. let. SpiSe je mozné
hovofit o tom, Ze je jednou z pficin rychlého piijeti DVD a projevem $irSich zmén, spocivajicich v
proméné vztahu mezi filmem a jeho divakem-sbératelem-fanouskem-vlastnikem. Jejich obecnéjsi
kulturni pti¢iny bychom mohli sledovat do 60. a 70. let minulého stoleti, kdy se ménil vztah divdka a
filmu vlivem zmén v distirbuci a uvadéni filmi v kinech a kdy bylo mozné filmy sledovat v prostoru
domacnosti, a to i opakovang, coz podporovalo vytvafeni intimn&jsiho vztahu divaka k filmu.” Ten
muze byt doprovazen a podporovan privatizaci technologického komfortu kina sledovanim filmt na
systému domdciho kina, které nabizi také pocit bezpeci a izolaci od potencialn¢ nebezpecné vetejné
sféry a izkosti spojenych napk. s hrozbou terorismu.® Nicméné pokud ponechame stranou spekulace
o SirSich a dlouhodobéjsich kulturnich procesech, je mozné sledovat konkrétni diskurzivni praxe a
praxe uvadéni na laserdisku a predev§im na kabelovych televizich a ukazat, jak v ndvaznosti na stale
mainstrov&j$i praxi cinefilie®' piipravovaly prostor pro uvedeni digitalniho formatu coby
atraktivniho objektu sbératelstvi a vlastnictvi filma. Pfechod na uvadéni v letterboxu a praxe s nim
spojené je mozné soucasn¢ chéapat jako signifikantni projev pfechodu k nové medialni a divacké
situaci a soucdst procesu piepisovani ,,starého* dispozitivu digitalni technologii — konkrétné jako
soucast prechodu k ,,Sirokotihlé* technologii HDTV.

Prvni Sirokouhlé televizory (formatu 16:9) se objevily v prodeji na zacatku roku 1991 ve Francii.™”
Thomson ohlasil televizni obrazovky nového forméatu s cilem ,pfinést do konce roku 1992
americkym televiznim konzumentiim zkuSenost, kterd se podoba zkuSenosti kina“; podle zastupce
této spolecnosti mél letterbox hrat klicovou roli pii prosazovani Sirokouhlého televizoru jako

8 Srov. zejména James Kendrick, Aspect Ratios and Joe Six-Packs: Home Theater Enthusiasts” Battle to
Legitimize the DVD Experience. Velvet Light Trap 56, Fall 2005, s. 58-70; a Barbara Klingerova, Soucasny
cinefil. Filmové sbératelstvi v éte po videu. lluminace 17, 2005, €. 3, s. 83-104. DVD je chvalen jako format
umoziujici volbu mezi full screen a widescreen verzi — pro cinefilni/technofilni publikum je ovSem tato volba
spojena s jasnou kulturni distinkci: ,,Podivejme se pravde do o¢i — je zde opravdu moznost volby? Pro ¢tenare
Widescreen Review je letterbox, neboli widescreen, stejn€ tou jedinou moznosti, jak by mél byt film ¢i video
prezentovan.* Dennis P. Barker, Letterboxing Is Among Us. A Buyer’s Guide to Letterbox Programming on
VHS and Satellite. Widescreen Review 28, Cerven 1998, s. 88.

" Srov. Vinzenz Hediger, ,,You Haven't Seen It Unless You Have Seen It At Least Twice®. Film Spectatorship
and the Discipline of Repeat Viewing. In: Cinéma & Cie 5, 2004, s. 24-42.

% Barbara Klinger, The New Media Aristocrats. Home Theater and the Film Experience. In: Klinger, Beyond the
Multiplex. Cinema, New Technologies, and the Home. Berkeley — Los Angeles — London: University of
California Press 2006, s. 50-51.

81 Jak upozoriiuji Barbara Klingerovéa a Marijke de Valckova s Malte Hagenerem, pojem cinefilie je vhodné
rozsifit za zkuSenost sledovani filmu v kin€, protoze i filmovi sbératelé usazeni pred svymi televizory jsou ,,[...]
fascinovani stroji reprodukce, které ptinaseji filmovou iluzi® — cinefilie je v tomto pojeti Klingerové tizce
spojena s technofilii; a cinefilii je mozné podle de Valckové a Hagenera chapat jako ,,[...] zastfeSujici pojem pro
ruzné afektivni vazby s filmem. [...] dnesni cinefilie se snadno pohybuje mezi riiznymi technologiemi,
platformami a subjektovymi pozicemi velmi idiosynkratickym zptisobem, ktery nicméné zistava dostatecné
flexibilni, aby umoznil intersubjektivni sménu afektt, objektt a vzpominek.* Srov. Barbara Klingerova,
Soucasny cinefil. Filmové sbératelstvi v éfe po videu. lluminace 17, 2005, €. 3, s. 84; Marijke de Valck — Malte
Hagener, Down with Cinephilia? Long Live Cinephilia? And Other Videosyncratic Pleasures. In: tiz (eds.),
Cinephilia. Movies, Love and Memory. Amsterdam: Amsterdam University Press 2005, s. 14.

