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1. Uvod

Kdyz se v 60. letech ustavovaly film studies jako svébytnd akademicka disciplina,
pfichazela nejvetsi Cast trzeb hollywoodskych studii stdle jesté z kin, vysokorozpoctové
filmy soudobé produkce se teprve zacaly objevovat na televiznich obrazovkach a az na
marginalni trh s 8mm a 16mm filmy neexistoval pro vétSinu divakd zplsob, jak film
vlastnit. To se zménilo v polovin¢ 80. let, kdy doslo k masovému rozsifeni videopiehravact
— jednak pfestal byt trh s videokazetami z ekonomického hlediska pouhym dopliikovym
trhem (v roce 1986 poprvé prekonaly trzby hollywoodskych filmt na videotrhu trzbu z kin),
jednak se sledovani filmi v domécnosti stalo béZznou a stale dominantné;jsi zkuSenosti. Pocet
divaki sledujicich film na videokazeté byl jiz v devadesatych letech kazdoro¢né piiblizné
dvojnasobny oproti poctu divakli americkych kin v dobé jejich nejvétsi obliby tésné€ po
druhé svétové valce.' Z hlediska ,textu oviem videokazety nabizely ve vét3ing piipadi
stale ,tentyz* film — takZze néstup videa vyvolal spiSe zajem predstavitelti britské tradice
audience studies, nez filmovych teoretikii a historikli (ve film studies v té dob¢ jesté
pfevladala /post/sémioticka tradice orientovand spiSe na samotny text nez na kontext — a
dostupnost filmi na videokazetach, které umoznuji podrobnou segmentaci textu i bez
pomoci stiihaciho stolu, zde spiSe posilila tendenci k textudlnim analyzdm, nezli zajem o
zmény, kterymi film prochédzi na cest¢ do domadcnosti). V pribeéhu osmdesatych let ale
dochazi postupné k posunu zdjmu od textu k intertextualnim vazbam a kontextudlnim
souvislostem ve film studies obecn&” a v recepénich studiich zv1ast.’ Na pocatku 90. let se
mezi studiemi vénovanymi hollywoodské kinematografii stale Castéji objevuji takové, které
se vénuji napf. Sirokému komerénimu kontextu blockbusterové produkee,” distribuci filma
nejen do kin, ale také na nosigich pro domaci sledovani,” nebo otdzkdm toho, jak mohou
ruzné formy ,,propagacni intertextuality”, jako jsou dokumenty typu ,making of™,
ovlivitovat recepci.® Zmény jak v samotnych film studies, tak v produkénich a distribuénich
praktikach  hollywoodského primyslu a vrecepéni situaci divdka, vedly k
»revizionistickym® vyzvam, jakou c¢ini Robert C. Allen: ,,NadeSel ¢as napsat posledni
kapitolu dé&jin hollywoodského filmu a jeho publika, kterd bude soucasné prvni kapitolou
novych dé&jin, jejichZ predmét musime teprve urcit. OvSem at’ uz tuto novou historii budeme
nazyvat jakkoli, bude muset vzit v ivahu nejen to, co se dé&je, kdyz lidé sedi v setmélych
mistnostech sousedicich s pulty pro prodej obcerstveni, ale také, co d€laji ve Walmartu, u
McDonald’s a v ndkupnim centru, kde travi dovolenou, a jaké pyzamo nosi jejich d&ti.*’
Badatel¢ zabyvajici se recepci se stile Castéji dovolavaji potfeby vénovat pozornost
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Princeton University Press 1992.
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nsatelitnim textim™ ¢i ,,marginalnim formam®, doprovazejicim film na cesté k divakovi,® a
vedlej$im materidliim (propagacni materialy, rozhovory, recenze, dokumenty typu ,,making
of*), které maji urity potencial anticipace a ovliviiuji tak divacka o¢ekavani.” Pozornosti se
kone¢n€ dostalo také tak dilezitému fenoménu, jakym je opakované sledovani filmi
v kin&'® a v doméacnosti."''

V bieznu 1997 se objevily na americkém trhu prvni hollywoodské filmy na DVD a od
pocatku byly doprovazeny riznymi bonusovymi materialy; navic se novy format rychle
roz§ifoval a v roce 2001 trzby z prodeje DVD poprvé piekonaly na severoamerickém trhu
trzby z prodeje VHS. DVD se stalo nejrychleji se rozsifujici technologii k domaci
konsumpci zabavnich programi v dé€jinach, béhem osmi let od uvedeni vstoupilo do tii
¢tvrtin americkych domécnosti. Uvadéni filmi na tomto nosici se pochopitelné dostalo do
zorného pole badateld vénujicich se ekonomickym d&jinam filmu a distribu¢nim
praktikam,'? stalo se soudasti debaty o novych médiich a vlivu digitalizace na distribuci
medialnich obsahd,' objevily se analyzy nékterych konkrétnich bonusovych materialéi nebo
jejich vyuzivani jako propaga¢niho néstroje.'* Na téma DVD se konaly akademické
konference v Trieru (First International Trier Conference on Film and New Media, fijen
2002) a ve Warwicku (,,What is DVD?%“, Humanities Research Centre, University of
Warwick, duben 2005). V roce 2005 vySlo monotematické Cislo Casopisu The Velvet Light
Trap o DVD, dalsi chysta na jaro 2007 casopis Convergence, zaméteny piredevSim na teorii
médii. Vzniklo n€kolik studii vénovanych vydéavani filmt na DVD, technologii DVD ¢i
vlivu, ktery mohou mit bonusové materidly na recepci. Ucelena studie, kterd by se vénovala
d¢jinam formatu, praktikdm uplatiovanym na trhu, zméndm jim zpisobenym v oblasti
produkce ¢i distribuce, nebo proméné recepcni situace divaka, ovsem nadale chybi.

Pfitomna prace samoziejmé¢ nema ambici tuto mezeru zcela zaplnit, hodla nicméné
pfispét k debaté o zmeénach vyvolanych nastupem nového formétu. Konstatovani o absenci
akademické prace vénujici se komplexnéji tématu DVD soucasné zdiivodnuje, pro¢ bude
nutné vénovat se v prvni kapitole pomérné rozsahle d¢jindm tohoto formatu a procesu
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Attractions). The Rhetoric of American Movie Trailers. Ph.D. disertace, UCLA, Los Angeles, 2000.
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cervence 2006); Vinzenz Hediger, Spal3 an harter Arbeit. Der Making-of-Film. In: Vinzenz Hediger — Patrick
Vorderau, Demndchst in Threm Kino. Grundlagen der Filmwerbung und Filmvermarktung. Marburg: Schiiren
2005, 332-341.
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Re-View. In: Dobrow (ed.), Social and Cultural Aspects of VCR Use. New Jersey — London: Lawrence
Erlbaum Associates 1990, s. 181-193.
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der Filmwerbung und Filmvermarktung. Marburg: Schiiren 2005, s. 342-349; Robert Alan Brookey — Robert
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ustavovani nového trhu. Budeme sledovat, k jakym zméndm doslo v oblasti distribuce a
propagace vysokorozpoctové hollywoodské filmové produkce. Prostfednictvim analyzy
produk¢nich a marketingovych strategii uplatiovanych na DVD trhu a obsahti samotnych
DVD se pokusime ukazat, jakym zptsobem filmovy primysl konstruuje a oslovuje publika.
Novy format nezpusobil tak radikdlni zménu vztahu filmového prumyslu a publika jako
uvadéni filmi v televizi (vSeobecna dostupnost filmii pro sledovani v domacnosti) a na
videokazetach (moznost film vlastnit a sledovat bez ohledu na vnucenou ¢asovou strukturu
vysilani), kazdopadné ale vyvolal vyraznou intenzifikaci nékterych dosud marginalnich
praktik. V tomto ohledu tedy neni DVD trh pouze predmétem, ale také nastrojem vyzkumu,
umoznujicim ukazat nékteré obecnéj$i mechanismy a procesy, probihajici v hollywoodském
filmovém primyslu.

Prace je shora asové ohranic¢ena rokem 2005 — toto vymezeni je dano nejen praktickymi
davody, tj. dokoncovanim vyzkumu v roce 2006, ale je zdivodnitelné i vyvojem na trhu
s nosi¢i pro domaci sledovani. DVD se stalo definitivn¢ dominantnim formdtem — v roce
2005 poprvé poklesl ve Spojenych statech pocet domécnosti, které vlastni videoptehravac,
zatimco nasyceni DVD trhu dosahlo 76,2% televiznich doméacnosti."” Bylo tedy mozné
sledovat vyvoj formatu od jeho ustaveni az do okamziku, kdy je trh téméf nasycen a kdy
doslo k plnému rozvinuti produkcénich, distribuénich a propagacnich praktik. Dal§im
ptfiznakem ustaveného trhu je i to, Ze od nasledujiciho roku (2006) nastupuje novy format
podporovany hollywoodskymi studii, HD disk, ktery nabizi novou moznost diferenciace
trhu'® (v dobg, kdy piseme tyto fadky, oviem jesté nedoslo k dohod& o podpore jednoho ze
dvou soupeticich formatii — Blue-ray a HD-DVD)."’

Korpus filmi a DVD edic, se kterymi pracujeme, se obméiluje v zavislosti na tématu
prislusné ¢asti textu — obecné je mozné fici, ze se zabyvame predevsim témi filmy (a jejich
az na vyjimky (naptiklad Zdkladni instinkt /Carolco Pictures; DVD vydala spole¢nost
Artisan Entertainment/, jehoz DVD edice umoziiuje ukazat, jak je mozné vyuzit paratexty
obsazen¢ na DVD pro rekontextualizaci filmu) se jedna o snimky, které produkovaly — a
také vydaly na DVD — velkd hollywoodska studia (Disney, Paramount, Columbia, MGM,
20th Century Fox, Universal, Warner Brothers, Dreamworks). Nejzietelnéji je vyzkumny
korpus vymezen pro ucely tieti kapitoly, kterd se vénuje uvadéni soucasnych
hollywoodskych filmi na DVD — zde vychazime z zebticki deseti nejprodavanéjsich DVD
na severoamerickém trhu pro jednotlivé roky v obdobi 1998-2005. V nasledujici Casti se
zabyvame edicemi tzv. ,library titles®, tj. filmt, které vznikly s delSim ¢asovym odstupem
pted jejich uvedenim na DVD — zde ke kritériu uspé$nosti na trhu pfistupuji i dalsi hlediska:
pracujeme s edicemi, které¢ umoziuji presvédCivé ukdzat praktiky vyuzivani bonusovych
materidli jednak pro diskursivni ramovani starSich filmi a oziveni jejich komerc¢niho
potencialu, jednak pro diferenciaci produktu. Pjde predevSim o ty edice, které studia
uvedla s velkym mnoZstvim bonust, byly tedy ,,prestizni* a diilezité pro ustavovani urc¢itych
norem uvadéni; naklady vynalozené studiem na jejich ptipravu z nich soucasné ¢ini vhodné

'3 Srov. statistiky Motion Picture Association: US MPA Market Statistics 2003, s. 28.