82 Hans Fantel, A TV Set Taht Shapes Up Movies. New York Times, 5. 5. 1991, s. A29; Norman C. Remich, Jr.,
A Wider World for TV. Appliance Manufacturer 40, 1992, €. 2, s. 24.



dalezitého produktu na trhu. Proklamoval také zdvojnasobeni poctu domacnosti vybavenych
laserdiskovym prehravadem.* K tomu sice nedoslo, nicmén& tuto vizi synergetické podpory
Sirokouhlych televizorti s pokrocilou technologii pro domaci sledovani filmii vice nez naplnil format
DVD. Vroce 1991 New York Times nadSen¢ prohlasuji: ,,mrzaceni filma pro videotrh skoncilo.
Novy typ televiznich pfijimaci umozni, aby filmy byly uvadény na Siroké obrazovce stejného tvaru,
jako filmové platno.” V poloving¢ 90. let se objevovaly stale Castéji 1 na videokazetach filmy
v letterboxu, ktery z nich mél uéinit ,,sbératelsky objekt*.™

To, Ze medialni primysl vnimd uvadéni filmi v letterboxu jako vhodny néstroj pro osloveni
,cinefilniho* publika a pro oziveni potencidlu a atraktivity starSich filmi, ukazuje praxe a rétorika
televiznich kanalti specializovanych na vysilani hollywoodskych filmi.* Napiiklad American
Movie Classics nebo Fox Movie Channel nejen Ze nabizi sledovani filma v letterboxu, ale
prostfednictvim propagacnich Sotl ukazuji rozdil oproti ,pan and scan®“ verzim, které jsou
ironizovany a piedvadény jako nevhodné a poskozujici divacky zazitek.* Jedna z téchto upoutavek
fika: ,,Pokud vidite film na Fox Movie Channel, je to v pivodnim Sirokotthlém formatu. [...] Fox
bylo prvni studio, které tocilo v novém formatu zvaném Cinemascope. [...] Protoze 20th Century
Fox vynalezlo Cinemascope, citime privilegium a zarovenl povinnost ukazovat filmy tak, jak byly
zamySleny ke sledovani. A kromé toho — Fox Movie Channel ukazuje filmy vzdy i v jejich
konven¢nim formatu. TakZe se mlzete potésit vaSim oblibenym filmem zpiisobem, jakym jej chcete
vidét.“ Tento ptiklad je obzvlast vymluvny vzhledem k tomu, Ze na pocatku 60. let byl pravé pro
20th Century Fox vylepSen systém pro piipravu ,pan and scan*“ verzi, aby usnadnil uvadéni
Sirokouhlych filmi tohoto studia v televizi.®” Tyto programy zdtraziiovaly rozdil obou verzi
sttidavym ptfedvadénim tychz scén v obou formatech. Letterbox je tak vyuzit nejen jako nastroj
oslovovani urcitého segmentu konzumentl skrze urcity typ védéni a kulturniho kapitélu, ale také
jako prostiedek oziveni filmové historie skrze nové sledovani stejnych filma, v jejich uplnéjsi,
hodnotngjii podobé.*® Takovéto televizni uvadéni sirokouhlych filmd se stava také projevem nového
,historického védomi‘ medialniho pramyslu, které jednak reaguje na novou verzi cinefilniho zajmu
o filmovou kulturu, jednak ji — s védomim jejiho komeréniho potencidlu — pomaha konstruovat. A je
mozné ji chéapat také jako soucast piechodu k digitalizaci filmovych déjin na DVD formatu i
digitalizaci medidlniho dispozitivu domacnosti (systémy domaciho kina a Sirokothlé HD televizory).
Ptijatelnost letterboxu pro sledovani Sirokothlych filmt pro ,,masové™ publikum ¢i jeho atraktivita
pro ,.cinefily* byla dosud zélezitosti jednak kulturniho na’wyku,89 jednak védéni a kulturniho kapitalu

8 Anon., Video: Waiting for Widescreen. Dealerscope Merchandising 34, 1992, €. 2, s. 69.

% Srov. Eileen Fitzpatrick, Extras Turn Tapes Into Collectibles. Billboard 108, 1996, &. 43, s. 63-64.

projevem toho, jak DVD méni kulturu filmovych nadSencd v mainstream. ,,Pied pfichodem laserdiskt byly
filmy v letterboxu na obrazovkach vzéacnosti. V televizi se poustély s obrazem stlacenym do ¢tverce, aby zaplnil
obrazovku, a pfedpokladalo se, ze publikum by ani nic jiného nepfiijalo. Filmovi nadSenci se museli vétSinou
spokojit s n€kolika minutami letterboxu pfi ivodnich titulcich filmu nebo si pockat na specialni Sirokouhlé
uvedeni na jedné z placenych kabelovych stanic. Letterbox byl vzacny i na videokazeté a predpokladalo se, Ze
jeding vlastnici laserdiskovych ptehravacu, sbirajici disky o velikosti LP desek, by o néco takového stali. Ale

v soucasnosti je tento format ¢asto pouzivan u videoklipi a ty, ktefi vyrastali s MTV, letterbox neodrazuje. Dnes
si fanousci mohou ve Wal-Martu ¢i Blockbusteru vybrat mezi standardni pan and scan verzi ¢i Sirokothlou edici
filma jako Rychle a zbésile...” Elvis Mitchell, Everyone’s a Film Geek Now. New York Times, 17. srpen 2003, s.
2.1.

% Srov. ukazky t&chto $otli na www.widescreen.org. Tato webova stranka jak sou¢asné ukazkou rozsitenosti
cinefilni/technofilni kultury a silici fanouskovské reflexe ,,pivodni verze a filmovych formatt.

87 Srov. John Belton, Widescreen Cinema, s. 219.

¥ DVD trh pro takovouto recyklaci vyuziva také argument kvalitn&jsi reprodukce: ,,Zamyslime remastrovat
existujici video tituly s cilem vyuzit zjevné pievahy DVD, pokud jde o reprodukci zvuku a obrazu.” Steve
Einhorn, New Line Home Video, cit. in: DVD Survives Test. Variety, wed. jul 9, 1997

% Producent Joe Medjuck: ,,Spousta déti sledujicich MTV si navyka na &erné pruhy (v klipech uvadénych

v letterboxu) a uz jsem vidél takto uvadét i nékolik reklam.“ Chris McGowan, Letterbox Format Wins Friends
and Foes. Vid Firms Trying To Please Both Sides. Billboard 102, 1990, €. 7, s. 48, 58. Srov. také Chris




— ale pfedevsim s uvadénim televiznich potfadd v Sirokouhlé verzi se stale vice stavaji horizontalni
¢erné pruhy pro divéka pfipominkou zaostalosti jeho technologického vybaveni.

Pocatky nového trhu a rani osvojitelé

Jak jsme zminovali v iivodu této ¢asti textu, DVD jako nova technologie pro domadci sledovani
film se rozSifovalo bezprecedentné rychle a béhem 9 let dosdhla mira nasyceni ve Spojenych
statech 76% - takze podle modelu osvojovani novych technologii, formulovaného Everettem
Rogersem, piijala novou technologii i vét§i &ast tzv. pozdni majority.”® Cely proces prijeti
technologie byl tedy neobvykle kratky, piesto je mozné velmi dobte sledovat promény trhu s DVD
nosici v zavislosti na postupném rozsifovani DVD formatu a ukdzat posun v chovani konzumentt, a
také ukazat, jakym zptsobem si filmovy prumysl konstruoval obraz ranych osvojiteli, do jaké miry
byl tento obraz ovlivnén vyvojem trhu se starSimi nosici (laserdisky a videokazetami) a nakolik se
mu nabidka DVD produkce ptizptisobovala.
lepsi finan¢ni postaveni, vyuzivaji méné lokalné omezené a rozsahlejsi informacni zdroje, jejich
socialni vazby jsou kosmopolitnéjsi a funguji vyraznéji jako nazorovi viiddcové, jejichz postoje a
rozhodnuti ovliviiuji pozdéjsi osvojitele.91 Z této charakteristiky je patrné, o jak dilezitou skupinu
konzumentt se z pohledu vyrobci a distributorti nové technologie jednd — v prvni fazi po uvedeni na
trh se ji budou tedy snazit oslovovat, a to predev§im rané osvojitele, kteti narozdil od inovatorii jsou
vice zakotveni v lokdlnim socialnim prostoru a funguji jako nazorovi vidci v daném socidlnim
systému.