' S nasycovanim trhu, ktery se rozifoval o méné aktivni konzumenty, se snizoval riist vydaji na nikup
nosicli. Robert Chapek, pfedseda DVD Entertainment Group a Buena Vista Home Entertainment, tuto situaci
komentoval pfiznacné: ,,Upfimné feceno, feSenim pro oslabeny trh je zména formatu. Potfebujeme
zivotaschopny format nové generace, ktery celkové ozivi zajem konzumenti v této oblasti a nasméruje je
k obnovovani jejich sbirek.“ Cit. in: Thomas K. Arnold, DVD Honeymoon Is Over. Home Media Retailing 27,
2005, ¢. 30, s. 4.

' Blue-ray disk podporuji napf. spole¢nosti Sony, Apple, Panasonic, Philips, Samsung, Sharp, Pioneer, Dell a
studia Sony (Columbia, Tri-Star, MGM), 20th Century Fox, Lions Gate ¢i Disney; konkurenéni HD-DVD pak
Toshiba, Microsoft, Sanyo, NEC, z americkych studii New Line a Universal. David Pogue, Which New DVD
Format? Neither Just Yet. New York Times, 22. Cerven 2006, s. C1.



objekty pro sledovani rétoriky, ktera doprovazi komercni recyklaci historie Hollywoodu.
Teze posledni kapitoly je podpofena dvéma ptipadovymi studiemi, jedna se vénuje produkci
spole¢nosti Disney, piedev§im filmu Lvi kral, druhd pak komercné nejuspé$néjsi Casti
produkce britské spolecnosti Working Title Films, distribuované studiem Universal.

Je nutné také zdlraznit, ze svyjimkou tieti kapitoly, kterd se zabyva uvadénim
hollywoodské produkce na DVD na neamerickych trzich, analyzujeme situaci na
americkém trhu. Takovéto omezeni by si vynutil jiz samotny fakt, ze pouze pro americky
trh jsou v potfebném rozsahu dostupnd klicova data, predevSim udaje o trzbach a poctu
prodanych kustt DVD (informace o ,,zamotskych® trzich studia nezvetejiiuji, jsou vétSinou
dostupna jen v utrzkovité podobé¢ a nejspolehlivéjsi zdroj predstavuji odhady zvefejiiované
v britském Casopise Screen Digest) — existuje pro né ovSem i dalsi zasadni diivod. Prestoze
vyznam zahrani¢nich trhit pro hollywoodska studia neustale roste a ,,zdmofi“ piinasi
v pripadé vysokorozpoctové produkce jak u DVD, tak u kinodistribuce ¢asto vyrazn¢ vyssi
trhem, ktery je mozné pojimat jako celek a ktery je pritom dostate¢né signifikantni, aby bylo
mozné na ném dokladat vyuzivani ur€itych praktik filmovym primyslem.

Teoreticko-metodologicky ramec této prace neni zcela jednotny a podfizuje se
distribu¢nich praktik vyuzitych na DVD trhu vysvétlit ekonomicky tspéch nového formatu
a skrze n¢j také ukdzat nékteré obecnéjsi kulturni a recepcni modely, které tento tspéch
umoziuji a zaroven jsou jim formovany. Teoreticka vychodiska vyzkumu je mozné vymezit
dvéma hrani¢nimi oblastmi. Z jedné strany je to ekonomie médii, ktera se zabyva ,,Sirokou
Skalou témat, k nimz patfi mezinarodni obchod, obchodni strategie, cenova politika,
konkurence a primyslova koncentrace, a to z hlediska jejich vlivu na medidlni primysl a
spoleénosti v ném podnikajici.“'® Jeji vliv je nejzfeteln&jsi v prvni &asti, kterd podava d&jiny
nového formatu prizmatem toho, jak je nové se ustavujici trh vyuzit pro efektivni
diferenciaci produktu — hollywoodského filmu. Z druhé strany jsou to pak recep¢ni studia —
zmény souvisejici s pfichodem filmu do domécnosti na nosiCich jako je videokazeta,
laserdisk, video-CD a nyni ptfedev§im DVD pro n¢ znamenaji diilezitou vyzvu a oteviraji
Siroké pole vyzkumnych otazek, které explicitné formulovala Barbara Klingerova:

Obdobné jako vysilani v televizi, predstavuje i uvadeni filmii na videu a
laserdiscich vyznamnou divackou platformu, ktera by se mohla stat predmétem
vyzkumu recepcnich studii. Tyto formdty s sebou nesou zcela odliSny modus
reprodukce a predvadéni, ktery zahrnuje praktiky specifickych medidlnich
prumysli, jakoZ i proménénou situaci sledovani. Existuje mnoho riznych
typu otazek, které je zde moino vinést: tykaji se technologii a obchodnich
praktik, které se podileji na rozvoji a zavadéni téchto novych formadti, jakoz i
klasifikace filmi a komentaii uZivanych v obchodech s videokazetami, na
obalech laserdiskii i v piibuznych médiich, ktera divika orientuji na prislusny
film. Jak se kuprikladu laserdisky publikiim prodavaji ve specializovanych
casopisech typu Widescreen Review? Jakym zpitsobem specidalni vydani filmi,
ktera se objevuji v laserdiskovych formadtech — pvFindSejicich rozsahlé
komentdaie kritiki, reZisérit a hvézd, jakoZ i pokyny pro vyuZivani filmu ke
wStudijnim uceliim“ — méni identitu filmu (vse zvyraznil P. S.) a jeho recepci?
Budeme-li dopad laserdiskii a videa na recepci zkoumat dale, nabidne se nam
otazka, jaké moznosti castého znovusledovani filmii tyto formaty implikuji. A
nakonec bude treba polozit si otdzku nejobtiznéjsi — jakou roli hraji laserové ci

'® Gillian Doyle, Understanding Media Economics. London — Thousand Oaks — New Dehli: Sage Publications
2003, s. 2.



video reprodukce filmit v oblasti socidlnich interakci, Sirsich modelii konsumpce
a dejinnych vyvojovych procesiu, které kolem vztahu film/divik v konkrétnim
diachronnim obdobi krouzi?"

Piitomny text se vyzkumnym ciliim recepc¢nich studii ocita nejblize tam, kde formuluje
vliv riznych diskursivnich ramct, vytvafenych paratexty obsazenymi na DVD, na vyznam
samotného filmu (v kapitole o , library titles* sledujeme diskursivni ptfizpisobovani starSich
filmi sou¢asnému publiku; v nasledujici ¢asti, vénované soucasnym franchise filmiim, se
pokusime ukazat, ze bonusové materialy situuji divaka filmu do soutadnic i jinych instituci,
neZ je pouze instituce kinematografickd; a v ¢asti o ,lokalizaci* filmi na DVD pro
zahraniéni trhy sledujeme, jak mohou rizné ,,marginalni formy“*° — alespofi potencialné —
fungovat jako nastroje kulturniho ,,ramovéni* a ptizpisobovani pfislusSnému narodnimu
trhu). Diraz ovSem zlstdva na analyze samotnych diskursivnich praktik a nepfesouva se
k vyzkumu procest recepce, které ovliviiuji. K tomu ucelu vyuzivame pftileZitostné také
prohlaseni zastupcti filmového pramyslu — ta jsou sledovana jednak jako (relativné
spolehlivy) zdroj informaci, ale soucasné jako ndstroj diskursivni konstrukce nového
formatu DVD.

Otazka distribuce hollywoodskych filml do domacnosti, byt omezena na format DVD,
otevira obrovskou skalu témat, kterym nebylo mozné se vénovat — mj. i proto, Ze se tykaji
procest, které podléhaji velmi rychlé zméné a nenabizi ani provizorni moznost podat jejich
vyklad v néjaké ucelené podobé. Patii k nim naptiklad vztah nosicl, které maji materidlni
podobu a jsou spojeny s aktem akvizice a se socidlnim a kulturnim statutem ,,vlastnictvi®
ur¢itého objektu, k distribuci prostiednictvim sluzeb jako je pay-per-view ¢i VOD (video-
on-demand). Dodavani medialnich obsahti pomoci kabelové a satelitni televize a piredev§im
vysokorychlostniho internetu, které umoznuje vynechdni distribu¢niho meziclanku jako jsou
videoptijcovny ¢i obchodni fetézce typu Kmart a Wal-Mart, je pro studia velmi lukrativni.
Nabizi se napiiklad otazka, jakd bude budoucnost Siroké skaly paratextd (dokumentl typu
,making of*, trailerti, audiokomentai, vystiizenych scén, apod.), které umoznovaly studiim
lukrativni vyuziti medidlnich obsahii cirkulujicich riznymi distribu¢nimi kandly a soucasné
zvySovaly hodnotu DVD (a predtim laserdiskil) pro fanousky a sbératele — jakym zménam
bude podlé¢hat kultura sbératelstvi, jakym zptisobem bude komeréné vyuzivana, jak se bude
proménovat status ,,vlastnictvi* filmu?

Piestoze se v nasledujici kapitole struéné¢ vénujeme historii formati pro doméci
sledovani, kter¢é DVD piedchéazely nebo mu konkurovaly (laserdisk, VHS, video-CD ad.),
pomijime UMD (Universal Media Disc), uréeny pro herni konzoli PlayStation Portable, a

' Barbara Klingerova, Kone&na a nekoneéna historie filmu: rekonstruovani minulosti v recep&nich studiich.
In: Petr Szczepanik (ed.), Nova filmova historie. Antologie soucasného mysleni o déjinach kinematografie a
audiovizualni kultury. Herrmann a synové, Praha 2004, s. 87-112 (pfel. Jakub Kucera /Film History
Terminable and Interminable: Recovering the Past in Reception Studies, 1997/). Tento programovy text
reagoval na urcitou stereotypnost, do které recepcni studia upadla v prubc¢hu 80. let a ktera spocivala mj.
v nedostatecném vyzkumu kontextu filmi, ktery se ¢asto omezoval pouze na filmové recenze. Srov. k tomu
Pavel Skopal, Globalni Hollywood a domaci kino. Metodologické vyzvy recepCnich studii. Rozhovor
s Barbarou Klingerovou. lluminace 17, 2005, ¢. 3, s. 146-147.

* Pojem ,,marginalni forma* odkazuje k vyzkumnému programu §vycarského filmového historika Vinzenze
Hedigera, ktery predstavoval dalsi dilezitou metodologickou inspiraci. Hediger formuluje sviij badatelsky
ptistup nasledovné: ,,Navrhuji, abychom se spise nez na filmy samotné zaméfili na periferni diskursy, které
predpftipravuji a umoznuji filmovou konsumpci, a to pfedev§im na takové marginalni formy, jakymi jsou
trailer, televizni spot, ¢i pseudo-dokumenty typu ,,making-of“. Spise nez na otazky vyznamu [...] navrhuji
zam@&fit se na praktiky: Jak jsou filmy distribuovany? Jak jsou piedvadény? Jak jsou sledovany? Jak jsou
trailery, tv spoty aj. nata¢eny? Jak jsou pouzivany? Jak funguji? (Citovano dle nepublikovaného materialu,
pfipraveného pro cyklus piednasek na Ustavu filmu a audiovizualni kultury, Filozoficka fakulta Masarykovy
univerzity).