Obchodni Casopisy 1 zastupci filmového primyslu oznacovali rané osvojitele jako videofily.
Casopis Billboard je charakterizuje jako ,pfevazné muze s vysokymi pfijmy“92 a David Bishop,
prezident MGM Home Entertainment, zase prohlasuje: ,,domnivam se, Ze v této rané fazi je nutné,
abychom dodavali na disku pfinejmensim stejné mnozstvi materiald, jaké naleznete na laserdiscich,
protoze prave jejich zakaznici predstavuji prvni zprostiedkovatele nového formatu. Pravé oni budou
$iFit povést DVD, takze je dilezité dostat jejich otekavanim.“” Tento obraz raného svojitele DVD
odpovidd tomu, jak popisuje Barbara Klingerova vztah ,,na technologii orientované®“ sbératelské
aktivity k filmu reprodukovanému na DVD nebo laserdisku.”*

Tento konstruovany obraz raného osvojitele byl tedy casto ztotoziiovan s obrazem konzumenta
laserdiskd,” tj. filmového fanouska, sbératele se zijmem o bonusové materily, které dodavaji disku
status sbératelského objektu a odkazuji skrze audiokomentéte ¢i zachovani pivodniho formatu filmu

McGowan, Criterion Releases Letterboxed Laser Classics. Billboard 100, 1988, ¢. 29, s. 40; tyz, Pioneer Using 3
»Insticts®; Letterbox Logic; ,,Funny* Faces. Billboard 104, 1992, ¢. 37, s. 63.

% Rogersiiv model konstruuje pét idealnich typi osvojiteli, které jsou vymezené na zakladé rychlosti piijeti
novych technologii a jejichz ptedstavitelé hraji riiznou roli v socidlnim systému: inovatofi (innovators — prvnich
2,5% osvojitelt); rani osvojitelé (early adopters — nasledujicich 13,5% osvojiteltl); rand majorita (early majority
—34%); pozdni majorita (late majority — 34%); zaostavajici (laggards — 16%). Everett Rogers, Diffusion of
Innovations. Toronto: Collier-Macmillan Canada, 1962, zejména s. 148-192.

! Everett Rogers, c.d., s. 192.

%2 Debbie Galante Block: They Want Their DVD: Format Begins to Make Its Mark with Kids. Billboard 111,
1999, ¢. 8, s. 59-60.

%> Anon, The soft sell. Twice 1998, s. 12-13.

% Srov. Barbara Klingerova, Soucasny cinefil. Filmové sbératelstvi v éFe po videu.

% To se projevilo i v nabidce hardwaru: prvni DVD piehravag na americkém trhu (Pioneer) slouzil i k ptehravani
laserdiskd.



ke konceptu auteura a k ,,autorské intenci“.”® To podporovalo také tendenci k dodavani bonusovych
materiald.”” Prizkumy trhu, kterymi se studia snaZila zjistit atraktivitu bonust pro konzumenty,
obvykle ukazovaly na preferenci kvality reprodukce obrazu a zvuku ptred dopliiovymi materidly —
naptiklad podle dotaznikli spole¢nosti Artisan Entertainment z roku 1998 upiednostiiovali zékaznici
zvukovou kvalitu a interaktivni menu. Presto nadale povazovala studia bonusové materidly za
vhodny nastroj pro diferenciaci DVD od videokazet.”™