Mini-DVD pro pienosné piehravade.”’ Jednim z diivodi — kromé toho, Ze se objevily na
trhu aZ v poslednim roce obdobi, na které se pfitomny vyzkum zaméfuje — je to, Ze nejsou
urceny primarné pro sledovani v domacnosti. V pfitomném textu se nevénujeme ani dalSimu
dillezitému problému, a to vztahu vefejného a soukromého a jeho promény vlivem médii.?
Mohli bychom sledovat naptiklad propagacéni praktiky vyrobct hardwaru i filmovych studii,
které zdtraznuji reprodukéni kvality domaciho kina coby adekvatni ndhrady sledovani filmu
ve vefejném prostoru kin (a paralelné praktiky majitelti kinofetézcti, kteti nabizi v luxusnich
salech ,,pohodli domécnosti*) — nemluvé o Siroké Skale otazek souvisejicich na jedné strané
srecepci filmu v prostfedi vytvareném technologii domdaciho kina, na druhé strané s
»privatizovanym* sledovanim filmu na pfenosnych ptehravacich nebo mobilnich telefonech
ve vefejném prostoru.”

Dal$im problémem casto zminovanym s nastupem digitdlniho forméatu, ale v této praci
pominutym, je piratstvi a jeho vliv na filmovy primysl. Podle odhadi MPAA (Motion
Picture Association of America — organizace sdruzujici hollywoodska filmové studia)
dosahly ztraty zpiisobené prodejem ilegalnich kopii filmii na DVD a VideoCD v letech
2003 a 2004 vyse 3,5 miliardy dolart.®* Udaje MPAA jsou sice pravdépodobné
nadsazované — a zkreslujici pfinejmensim tim, ze vychazi z dat o uslych trzbach, nikoli
ziscich, a také implicitnim pfedpokladem, Ze kazdé ilegalni kopie by byla nahrazena koupi
za standardni cenu na trhu.”> To oviem nic neméni na tom, Ze se jedna o ekonomicky i
kulturné¢ vyznamny fenomén, ktery ma zasadni vliv na distribuci a recepci hollywoodské
produkce. Zajmy hollywoodskych studii a jejich obava ze Skod zpiisobenych pirdtstvim
ovlivituji legislativu zaméfenou na ochranu copyrightu a rozsah uplatiovani rGznych
ochrannych prvkii (DRM — Digital Rights Management) — ty pak vyrazné formuji pojeti
toho, co znamena ,,vlastnit™ film. Soucasn¢ ale distribuce piratskych kopii v zemich, které
dovoz americké filmové produkce omezuji nebo zcela blokuji, pfispiva k tomu, Ze se
Hollywood stava skutecné globalni kinematografii.*®

A kone¢né je nutné zminit i otdzku vlivu nového formatu a posilovani praxe sledovani
filmi v domécnosti na skladbu a podobu filmové produkce a kinodistribuce. Okrajové se
v praci zminime napiiklad o tendenci nataet vice materidlu, ktery je vyuzitelny pro bonusy
na DVD (,,vystfizené scény*, ,,pokazené zabéry*, alternativni konce apod.) ¢i pro pfipravu
dalsi edice (,,unrated“ verze, rozsifené Ci rezisérské verze). Podrobnéji se ovSem tématu
vlivu DVD na to, co by politicka ekonomie nazvala opera¢ni rozhodnuti, nevénujeme.

! Spoleénosti Sony a Disney uvedly prvni filmy na tomto forméatu v dubnu 2005. Srov. N’Gai Croal,
Hollywood napt. Gets a Hand. Newsweek, 26. zati 2005, s. 63. Mini-DVD, které vstoupilo na trh ve stejném
roce, podporuji studia Warner Brothers, Paramount, 20th Century Fox a Universal. Susanne Ault — George T.
Chronis, More Studios Get Behind Mini. Video Business 25, 2005, €. 2, s. 6.

22 K tomuto tématu by bylo pochopiteln& mozné zminit dlouhou fadu praci, uved'me alespoii knihu Siegfrieda
Zielinského (Audiovisions. Cinema and Television as Entr’actes in History. Amsterdam: Amsterdam
University Press 1999, s. 225. Ptel. Gloria Custance /Audiovisionen. Kino und Fernsehen als Zwischenspiele
in der Geschichte, 1989/), ktery se jej dotyka z pozice archeologie médii, ¢i Rogera Silverstona (Television
and Everyday Life. London — New York: Routledge, 1994) jako jeden piiklad mnozstvi praci predstavitell
britské tradice media studies a television studies.

 Srov. napt. Barbara Klinger, Beyond the Multiplex. Cinema, New Technologies, and the Home. Berkeley —
Los Angeles — London: University of California Press 2006; Thomas Elsaesser, Historie rané kinematografie a
multimédia: Archeologie moznych budoucnosti? In: Petr Szczepanik (ed.), Nova filmova historie. Antologie
soucasného mysleni o déjinach kinematografie a audiovizudlni kultury. Herrmann a synové, Praha 2004, s.
113-131.

24 Ross Johnson, Good News in Hollywood. Shhh. New York Times, 31. leden 2005, s. C.1.

» Shujen Wang, Recontextualizing Copyright: Piracy, Hollywood, the State, and Globalization. Cinema
Journal 43,2003, ¢. 1, s. 25-43.

26 Srov. napt. vliv ilegalng distribuovaného Titanicu v Afghanistanu v dobé& vlady Talibanu, jak o ném hovoii
Barbara Klingerova. Pavel Skopal, Globalni Hollywood a doméci kino. Metodologické vyzvy recepCnich
studii. Rozhovor s Barbarou Klingerovou. /luminace 17, 2005, €. 3, s. 146-147.



Vyraznéji, 1 kdyz spise neptimo, se dotykdme vlivli na aloka¢ni rozhodnuti, tj. na podminky
kinodistribuce (napt. datum premiéry, pocet kopii apod.) a na rozhodovani o skladbé
produkce — tj. napt. jaké zanry a témata budou preferovana, kolik a jak nakladnych filmi
vznikne, apod. Takové téma, o kterém casto spekuluji periodika vénujici se déni ve
filmovém pramyslu, je dilezité,”” vyzaduje ovsem delsi Gasovy horizont, ve kterém se
presveédCivé)i ukaze, jestli k vyrazné€j§im posuniim doslo. Je nutné ale zminit alesponi tzv.
ndirect-to-DVD* filmy, tj. filmy uvadéné na DVD nosi¢i bez uvedeni v kinech. Ani zde
nejde o novy fenomén — i pokud pomineme masivni produkci napf. pornofilmii nebo
nékterych zanrt, predevsim hororu a sci-fi, které produkovaly nezéavislé spole¢nosti pro
videotrh, 1 velk4 hollywoodské studia uvadéla €as od casu filmy smétujici pfimo na VHS.
Nejaktivnéjsi a predevSim zdaleka nejuspésnéjsi je v této oblasti studio Disney -
nejprodavangj$im filmem byl Lvi krdl 2 (1998) se 14 miliony prodanych kust, prvni ,,direct-
to* titul tohoto studia byl ovSem Aladin — Jafariiv navrat, uvedeny v roce 1994, tedy pred
ptichodem DVD.*® Ani zde se tedy nejednd o novy fenomén, ktery by se objevil az
s nastupem DVD — ale mimotadna uspesnost tohoto formatu, posun od ptjcovani k nakupu
nosicl a vyssi ziskovost pro studia, to vSe podporovalo strategii vyroby filmil s vyrazné
niz§imi produkénimi naklady (10-15 mil. dolart),” uvadénymi na nosi¢ich pro domaci
sledovani bez distribuce v kinech. Ve teti kapitole se budeme vénovat filmovym franchises
(fj. filmovym sériim s potencidlem pfinaSet zisky prostfednictvim prodeje souvisejicich
produkti) ve sféfe blockbusterové produkce. Ovsem i1 ta produkce velkych studii, ktera se
nachéazi z hlediska ndkladii na opa¢ném konci spektra, jasné ukazuje, do jaké miry je
filmovy pramysl ,,copyrightovym primyslem®, recyklujicim pod urcitou znackou rtzné
variace produktu. Napftiklad spolecnost Disney uvedla na videu sekvely Bambi 2 ¢i Navrat
do Zemé Nezeme; po vzoru Animatrixu vznikly v navaznosti na UspéSné franchises
animované filmy Van Helsing: Londynska mise nebo Riddick: Temnd hrozba; a z témét 50
,direct-to-video* filmu, které uvedla na trh spolecnost Universal do roku 2004, bylo 32
sekveld.*

Radu dilezitych témat tedy v této praci pomijime nebo se jich pouze letmo dotykame.
Piesto by Ctyfi hlavni témata zde sledovana — strategie vyuziti DVD jako efektivniho
nastroje diferenciace produktu; produkéni a distribucni praktiky vyuzivané pro diskursivni
rdmovani jednak star$i hollywoodské produkce, jednak soucasnych vysokorozpoctovych
filma; a projev urcitych strategii, vyuzivanych pii globalnim obéhu filmové produkce, na
DVD trhu — mély ukazat, jaké zmény znamenal novy format pro zpusoby distribuce
hollywoodskych filmi a pro strategie oslovovani jejich divakid. Soucasné ovSem Sirsi
kontext dlouhodobé&jsich procesti a ptredchozich praktik ukaze, Ze v ndzvu prace pouZity
reklamni slogan — ,,dobrodruzstvi pokracuje na DVD*’! — Ize &ist nejen ve vztahu k divacké
zkuSenosti jako pfislib jejiho rozsifeni, ale také alegoricky ve vztahu ke strategiim, které
jsou v obménéné podobé€ a s novym dlirazem vyuzivany na DVD trhu.

7V souvislosti s vlivem videokazet se mu vénuje Frederick Wasser, Veni, Vidi, Video. The Hollywood Empire
and the VCR. Austin: University of Texas Press 2001.

28 Jennifer Netherby, Made-for-DVD Divisions Rival Theatrical. Video Business 26, 2006, ¢. 24, s. 29; Don
Groves, Made-for-Video Toons Cash in Across Globe. Variety 388, 2002, ¢. 3, s. 18.

¥ Michael Booth, Thanks to DVDs, the Cartoon Genre is Enjoying its Third Golden Age. Denver Post, 21.
kvéten 2004, s. FO1.

39 Marc Graser, H 'wood’s Direct Hits. DVD Preems Boffo, Biz Frets Over Sequel-Mania. Variety 396, 2004,
¢.4,s. 1.

3! The Adventure Continues on DVD* - reklamni slogan k DVD s filmem Spider-Man.
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2. Staré a nové: déjiny DVD jako déjiny diferenciace

»Nejen teoretici kultury, umélci ¢i technici proklamuji radikalni novost, kterou si narokuje
digitalni reprezentace. Cini tak i konzumni kultura, jejiz reklamni logika se nachdzi
v procesu neustalého hledani diferenciace produktu, a tudiz rétoriky nového.*

Robert Rosen, Old and New: Image, Indexicality, and Historicity in the Digital Utopia’

Predstavé ,,revoluce®, spojené s nastupem digitalnich médii, se dostalo opravnéné kritiky.
Nejprecizngjsi analyzu utopického diskursu rozvijeného kolem procest digitalizace nabizi
Philip Rosen;” v uzsi souvislosti s digitalni projekci v kinech pak John Belton hovoii o
,faledné revoluci®.’ S nastupem DVD, prvniho masové rozsifen¢ho digitalniho nosige pro
doméci sledovani filma, doslo k radikdlni proméné, kterd by mohla opét ozivit tivahy o
»revoluci®: rychlost, sjakou — pfinejmensim ve Spojenych stitech — nahradil digitalni
format DVD analogové videokazety, je v oblasti domécich technologii bezprecedentni.
Digital Entertainment Group® zdiraziiuje, ¢ DVD je jednoznacné nejrychleji se rozvijejici
technologie urcend k domaci konsumpci zdbavnich programii v dé&jinach. V roce 2001
napiiklad DEG ohlasila, Ze béhem 4 let od uvedeni DVD piehravact na trh bylo dosaZeno
hranice 20 mil. prodanych kust; zatimco v ptipad¢ videopiehravact dosazeni této hranice
trvalo 12 let, u CD piehravaci 8 let. V roce 2001 dosahly ve Spojenych statech trzby
z prodeje DVD vyse 4,6 miliardy a poprvé pirekonaly trzby z prodeje VHS (pfitom
penetrace byla vyrazné nizsi: 25 milionti domacnosti 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 nosici pro domaci sledovani na celkovych trzbach
hollywoodskych studii. DVD piinasi v soudasnosti téméf 60% trzeb filmu.’

Nasim cilem ovSem neni argumentovat ve prospéch ,,revolucnosti zmén v distribuci a
recepci filmi na DVD, ale sledovat kratké déjiny vyuziti DVD formatu pro distribuci
hollywoodskych filml jako proces diferenciace od piedeslych ¢i soubéznych néstroji
filmové distribuce a jimi nabizenych divackych zkuSenosti. Specifické strategie uplatiiujici
se na DVD trhu je tak nutné sledovat v Sir§Sim kontextu déjin produkce, ale predevsim

! In: Robert Rosen, Change Mummified: Cinema, Historicity, Theory. Minneapolis: University of Minnesota
Press 2000, s. 302.

* Tamtéz, s. 301-349.

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

* Organizace sdruzujici vyrobce hardwaru a filmové studia, zalozena v &ervenci 1997 za tidelem propagace
nového formatu — srov. http://www.dvdinformation.com.

> Na hlavnich evropskych trzich piekonalo DVD trzby z videokazet o rok pozdgji. Evropané utratili za DVD
v roce 2002 asi 7,5 miliardy dolard, za VHS 5,5 miliardy. Steve Clarke, DVD Explosion a Slow Burn in West
Europe. Variety, 17. tijen 2003, http://www.variety.com/article/VR11178942707categoryid=1688&cs=1. V
pujéovani piekonalo DVD na americkém trhu videokazety az v ¢ervnu 2003, coz naznacuje odliSnou
dynamiku obou trhi a definovani DVD trhu jako trhu primarné pro pfimy prodej. Anna Bakalis, It's Unreel:
DVDs Overtake Videocassettes. The Washington Times, 21. Cerven 2003.

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

7 Podil nosi¢t pro domaci sledovani na trzbach na americkém trhu ¢inil v roce 1990 38%, v roce 1997 50%,
vroce 2003 56%. Srov. David Waterman, Hollywood’s Road to Riches. Cambridge — London: Harvard
University Press 2005, s. 290-291. V roce 2005 tento podil dosahoval pfiblizné 60% na americkém trhu pro
samotna DVD; a podil VHS a DVD na trzbach celosvétové se blizil 50%. Srov. Merissa Mar, In DreamWorks
Earnings Woes, a Bigger Problem. Sales of Shrek 2 DVD Suggest Format is Peaking As Hollywood Profit
Center. Wall Street Journal (Eastern Edition), 12. Cervenec 2005, s. Al; a Edward Jay Epstein, Hollywood-
By-The-(Secret)-MPA  Numbers <http://www.edwardjayepstein.com/mpa2004.htm> (verifikovano 15.
Cervence 20006).
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distribuce a uvadéni (kvalitativni a kvantitativni promény sité kin, distribu¢nich kanali a
nosicl pro domaci sledovani — kabelova televize, pay per view, videokazety, laserdisky) i
konsumpce (zména dominantniho chovani konzumentt — ptechod od pajcovani ke koupi,
fenomén opakovaného sledovani). V nasledujicim textu zamyslime ukézat, Ze tyto zmény
uzce souvisi s efektivnim vyuzitim technologickych vlastnosti nového digitalniho formatu
filmovym priimyslem pro diferenciaci produktu (filmu, ale také DVD jako svébytného
objektu konsumpce) — a skrze ni pro cenovou a kvalitativni diferenciaci trhu.

Budeme sledovat, jak se v materidlni a diskursivni rovin¢ ustavovaly praktiky
diferencujici DVD od praktik a zkuSenosti kina, videokazet, laserdiski ¢i televizniho
uvadeéni filml. Ukéaze se, Ze nejde ve vétsiné piipadii o praktiky nové, ale takové, které jsou
ptevzaté ze starSich produkénich, distribucnich i zkuSenostnich mechanismii, kde ovSem
hraly Casto margindlni roli. Novy format promeénil pfedev§im hierarchii téchto praktik a
nékteré z nich vyrazné posilil. Tyto déjiny tedy nejsou psany jako déjiny revoluc¢ni zmény,
ale jako d¢jiny intenzifikace a zmény preferenci. Nastup DVD jako nové technologie pro
distribuci a sledovani filmu je spojen s procesem diferenciace a se snahou definovat novost
medidlni situace, ta se ovSem opird o vyuziti praktik z jinych produkénich a distribu¢nich
sfér (které zpétné reaguji na praktiky spojené s novym formatem).

Domnivame se, ze ustfednim pojmem, umoziujicim adekvéatné popsat a porozumeét
proménam praktik spojenych s DVD formatem ve vSech téchto rovinach, je pravé
diferenciace: o technologické vlastnosti formatu, ale i o jeho diskursivni konstrukci se
opiraji produkéni, distribucni a propagacni strategie, zahrnujici napiiklad vydavani raznych
edic ,,t¢hoz* filmu ¢i umoznujici vymezit uvedeni filmu na DVD vic¢i uvedeni v kin¢ ¢i na
jiném formétu pro domaci sledovani nebo v distribu¢nim kandle. To umoznuje efektivni
cenovou diferenciaci produktu a tim také diferenciaci trhu. V neposledni tad¢ pak
v souvislosti s touto uspéSnou strategii dochazi i k vertikdlni a horizontalni diferenciaci
samotné¢ho filmu jako objektu konsumpce: rezisérské ¢i ,,unrated” verze ¢i alternativni
konce, tedy textualni variace, které jsou poprvé v takovéto mirfe také diskursivné
konstruovany a propagovany. V této Casti se tedy budeme vénovat déjinam DVD formatu
z hlediska jeho vyuziti hollywoodskym filmovym priimyslem coby nastroje diferenciace.

I. Proces technologické zmény: od vynalezeni k rozsireni

O d¢jinach nové technologie je potfeba uvazovat ve dvou rovinach, jednak v roviné
hardwaru, vytvafeni a Sifeni nové technologie v ramci dané primyslové oblasti, jednak
v roviné kulturniho S$ifeni. Pro analyzu technologické zmény ndm miZze slouzit model
Douglase Gomeryho, formulovany v textu The Coming of Sound: Technological Change in
the American Film Industry (ktery se oviem nezabyva fazi kulturniho $ifeni a vlivu).®
Gomery zde — za pomoci pojml z ekonomické teorie technické zmény — charakterizuje
proces uvedeni nového produktu nebo procesu produkce s cilem zvysit zisk. K tomu
dochazi ve tfech fazich:

— vynalezeni (invention)

— inovace (innovation)

— rozsiteni (diffusion)

Gomery tento model aplikuje na ptiklad 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, pficemz vedlejsim efektem bylo

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

12



zlepseni zvukového zdznamu a reprodukéniho vybaveni (vynalezeni). Poté dvé filmova
studia — 20th Century Fox a Warner Brothers — adaptovala tento vyzkum z oblasti radia a
telefonu pro praktické uziti, tj. pro zvukovy film (inovace). Nasledn¢ byl tento proces piijat
k Sirokému vyuZiti; studia se po urcitém vahani pfidala k 20th Century Fox a Warner
Brothers a diky ekonomické sile studii se inovace rychle ujala (rozsireni). V téchto fazich je
mozné sledovat 1 vyvoj a Sifeni DVD, pfi¢emZz procesy technologického vyvoje,
ekonomického a nasledn¢ i1 kulturniho pfijeti maji samoziejmé v ptipadé DVD sva
specifika. K nejvyraznéjSim patii ve fazi technologické inovace snaha o variabilitu, kterd je
charakteristickd pro ,,vyspélou audiovizi®;” ve fazi rozsifovani je to zejména snaha o
navazani na zndmou technologii — pfedevsim laserdisk a hudebni CD, a sou€asné snaha o
diferenciaci produktu (zejména jinych rozsitenych technologii vyuzivanych pro distribuci
filma — videokazet a televize).

Prvni faze — vynalezeni:

Laserdisk byl dilezitym piedchidcem DVD nejen z hlediska vytvafeni kulturniho
modelu obéhu filmi pro domadci sledovani, jak ukédzeme nize, ale i ztechnologického
hlediska — laserovy systém snimani, uplatnény pozd¢ji u hudebnich CD, byl vyvinut praveé
pro laserdisky, uvedené na trh vroce 1978."° Laserdisk byl oviem analogovy format, a
vzhledem k technickym, zejména kapacitnim problémim nedosahl masového pftijeti zadny
z digitalnich formati pro distribuci filmu, i kdyz byly v omezené miie komeréné vyuzivany
CD-ROM, CD-i &i video-CD." Dalgim dilezitym krokem bylo vytvofeni formatu pro
kompresi digitalnich dat pro pfenos zvuku a obrazu — MPEG (zkratka ndzvu skupiny
Moving Picture Experts Group, vytvorené v roce 1988 a vedené Leonardem Chiariglionem
/CSELT/ a Hiroshi Yasudou /JVC corporation/). Standard MPEG-1 byl aplikovan na video
CD a MP3, MPEG-2 pro DVD.

DVD je ovSem realizaci pozadavkd, které byly formulovéany jiz v 80. letech (napft. jako
zadani pro medialni laborator MIT /Massachusetts Institute of Technology/): pozadavku
diskového digitdlniho nosice, jaky mél k dispozici od roku 1982 hudebni primysl, ktery

’ Pojem Siegfrieda Zielinského, ktery jim oznaluje takové dispozitivové uspoiadani, které se vyznaGuje
vyuzivanim komplexnich mechanismi pro reprodukci, mixovani, simulaci, ukladani dat ¢i sitova propojeni.
DVD reaguje na pozadavek mediadlntho primyslu, ktery Zielinski charakterizuje jako ,,imperativ, aby
kompatibilni materidlni forma byla vyuzitelnd ve vSech dispozitivovych uspotadanich, a to bez vyjimky“ —a
aby tak doslo k rozpusténi materidlnich omezeni, spojenych predev§im s 35mm filmovym pasem na jedné
stran¢ a elektromagnetickou videopaskou na druhé strané. Srov. Siegfried Zielinski, Audiovisions. Cinema
and Television as Entr’actes in History. Amsterdam: Amsterdam University Press 1999, s. 225 (ptel. Gloria
Custance /Audiovisionen. Kino und Fernsehen als Zwischenspiele in der Geschichte, 1989/).