Druhym ptedpokladem bylo to, Ze rani osvojitelé nové technologie maji zajem o filmy, které
vyhovuji technologickym moZnostem nového formatu a dokézi je vyuzit.”” Tomu do znaéné miry
odpovidala skladba nabidky i zebficky nejprodavanéjSich DVD — v nich se nejcastéji objevovaly
akéni filmy, sci-fi a thrillery (ZITREK NIKDY NEUMIRA, GODZILLA, AIR FORCE ONE, ZTRACENI VE
VESMIRU, SMRTONOSNA ZBRAN 4, SERIFOVE).'” Jednim z nejprodavangjsich DVD byla také
specialni edice filmu KONTAKT, kterd ukazuje vliv normy ustavené na laserdiscich: kromé tii
audiokomentartit méa vétSina materidlti podobu texti — takova podoba bonusii byla predevsim diky
kapacitnimu omezeni b&zna na laserdiscich, ale na DVD &asem zmizela.'”' V prvnich mésicich po
uvedeni DVD na trh byly v prodeji nejusp&sngjsi akéni filmy LIKVIDATOR a TWISTER.'®” Struktura
nabidky tituld byla vprvni fazi ovlivnéna konstruovanym obrazem raného osvojitele nové
technologie (napt. podle zastupce LIVE Home Entertainment bude pftitazlivost DVD zpocatku
»omezena na akéni a sci-fi filmy; role vizualnich a zvukovych efektl zdlraziiuje smyslovy ucinek
této technologie“)'” a mohla tak do jist¢ miry formovat trh a ovlivnit Zanrovy profil
nejprodavangjsich tituli.'™ Piesto nabizi Zebriky nejprodavangjsich tituld velmi dobry néstroj pro
sledovéani promény trhu od rané faze — obdobi ,,ranych osvojiteli* — k fazi pln€ rozvinutého trhu, na
2000 jednozna¢n¢ dominuje akcni Zéanr, popt. dalSi zadnry zaméfené predevSim na mladé muze
(véale¢né filmy, sci-fi, katastrofické), odpovidajici pfedpokladanym preferencim ranych osvojitelt a
davajici vyniknout technologickym vlastnostem nového formatu. Rodinné ¢i détské filmy zcela
chybi,'” s dvéma vyjimkami — Big Daddy je na patém misté v roce 1999; a v roce 2000 je desaté
nejprodavangj$i dvojDVD Toy Story/Toy Story 2. OvSem uz v nasledujicim roce vede zebticek
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% xxxx Feingold: ,,Nejlépe se prodavaji tituly s nabidkou rtiznych bonusti, které pIné vyuzivaji moznosti nového

formatu. [...] Jadro zékaznikl tvori kupujici laserdisktl.” Cit. in: C.A.O.: International Relations. Hollywood
Reporter.

T Ovsem v prvni fazi po uvedeni na trh v roce 1997 byly uvedena fada tituld bez bonusového materialu (popt.

s bonusy prevzatymi s laserdiskovych edic).

% Srov. Kevin Brass, DVD Extras a Hot Topic at DVD Conference. Video Store 20, 1998, ¢. 33, s. 1-2.

% Srov. naptiklad vyjadieni Bena Feingolda ze spoleénosti Columbia TriStar Home Video, in: Catherine
Applefeld Olson, Title Wave. A Burgeoning Software Catalog Propels DVD Into Its First Holiday Buying
Season. Hollywood Reporter, 2. — 8. prosince 1997, s. S3.

190 Video Store Magazine 26, ¢. 14, s. 36.

1% Naptiklad spole¢nost Image, ktera distribuovala na DVD filmy Universalu na zakladg licence, nepiipravovala
pro ,,archivni filmy* specialni edice — s vyjimkou pfipadi, kdy mohla pouzit materialy edice vydané na
laserdisku. Srov. Scott Hettrick, Image Makeover in DVD for Uni. Hollywood Reporter, 9. zaii 1997, s. 27.

12 Kerry Capell - Edward Baig, Movies Be Happy, Film Freaks. Business Week, 26. kvéten 1997, ¢. 3528, s.
172.

13 Anon, The Soft Sell. Twice 1998, s. 12-13.

1% Podil zanru ,,action/adventure® a sci-fi na trhu poklesl mezi od roku 1997 do roku 2003 piiblizné na polovinu,
podil animovanych filmi se vice nez zdvojnasobil. Srov. Firat Inceoglu, Competition and Welfare in
Oligopolistic Markets With Differentiated Products. PhD disertace, Boston University 2005, s. 10.

19% P¥itom v Zebfi¢cich nejprodavangjsich videokazet v 90. letech vyrazné dominuji rodinné a détské filmy — to je
zpusobeno mj. tim, ze v rodinach s détmi ovliviiuji 75% nékupt videokazet déti, pfi¢emz specificky na né je
zameéteno 37% veskerych prodanych kazet. Robert C. Allen, Home Alone Together: Hollywood and the ,,Family
Film®. In: Melvyn Stokes — Richard Maltby (eds.), Identifying Hollywood's Audiences. London: BFI 1999, s.
116; srov. také Marcia Mogelonsky, Video Verite. American Demographics 17, 1995, €. 12, s. 10.



k détskym a rodinnym filmim je jasnym ukazatelem jeho vyvoje a pfesunu od ranych osvojitelt
k majorité.