19 K historii laserdiskil i dal$ich formatdi pro doméci 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: vyvinut v roce 1984 spole¢nostmi Sony a Philips; CD-i: 1986, 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 pozdéji jej nasledovalo video CD, umoznujici zaznam 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, prosinec 1996, s. 273-280. Dale pro piehled o vyvoji
DVD i ptedchozich formatt pro zdznam obrazu srov. Jim Taylor — Mark R. Johnson — Charles G. Crawford,
DVD Demystified. Third Edition. New York: McGraw-Hill 2006, s. 1-1 — 2-34. CD-ROM 1 pfes svoji
omezenou kapacitu (600MB) piedstavoval dulezity moment v konvergenci televizni obrazovky a obrazovky
ovsem video-CD, 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; Lud¢k Janda, Zachrani digital Afriku? Cinepur ¢. 44, biezen 2006,
s. 8.
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bude kompatibilni s riznymi dispozitivovymi uspofadanimi, cenové dostupny a bude
splinovat podminku flexibility a pfenositelnosti. Prvni snahy smétovaly k rozsifeni kapacity
CD technologie, ale omezené moznosti pro zvySovani kapacity bez snizeni kvality vedly
k oznameni Philipsu, Ze neposkytne licence pro vyuziti CD formatu k dalSimu rozSifovani
pro moznosti uklddani obrazového zaznamu.

Druha faze: inovace

V ptipadé¢ DVD se ovSem tato druhd faze prolina s prvni — diivodem je to, ze filmovy
priamysl dlouhou dobu ocekaval vyvoj adekvétniho digitalniho nosice, jehoz technologické
parametry — zejména kapacita — by umoznily uzivatelsky vstiicny zptisob distribuce
celovecernich filml a tim i uvadéni nejen novych, ale také ,,0ziveni* komercniho potencidlu
a technologické ,,pfepsani starSich filma (podobné, jako to pro hudebni primysl umoznil
jiz v roce 1982 format hudebnich CD)."> Kromé toho piinasi digitalni format diky niz§im
vyrobnim ndkladim vyssi 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, zvefejnila 21. zafi 1994 seznam
vlastnosti, které by mél mit novy format, digitalni videodisk (dostatecnd kapacita pro
celovecerni film na jednom disku, cca 135 min; vyssi obrazova kvalita, nez jakou nabizi
soudobé kvalitni prehravaci systémy jako je laserdisk; vysoce kvalitni zvuk; schopnost
pojmout 3-5 jazykovych verzi na jednom disku; protipiratskd ochrana; schopnost
prizptisobeni vice formatim obrazu — pro budouci trh se Sirokouhlymi televizory). Na
podzim téhoz roku spolecnosti Sony (ve spojeni s Philipsem) a Time Warner (ve spojeni
s Toshibou) predvedly DVD ostatnim hollywoodskym studiim. Zpocatku hrozilo, ze dojde —
podobné jako v ptipadé¢ videa — k ,,valce formati* mezi MMCD (Multimedia Compact Disc
Group /Philips a Sony/) na jedné strané a SD Alliance (Super Density Alliance /Toshiba,
Time Warner, Matsushita, Thomson, Pioneer, Hitachi, Mitsubishi, Victor, MCA a MGM/)
na strané 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 pfehravace od vyrobci, ktefi uzavieli dohody
s filmovymi studii (Toshiba — unor 1997), nebo ktefi byli s nimi pfimo propojeni v ramci
korporace (Sony — duben 1997)." Toshiba také jako prvni ohlésila po¢itade s vestavénymi

12 Vyuziti CD formatu hudebnim primyslem pii nahrazovani vinylovych desek na trhu nabizi paralely se
vztahem filmového primyslu k DVD a kazetiam VHS. Rada CD nosi¢i obsahovala hudebni stopy,
nepfitomné na odpovidajicich LP (srov. napt. 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). Kromé
toho hudebni CD casto obsahuji skryté ,bonusové™ stopy, které mohou podporovat osobnéjsi,
»fanouskovsky* vztah konzumentl k pfedmétu koupé, ale také implicitné zddraznuji vyhody nelinedrniho
digitalniho nosi¢e s mnohem vétsi kapacitou. Obdobnym zptisobem vyuzivaji bonusy a 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.

4 DVD Video and DVD-ROM: A Global Status Report. Screen Digest, prosinec 1996, s. 273-280; Heather
Pemberton, Has Hollywood Fallen in Love with Time Warner/Toshiba’s DVD? CD-ROM Professional 8,
1995, ¢. 4, s. 15-16; Leo Enticknap, Moving Image Technology. From Zoetrope to Digital. London — New
York: Wallflower Press 2005, s. 213.

15 A zpétné ta studia, kterd byla piimo nebo nepiimo spojena s vyrobci hardwaru, vstoupila nejaktivngji na
DVD trh se svymi filmy: Warner Brothers (Toshiba), Universal (Matsushita), Columbia TriStar (Sony).
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DVD mechanikami.'® DVD oviem vstoupilo na trh nejprve v Japonsku (pfehravade
spolecnosti Matsushita a Toshiba), kde studio Warner Brothers nabidlo 20. prosince 1996
prvni hollywoodské filmy na tomto nosici: Zabijak, Blade Runner, Likvidator a Uprchlik.
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 zahajen prodej v celych Spojenych statech. I zde uvedlo prvni tituly studio Warner
Brothers: Space Jam, Twister, Nesmiritelni.

K soupeteni formati ptesto doslo, a to jednak s alternativnim diskovym formatem, jednak
s digitdlnim kazetovym formatem. Netspéch téchto konkurenénich formati, jejich
technologickych parametrii i propagacnich strategii umoziiuje 1épe porozumét procesu
ustavovani DVD na trhu, jeho vymezeni ze strany hollywoodského pramyslu a
konsumpcnim praktikdm uzivatel.

V roce 1998 spolecnost Circuit City uvedla na trh format DiVX (Digital Video Express;
oznacovany puvodné jako Zoom TV), ktery byl jen Castetné¢ kompatibilni s DVD —
ptehravace DiVX byly schopné ptehravat DVD, ale nosi¢e nebyly kompatibilni s DVD
ptehravaci. DiVX nabizel vyrazné odliSny model uzivani formatu pro doméci konsumpci.
Piedpokladal prodej za podstatné nizsi cenu (kolem 5 dolaril, primérna cena DVD nosice
byla v roce 1999 25,53 USD), pficemZ by si ovSem uzivatel mohl volné€ disk pfehravat jen
po 48 hodin.'” Pro kazdé dalii piehrani by obdrzel pomoci modemu zabudovaného do
piehravace spojenc¢ho s telefonni linkou kod ,,odemykajici disk pro dalsi ptehrani za
dodate¢ny poplatek (zdkaznik musel z toho divodu také byt zaregistrovany u spolecnosti
Circuit City)."®

V poloviné roku 1999 bylo na DVD uvedeno ptes 3000 tituld, na DiVX pouze 494,
prodej DVD diskt ptesahl 30 milionti, u DiVXu jeden milion kust; prodalo se 1,9 mil. dvd
ptehravaci, ale jen 165 tis. pfehravaci DiVX; novy format ziskal podporu od studii
Disney, Universal, Paramount, DreamWorks, Fox, MGMY - spolecnosti Warner a
Columbia podporovaly vyhradné DVD. DiVX ukoncil registrovani novych zékaznikl 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* (soucasn¢ bylo ale
mozné zaplatit vySsi Castku a ziskat permanentni pfistup k obsahu disku). DiVX ziskal 20%
podil na trhu, ale ztraty dosahly 100 mil. USD.*

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

7 Slo v podstaté o ranou verzi DRM (Digital Rights Management), jak se oznacuje $kala riiznych néstroja,
umoznujicich vlastnikovi digitalné distribuovanych informac¢nich produkti kontrolovat zpiisob jejich pouziti.
K dal§im patfi napt. zakddovani ochrannych prvku, které umoznuji 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.

'8 O do jisté miry obdobnou strategii se po¢atkem sedmdesatych let neusp&sné pokusila firma Playtape, Inc.
s produktem Cartrivision. Slo v podstaté o videorekordér pouZivajici kazety podobné tém, s jakymi o nékolik
let pozdé¢ji slavilo uspéch JVC. Cartrivision mél spotiebiteli nabidnout vétsi svobodu manipulace, nez
systémy urcené pouze k piehravani, byl totiz schopen i nahravat a nahrané programy opakované¢ piehravat.
Jednou z moznych pfic¢in komeréniho neuspéchu bylo (vedle nedofeSenych technickych nedostatkll) zfejmeé
to, ze se tento systém snazil vyhovét tlaku hollywoodskych studii, které kladly odpor systémtim umoziujicim
kopirovani a opakované sledovani jejich produktd. Kazetu s pfedem nahranym obsahem neslo pfevijet na
zacatek a opétovné sledovat, zdkaznik ji musel vratit dodavateli (pij¢ovné€). 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.

20 paul Sweeting, Disc Wars Wage On. Variety 374, 1999, €. 1, s. 25; Marc Graser, Divx Takes Digital Drive.
Variety 375, 1999, €. 6, s. 9-10; 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.
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Jest¢ vroce 1998 uvedla spole¢nost JVC (jez spoleéné s matetskou spolecnosti
Matsushita vyvinula piivodni systétm VHS) syst¢ém D-VHS (oznacovany také jako D-
Theater), tedy digitalni videokazety, prvni filmy na ném hollywoodska studia ovsem uvedla
vroce 2002 (Peacemaker, X-Men, Ponorka U-571 a Termindtor 2: Den zictovini).*'
Spolec¢nost JVC potiebovala ziskat podporu velkych studii, tu prislibily 20th Century Fox a
Universal, naopak proti se postavila spolecnost 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 zné&j Cini jasné preferovany format ve srovnani
s jakymkoli produktem zaloZenym na bazi kazety“.** Podobné i reklamni slogan Sony
propaguje novy format prostiednictvim konzumentiim znamého digitalniho diskového
hudebniho nosi¢e CD: ,,The History of CD is the Future of DVD“.** Pomérné brzy bylo
jasné, ze dominantnim digitalnim formatem pro distribuci film bude DVD: v roce 2000
mélo DVD piehrava¢ 13 milioni americkych domadcnosti, coz ptedstavovalo penetraci
12,7%; primérna cena piehravace klesla z témet 600 dolard pro prvni pfistroje na pfibliing

0
na trhu bylo dostupnych 8 500 titult (s filmy a videoklipy); nejuspésnéjsi DVD (s filmem
Gladidtor) dosahlo prodeje 4,2 mil. kust.”> DVD vstupovalo do faze rozsifeni®® jako
format, ktery se diferencuje od konkurencnich formati jako
a) formdt urceny primarné ke koupi a viastnéni (a implicitné k opakovanému sledovani),

b) format technologicky i esteticky prevysujici ostatni;
¢) format variabilni, vsestranny (Digital Versatile Disc), vyhovujici pozadavkiim pokrocilé
audiovize na adaptabilitu.

a) ,,Buyiton...”: DVD jako formdt pro vlastnéni a opakované sledovaini

Jednim z hlavnich ldkadel vySe zminéného formatu DiVX mélo byt to, Zze zékaznik
nemusi vracet disk do pljcovny — Slo tedy o model, ktery sice umoznoval levnou koupi
nosice, nikoli vSak jeho obsahu, a pfedstavoval tedy spiSe alternativu ptijceni €i variantu
konceptu ,,pay per view*, nez skutecné vlastnéni filmu pro domaci sledovani. Podle
prohlaseni jednoho z ptedstaviteli spolecnosti Circuit City nelze ocekévat radikdlni zménu
chovani konzumentt: ti si v roce 1996 pujcili 3,7 miliardy videokazet a koupili jich jen 600
mil., akt pajceni tedy prevySoval nakup v poméru 6:1. Oproti tomu tehdejsi feditel
spolecnosti Warner Brothers a nejvlivnéjsi propagator DVD formatu Warren Lieberfarb
zduraznoval moznou zménu chovani konzumentt smérem ke ,,sbératelstvi“ a touze nosi¢
s filmem pIn¢ a bez omezeni vlastnit: ,,Pfedpokladdme, ze budou sbirat video zpiisobem,

2! 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;
Enrique Rivero, Four Titles Debut on D-VHS This Week. Video Store Magazine 24, 2002, ¢. 24, s. 34; Mike
Snider, Digital VHS Teams with HDTV for a Picture That Comes Alive. US4 Today, 28. srpen 2002, s. 04d.
2 Paul Sweeting, Format Wars Reiginite: D-VHS vs. DVD. Variety, 17. leden 2001,
http://stage.variety.com/article/VR1117791956?categoryid=1001&cs=1.

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

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

% Srov. statistiky Motion Picture Association: US MPA Market Statistics 2003; Anon., Snapshots. Video
Store Magazine 26, 2004, ¢. 14, s. 36.

% Rychlému rozsiteni formatu napomohlo i to, 7¢ pro vyrobce hardwaru neznamenal prechod na DVD
nutnost zasadni zmény: DVD mechanika predstavuje jen upravu rozsifené CD a CD-ROM mechaniky. Srov.
Leo Enticknap, Moving Image Technology, s. 213.
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ktery je jim diivérné znamy — tak, jak to d&laji v pripadé knih a hudebnich nahravek.“*’ Tato
tvrzeni ndzorn¢ dokladaji, ze soupefeni dvou technologii bylo soucasné soupetenim dvou
ruznych konceptd anticipovaného chovani konzumenta.

I na DVD trhu se objevil pokus nabidnout DVD nosi¢ nikoli jako objekt vlastnictvi, ale
jako alternativu aktu ptjceni. Krome nadale pretrvavajici praxe uvadéni tzv. ,,vanilla discs*,
tedy nosi¢li obsahujicich pouze film bez bonusovych materiala, které jsou levnéjsi a
podporuji impulzivni ndkup ¢i oslovuji low value konzumenty, to byl zejména pokus s tzv.
EZ-D (pozd¢ji nazyvanymi ,flexplay). Spole¢nost Disney uvedla na trh nékolik titul
(napt. filmy Frida, Znameni, Equilibrium, 25. hodina, 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 zdkazniky, ktefi nejsou ochotni zaplatit 15-20 dolar za film, na ktery se podivaji
pouze jedenkrat, ale zaroven se jim nechce vracet kazetu do pujcovny. Testovany byly
ruzné distribu¢ni kanaly: prodej na benzinovych pumpéch, v supermarketech ¢i obchodech
s pozdni zaviraci hodinou. Disney hodlalo EZ-D prodéavat az po Sesti tydnech od uvedeni
DVD do prodeje, aby chranil tento segment trhu.”® Tento model byl oviem pouze doplitujici
alternativou k dominantni strategii, kterou je zvySovani uzivatelské hodnoty nosice,
motivujici jeho ndkup.

Strategii podporujici jednak rozsifovani nového formatu, jednak orientaci trhu na prode;j
zékaznikim, bylo uvadéni DVD titult soucasné s VHS a predevs§im za nizsi cenu pro piimy
prodej, tedy bez zavadéni modelu dvoji ceny, znamého z videotrhu.”’

Vroce 1995, tedy tésné pied uvedenim DVD na trh, klesla poprvé castka, kterou
americké domacnosti vydavaji na ptjcovani videokazet, zatimco vydaje na koupi vzrostly o
20%° - to naznaduje, 7e zména vztahu konzumentii zapo&ala pred nastupem DVD. Novy
format ovSem této pocinajici zmény vyuzil a soucasné ji podporoval. Pocet vyptjcek filmh
v USA (bez rozliSeni nosicli) od roku 1992 s mirnymi vykyvy permanentné klesal (z 34
vypujcek na domacnost ro¢né€ na 27 vypujcek v roce 2002), zatimco pocet ndkupl rostl
22,5 vroce 1990 na 7,5 vroce 1997 a 9,5 v roce 2002.>' Tento trend pokraduje i nadale:
trzby z ptj¢oven poklesly v roce 2004 oproti pfedchozimu roku o 0,4%, zatimco trzby
z prodeje vzrostly o 15%, pficemz 94% nakupi piedstavovala DVD. Konzumenti utratili
v roce 2004 za nakup DVD bezmala trojndsobek ¢astky za plijcovani (14,92 miliardy dolart
oproti 5,67 miliardy).*

?7 Joel Brinkley, Hollywood’s Vitriol Rises Over Promotion of New Videodisk. New York Times, 15. fijen
1997, s. D1.

# Paul Sweeting, Disney’s Disposables Tempt Lapsed Renters. Variety, 17. ftijen 2003,
http://www.variety.com/article/VR1117894276%categoryid=1688&cs=1; Eric A. Taub, DVDs Meant for
Buying but Not for Keeping. New York Times, 21. Cervenec 2003, s. C1.

3% Video Software Market Yet to Stabilise Worldwide. Screen Digest, listopad 1996, s. 249-258.
31 David Waterman, Hollywood's Road to Riches, s. 192.

32 Jennifer Netherby, Video Industry Continues Steady Growth. Video Business 25, 2005, €. 2,
McCourt — Melinda Saccone, 2004: A Year of Consolidation. Video Store Magazine 27, 2005, €.

s. 26; Judith
3,s.22-23.
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Demograficka charakteristika navstévniki kina a kupujicich DVD nosice je castené
odligna — sledovéni filmé vking je vyrazn&ji zalezitosti mladsich v&kovych skupin.*
Vyzkumy ovSem ukazuji, Ze jen asi 40% zakaznika, ktefi si koupi film na DVD nosici, jej
dosud nevidélo v jiném distribu¢nim okn&* — takZe vysoké procento kupujicich si film
pofizuje nikoli jako alternativu sledovani v king, ale kvili potencialu filmu pro opakované
sledovani. Diferenciace DVD oproti kinu tak neni definovana jako vylu¢na alternativa mezi
technologickym a socialnim prostorem kina a domécnosti, ale také jako mozné pokratovani
zkuSenosti kina v jiném prostoru a samoziejm¢ jako rozkoS z vlastnictvi a plné kontroly
procesu sledovani, ktery navic DVD slibuje obnovovat a variovat pomoci bonusovych
materiadll ¢i audiokomentafi. Jestlize zakladem rozhodovani mezi ptij¢enim a koupi filmu je
hodnota, kterou konzument pfipisuje opakovanému sledovani filmu,” je mozné chapat
bonusové materidly jako nastroj zvySovani této hodnoty — a to 1 v ptipadé, kdy ji samotny
film pro cast publika postrada.

b) DVD jako technologicky a esteticky nadrazeny format:

Trailer zroku 1998 na DVD coby novy format umoziujici domaci konsumpci filma
zacina slovy: ,,Podivej se na budoucnost filml — pravé tady, praveé ted* a dale slibuje: ,,To
je DVD — a to vam poskytne takovou zkuSenost s vasimi oblibenymi filmy, jakou jste nikdy
predtim nezazili*; ,,Budoucnost je tady.” Obdobn¢ tistény plakat Columbie, uvetejnény
v asopise Hollywood Reporter v &ervenci 1997°° (tedy 4 mésice po vstupu DVD na
americky trh), hlasa: ,,The future is now...“ Publicisticky diskurs zdiiraznuje technologické
vyhody a srovnavd DVD s pfedchozimi formaty, a to s technofuturistickym optimismem,
ktery se témét vyrovna rétorice reklamnich inzerati: ,,Jako filmovy nadSenec si jisté novy
format oblibim. Prvnim divodem je obrazova kvalita DVD, ktera zvlast vynikne pii
srovnani s VHS. Reéeno technickym Zargonem, DVD se miZe pochlubit 500 fadky
obrazového rozliSeni, coz je vice nez dvojndsobek obrazové kvality VHS a piekonava tak i
12palcové laserdisky a satelitni televizi.’ , Kvalita obrazu bude pravdépodobn& ta nejlepsi,
jakou jste kdy na vaSich obrazovkach vidéli, a videokazety nechd opravdu daleko za
sebou.“’® Tato prvni DVD jsou svételné roky pred Compact Disk Interactive, ktery
piedstavoval prvni a dosti mizerny pokus o uvedeni filmi na disku standardni velikosti.**
,Nikdo si nikdy nesplete obrazovou kvalitu DVD s videokazetou.“* Jak propagaéni, tak

33 Vékova skupina od 12 do 29 let tvoii ve Spojenych statech téméF polovinu navitévnikil. Srov. statistiky
Motion Picture Association: US Movie Attendance Study 2005. Podle udajti o chovani divakd filmu Dannyho
partaci 2 18% muzi ve véku 18-24 let jej vidélo v king, ale jen 7% z této veékové skupiny si koupilo DVD.
Oproti tomu ve vékové skupiné 35-44 let §lo jen 8% na film do kina, ale 12% si koupilo DVD. Srov. Scott
Hettrick, So They Just Discovered DVD? DVD Exclusive, Cervenec 2005, s. 1-2.

* Podle vyzkumu provedeného spole¢nosti 20th Century Fox piiblizng 40% zakaznikt vid&lo film, ktery si
kupuji na DVD, piedtim v king, dalSich asi 20% si jej nejprve pujéilo. Most DVD Films Bought are Unseen
in Cinemas. Screen Digest, zati 2004, s. 281. Model chovani, kdy si zadkaznik nejprve film pujci a poté
zakoupi, podporovala i reklamni kampan sité¢ ptij¢oven Blockbuster: pod heslem ,,Rent It, Like It, Buy It
nabizela moznost levnéji koupit film, ktery si zakaznik ptedtim pujcil. Srov. Joan Villa, Blockbuster-Before-
Buy Program. Video Store Magazine 24, 2002, ¢. 14, s. 8. Peter M. Nichols, Land of the Cineplex, Home of
the Cassette. New York Times, 13. Cervenec 1997, ¢ast 2, s. 1.

> George Knox — Jehoshua Eliashberg, The Consumer’s Rent vs. Buy Decision: The Case of Home Video.
http://marketing.wharton.upenn.edu/programs/phd/knox/Knox-rentbuy.pdf .

3% Hollywood Reporter 67, 8. Gervence 1997.

37 Kerry Capell — Edward Baig, Movies Be Happy, Film Freaks. Business Week, 26. kvéten 1997, s. 172.

3 Stephen Manes, Early Adopters of DVD Get Bragging Rights, and What Else? New York Times, 8. duben
1997, s. C8.

3% Lawrence B. Johnson, Could the DVD Possibly Live Up To Its Hype? Yes. New York Times, 13. duben
1997, s.2.27.

0 Michael Saunders, Revenge of the Video Discs. Boston Globe, 19. leden 1997, s. N9.
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publicisticky diskurs charakterizoval novy format skrze jeho technologickou ptfevahu nad
videokazetami a laserdisky — reprodukéni kvalita slouzila jako nastroj diferenciace od obou
starSich formatd; ovSem pokud jde o pritazlivost DVD jako sbératelského objektu, zde se
DVD naopak stava pokracovatelem laserdiskli ve schopnosti vyvolat sbératelsky zajem a
fascinaci techno/cinefili nejen reprodukénimi, ale také estetickymi kvalitami samotného
disku. ,,Laserdisky (stejné jako jejich nastupce — DVD) narozdil od knih nebo videokazet
nevyjadiuji vlastni déjiny tim, Ze by se na nich projevovalo starnuti“ — disky jsou pfislibem
nejelegantngjdi verze modernismu.*’ DVD se po laserdiscich stalo objektem zajmu
vyznavadil ,hardwarové estetiky“** (souasné je to oviem diktdt modernismu /ale také
fordismu a principt masové produkce/, tj. diktdt zmény, co implikuje zanik DVD formatu a
nahrazeni novym /HD-DVDY/).

¢) DVD jako variabilni format:

Jeden ze zpiisobil vyuziti variability formatu predstavuje software umoznujici ,,sestiihat*
film pii prehravani na ,family friendly* verzi. Nejrozsifenéjsi je produkt spolecnosti
ClearPlay Inc. — DVD ptehravac, ktery pteskoci scény nevyhovujici prednastavenému
,ratingu®, nebo vypne zvuk u dialogl s vulgérnimi vyrazy (uzivatel mize vybirat ze 14 typl
filtrd, napt. ,brutdlni a krvavé nasili“, ,nahota®, ,kleni* ¢i ,,explicitni uzivani drog®).
ClearPlay Inc. nabizi pro tento ucel ,,Sablony* k téméf 2000 filmi — kromé téch, které jsou
ulozené v piehravadi, 1ze dalii opatfovat koupi CD nebo stazenim z internetu.” Na trhu se
objevily také prehravace s funkcei ,,parental control®, umoznujici u diskli obsahujicich film
ve vice verzich s riznym ratingem zvolit jednu z nich (na ,,multi-rating® discich se objevily
napt. filmy Kalifornie, Crash, Posedlost, V objeti upira, Jedovaty, brectan, Mutant II).**

Komeréné¢ mnohem vyznamnégj$i charakteristikou DVD je moZnost piehravani na
pocitaci a propojeni s webovymi strankami. Jiz v fijnu 1998 byl uveden prvni DVD titul
(Ztraceni ve vesmiru) nabizejici materidl dostupny pfi prohlizeni disku na pocitaci —
interaktivni hry, text scénafe ¢€i pifimé propojeni na webovou stranku filmu. V prvnim tydnu
se prodalo 200.000 ks — a to v dob¢, kdy na trhu bylo piiblizné 500.000 piehravaci, coz
naznacovalo, Ze vyznamnou ¢ast zdkaznika predstavuji vlastnici pocitacti vybavenych DVD
mechanikami.** Do roku 2000 obsahovalo piiblizng 300 tituli software spole&nosti
InterActual Technologies, ktery umoziuje integraci DVD obsahu s obsahem v jazyce
HTML na webovych strankach. Vyuzival se napt. pro pfimy piistup na stranky filmu, které
obsahuji material ptistupny pouze vlastnikim DVD, nebo pro on-line Zivou prezentaci filmu
& diskuzi s rezisérem (u Ronina nebo pro evropsky trh pro Matrix).*® Rada dalsich firem
vyvinula software umoznujici propojeni DVD s webovymi strankami na tzv. Web DVD
(napt. DirectShow od Microsoftu). Kompatibilita s osobnimi pocitaci a hernimi konzolemi
byla chapana jako konkurencni vyhoda se silnym komerénim potencialem: ,,Neustale
miZeme pozorovat, jak rodiny a mladé publikum pfijima DVD jako nejlepSi variantu
domaéciho zabavniho média. Také popularita videohernich systémti kompatibilnich s DVD
umoznila to, Ze se rustovy potencidl softwaru zvySuje diky moznosti piehravat DVD

*! Barbara Klinger, Beyond the Multiplex. Cinema, New Technologies, and the Home. Berkeley — Los
Angeles — London: University of California Press 2000, s. 75.

2 Barbara Klingerova, Soucasny cinefil. Filmové sbératelstvi v éte po videu. lluminace 17, 2005, €. 3, s. 95-
100.

* Srov. www.clearplay.com; dale napi. Mike Snider, Technology Mutes, Skips Edgy Content. USA Today,
6. kvéten 2004, s. 3d.

* Srov. napt. Matt Jarman, Whatever Happened to Parental Control? DVD Report 6, 2001, &. 39, s. 1.

* Jim Taylor — Mark R. Johnson — Charles G. Crawford, DVD Demystified, s. 2-22.

% Paul Karon, Double Duty on DVD. 3. zai{ 1998, Variety, http://www.variety.com/article/VR1117480087;
The Connected DVD. Integrating DVD and the Web. Screen Digest, leden 2001, s. 21.
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v détskych pokojich.“’” Propojeni DVD (a jeho HD nésledovnika) s internetovymi
strinkami mé obrovsky zabavni a komercni potencidl v podobé toho, co John Caldwell
v souvislosti s televiznim primyslem nazyva ,,narativizované® rozvinuti textu*
(,narativized * elaboration of the text), tj. pokraCovani textu za hranicemi plivodni textualni
jednotky; ,,technologické rozsiteni (technological augmentation), tj. vyuziti softwaru jako
Quick-time pro technologicky ,,posilené” rozpracovani textu, a piedevSim ,rozSifeni
reklamniho prodeje® (merchandising augmentation), tj. vyuziti webovych stranek pro piimy
prodej pfedméti souvisejicich s filmem, které tak rozSifuji filmovy text do ,redlného*
prostoru divaka*® (podrobngji se témto praktikim rozSifovani“ budeme vénovat

v nésledujici kapitole).

I1. Procesy diferenciace
1. situace na trhu, historie diferenciace filmu

Je-1i Ustfedni tezi pfitomného textu, Ze DVD je vyuzivano hollywoodskym primyslem
jako efektivni nastroj diferenciace umoziujici nabizeni rGzného produktu riznym
segmentim publika, je nutné upfesnit, Ze madme 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, ktera sleduje
dé¢jiny videoprimyslu ve Spojenych statech — aloka¢nimi, nikoli opera¢nimi rozhodnutimi.
Tyto pojmy vyuziva politickd ekonomie pro rozliSeni mezi opera¢nimi rozhodnutimi, ktera
provadi filmaii a kterd se tykaji ptib&hu, stylu ¢i hereckého obsazeni, a alokac¢ni kontrolou
distributora, které je podfizeno napt. rozhodnuti o poctu filmovych kopii, dohodach
s vlastniky kin, cenach videokazet apod. Alokac¢ni sila distribu¢nich spole¢nosti omezuje
svobodu produkéniho tymu, pficemz se tato alokacni moc odvozuje od publika — struktura
distribuce se z dlouhodobého hlediska p¥izptsobuje Zivotnim stylim publika.” Takovéto
chapani vztahu distribu¢nich praktik a ndvykt ¢i z4yma konzumentt je adekvatni naptiklad
pro vysvétleni neuspéchu nékterych strategii, jako jsou zminéné EZ-D ¢i distribuce v
,suzavieném* formatu DiVX. Na druhou stranu je nutné brat v tivahu i to, Ze nckteré
praktiky distribuce a uvadéni mohou naopak podporovat formovani urcitych kulturnich

o ’ o - r v vr s I TN o 50
vzorcl a navykl, jak ukdZzeme na ptikladu ptiklonu k uvadéni filmu v , letterboxu®.

47 Robert Chapek, ptedseda DVD Entertainment Group a Buena Vista Home Entertainment, cit. in: Digital
Entertainment Group: Expanding Variety of Players and Software Fuel Momentum of DVD Sales in First
Quarter 2002. 30. 4. 2002, http://www.dvdinformation.com.

* John Caldwell, New Media/Old Augmentations: Television, the Internet, and Interactivity. In: Anne Jerslev
(ed.), Realism and ,, Reality* in Film and Media. Copenhagen: Museum Tusculanum Press 2002, s. 258-264.
* Frederic Wasser, Veni, Vidi, Video: The Hollywood Empire and the VCR. Austin: University of Texas Press
2001, s. 15-17. Takovéto tvrzeni je mozné podpofit mj. piikladem vlivu demografickych a kulturnich zmén
po 2. sv. valce na filmovy primysl — ale samozfejmé se netyka kratkodobych procesi, jako je distribuce
urcitého filmu ¢i série. Studia sice oslovuji v propagacni kampani také publikum, u kterého se ocekava silny
zajem o produkt (napf. fanousci zanru nebo literarni pfedlohy), ale to pro komeréni tispéch blockbusterového
filmu nestac¢i. Ktomu, jak propagace vytvari poptavku a publikum, srov. Eileen R. Meehan, ,,Holy
Commodity Fetish, Batman!*“: The Political Economy of a Commercial Intertext. In: Roberta E. Pearson —
William Uricchio (eds.), The Many Lives of the Batman. Critical Approaches to a Superhero and his Media.
New York — London: Routledge 1991, s. 47-65.

%% Oznageni takového zptisobu uvadéni Sirokouhlych filmi v televizi nebo na nosi¢ich pro doméci sledovani,
které zachovava puvodni pomér Sitky a vysky obrazu. Protoze televizni obrazovka (pokud se nejedna o
Sirokouhly televizor) ma pomér stran 1:1,33, je nutné pro zachovani formatu napt. 1:2,35 uvadét film
s cernymi pruhy nad a pod obrazem.
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Priprava materiali pro razné DVD edice samoziejmé ¢aste¢n¢ ovliviiuje produkeni proces,
pfedevsim tim, Ze se stdle Castéji natdci zdmérné napi. dalsi scény pro ,,unrated edice ¢i
jiné bonusové materidly. DVD zpusobilo i jistou diferenciaci v roviné nizkorozpoctové
produkce, zejména ,,direct to DVD* film1, které jsou uvedeny ptimo na DVD bez distribuce
v kinech.”! Oviem u vysokorozpo&tové produkce, ktera je hlavnim predmétem naseho
zdjmu, podporuje DVD naopak spiSe omezeni diferenciace produkce a soustfedéni na
nejuspesnéjsi zanry: potencialni ziskovost DVD trhu, na kterém nejaspésnéjsi filmy piinasi
studiu vyrazn€ vyssi zisky nez trzby z kin, ospravedliiuje vyssi rozpocet a zvySeni kvality
produktu. Rust trhu s nosici pro doméci sledovani se projevil u filmt uspésnych v kinech —
od roku 1997 do roku 2003 se zdvojnasobil pifijem z VHS a DVD u filmi, které dosahly
trzeb v kinech nad 50 mil. dolard, zatimco u filmd s niz$imi trzbami se tento piijem snizil.>?
konzument a hledéni ,,nejmensiho spole¢ného jmenovatele®, ktery uspokoji vSechny, i
kdyz nikoho vylu¢ng.”® Takovyto produkt vyzaduje Gsp&ch i na zahrani¢nich trzich, pfi¢emz
»spektakl a extrémni specidlni efekty jsou velmi dobfe pielozitelné napfi¢ riznymi
kulturami*>* (jak fika trailer k filmu Rychle a zbésile: Tokijskd jizda: ,speed needs no
translation®).

V roviné distribuce ov§em umoziuji rizné DVD edice vyraznou diferenciaci produktu i
tam, kde dochdzi jen k minimalni diferenciaci vroviné produkce — a to diferenciaci
predevsim vertikalni, ale do jisté miry i horizontalni,”® a plni tak usp&né& funkei, kterou hral
v obdobi klasického Hollywoodu vyraznéji mechanismus distribuce a uvadéni v kinech (a
kterou poté ¢astecné pievzalo uvadéni v dalSich distribu¢nich kanalech — na videokazetéch,
laserdiscich a v televizi). V dalsi Casti textu se budeme vénovat strategiim diferenciace,
které se uplatinuji na DVD trhu, a v nasledujici kapitole je pak budeme podrobné;ji
analyzovat na ptikladech ze soucasné blockbusterové produkce. Nejprve je ovSem nutné
priblizit $irSi zmény, ke kterym doSlo v delSim c¢asovém horizontu v hollywoodském
filmovém primyslu a které¢ ovliviilovaly moznosti diferenciace. V roviné produkce funguji
nekteré mechanismy diferenciace, které fungovaly i1 v obdobi klasického Hollywoodu, i

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

>2 David D. Kirkpatrick, Action-Hungry DVD Fans Sway Hollywood. New York Times, 17. srpen 2003, s. 1.
53 Srov. k tomu Waterman, c.d., s. 224.

3% Stephen Prince, Introduction: World Filmmaking and the Hollywood Blockbuster. World Literature Today
77, 2003, ¢. 2/4, s. 3-7. Podobné charakterizuje kulturni univerzalnost filmové akce Edward Jay Epstein:
,Neni ndhoda, Ze ve filmech jako Termindtor 3 jsou hrdiny i padouchy témét némi roboticti zabijaci, ktefi se
rozsekavaji na kousky; jsou to skuteéné globalni akéni postavy srozumitelné v jakémkoli jazyce ¢i kultufe,
které slouzi jako vychodisko pro nekonecné variace hracek, zabavnich jizd v tematickych parcich ¢i
elektronickych her.“ The Big Picture. Money and Power in Hollywood. New York: Random House 2005, s.
333.

U vertikalng diferencovaného produktu dochazi k tomu, Ze jedna varianta zbozi obsahuje vice uréitych
charakteristik — takZe racionaln¢ jednajici konzument by si jej pfi ni¢im neomezované volbé vybral. Pfi
horizontalni diferenciaci obsahuje kazda z variant vice uréitych a méné jinych charakteristik — takze dva
konzumenti s riznym vkusem by se nerozhodli jednoznacné pro stejnou variantu. V piipad¢ filmové
produkce mohou fungovat jako nastroj horizontalni diferenciace zanry, které nabizi odliSné typy emoci a
divacké zkusenosti. Vertikalni diferenciaci pak mohou vytvafet rozdily uvniti zanru: napt. u filmu Jik proti
Severu 1ze vzhledem k jeho divackému uspéchu predpokladat, ze bude schopen uspokojit o¢ekavani publika
lépe, nez jiny film téhoz zanru; obdobné western s Johnem Waynem uspokoji s vétsi pravdépodobnosti
fanouska daného Zzanru nez snimek s jinym hereckym obsazenim — filmova hvézda muze 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.
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kdyz i zde doslo k vyraznym zménam v jejich dynamice a komerénim potencialu. Oblast
distribuce a uvadeéni ovSem prosla radikdlnimi proménami. Hlavni tezi této ¢asti textu je to,
ze tyto zmény vytvorily situaci, ve které mohlo dojit k efektivnéj§imu a rychlejSimu
uplatnéni strategii diferenciace, které se ustavily na trhu s DVD.

2. diferenciace v oblasti produkce a jeji realizace na DVD trhu

V obdobi klasického Hollywoodu fungovaly Zanry a produkéni studia jako ndstroj
diferenciace siln¢ji nez v postklasickém obdobi, v némz ekonomicky uspéch studii zavisi
v mnohem vét§i mife na nizkém poétu blockbusterovych filma.>® Silna identifikace filmu
suréitym Zanrem muze piinést relativni divacky Uspéch, ten ovSem neni v piipadé
blockbusterové produkce dostacujici vzhledem k obrovskym negativnim a marketingovym
nakladim®” a vzhledem k produkéni logice soudasného Hollywoodu, kdy naprostd vétsina
produkce pfinasi studiu ztratu, ktera ma byt nahrazena obrovskymi zisky malého poctu
hité.”™ V obdobi stabilniho studiového systému byla produkce konkrétniho studia spojena
s uréitym ocekavanim: ,,Zatimco $tit studia Warner Brothers byl spojen s filmy urcité
zanru tohoto studia, gangsterského filmu, lev MGM byl spojen sleskem a eleganci
pocetnych prestiznich spektakla. [...] loga studii byla spojena s urCitym rejstiikem
ocekavani, ktery se v klasickém studiovém systému vytvaiel v souladu s dynamikou
konkurenéniho boje a specifickym studiovym stylem.“>’ V soudasnosti upraveny design log
studii sice vytvaii ,esteticko/afektivni kombinaci minulosti studia s blockbusterovou
efektnosti,” studio uz ovSem nefunguje jako prostiedek diferenciace a nevyvolava
specifickd oc€ekavani (s vyjimkou filmi spolecnosti Disney ¢i animovanou produkci
spolecnosti Pixar a Dreamworks). Jako prostiedky diferenciace jsou oproti tomu nadale
pouzivany filmové hvézdy, reziséii se statutem auteura ¢i ,,hvézdy™ a predevsim kvalita
produkce a specialni efekty. Bonusové materialy na DVD, mezi nimiz se nejcastéji objevuji
propagacni materidly typu making of obsahujici rozhovory s reziséry a herci a odhalujici
proces nataceni ¢i vytvareni specialnich efekti, jsou Casto prevzaty z propagacni kampané
pro uvedeni do kin, soucasné ale slouzi jako prostfedek diferenciace DVD produktu. Tyto
materidly jsou nejen pokraCovanim v propagacni kampani, ale stavaji se 1 svébytnymi
objekty, které zvysuji hodnotu DVD — takZe nejen ukazuji, v ¢em pfislusny film kvalitativné
prevysSuje ostatni, ale stavaji se samy svébytnym predmétem konsumpce, zdrojem potéSeni a
nastrojem vertikalni diferenciace produktu, kterym neni pouze film samotny, ale cely obsah

> Oviem jak zdtraziiuje ,,revizionisticka® prace Ricka Altmana Film/Genre, ani v klasickém obdobi nebyla
zanrova charakteristika u prestiznich produkti studii zduraziiovana — byla spiSe vedlejsim produktem
diskursivni aktivity realizované napf. v propagaci pii snaze podpofit potencial filmu jejich asociovanim
s ispé€Snym filmem jiného studia. Srov. Rick Altman, Film/Genre. London: British Film Institute 2000, s.
115-121.

°7 Negativni naklady zahrnuji naklady na produkci filmu az po stith originilniho negativu. Primérmé
negativni néklady u produkce studii, které jsou ¢leny MPAA, ¢inily v roce 2005 60 mil. dolard, primérné
marketingové naklady 36,2 mil. dolari. Srov. statistiky Motion Picture Association: US MPA Market
Statistics 2005.

¥ Pro definici pojmu blockbuster a pro analyzu produkéni logiky soucasného Hollywoodu zaméienou
produkci malého pocétu velmi nakladnych hitd srov. pfedev§im 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.

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

 Tamtéz, s. 360.
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DVD nosic¢e. Pomoci téchto materiali obsazenych na DVD se nosi¢ diferencuje nejen vici
témuz filmu v kinodistribuci a na videokazeté, ale také vici jinému - levnéjSimu DVD
produktu s tym filmem.®'

Soucasné se na DVD ustavila praxe uvadéni téhoz filmu v riiznych verzich, ktera nabizi
moznost jak vertikalni (,,director’s cut®, tedy verze odpovidajici udajnému autorskému
zaméru reziséra),”” tak horizontalni diferenciace (,,unrated“ verze, ktera mize implikovat
nejen ,,pravou‘ verzi, neomezovanou pozadavky ratingové komise, ale také verzi, ktera neni
vhodna pro urcitou skupinu divakl; 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 specialnich edic trilogie Pdna prstenu — tomuto piikladu se budeme
vénovat podrobné&ji v dalsi kapitole/).

Uvédéni filmi pro domaci konsumpci na digitdlnim formatu DVD umoziuje uplatnéni
principti economy of scale — diky snadné a levné produkci a distribuci velkého mnozstvi
nosi¢t neni problém nasytit trh k datu uvedeni filmu.” Soucasné se oviem diky produkci
ruznych edic téhoz filmu vyuzivaji principy economy of scope, kdy se vytvaii produkty
specifiétdji oslovujici urdité segmenty publika.”* ,,Economies of scope jsou b&zné
v medidlnim primyslu diky povaze medialnich produktti, u kterych je mozné produkt
vytvofeny pro jeden trh upravit a prodavat na jiném. Naptiklad rozhovor s néjakym
politikem zaznamenany pro uvedeni v dokumentdrnim pofadu muiize byt sestiihan a pouzit
pro jiny zpravodajsky potfad v televizi nebo v rozhlase: stejny televizni obsah miize byt
upraven pro vice nez jen jeden produkt.“®> Z tohoto hlediska je zfejmé, ze DVD piedstavuje
mimotadné efektivni uplatnéni economy of scope ve filmovém primyslu — film jako produkt
ureny nejprve (nikoli uz primarn€) pro kina je upravovan pro trh snosi¢i pro domaci

6 Vyjadieni fady zastupcii filmového primyslu potvrzuji, Ze obsah DVD je vnimén jako efektivni nastroj
diferenciace: ,,... Ize pfedpokladat, ze konzument vahajici mezi dvéma moznostmi koupé se rozhodne pro tu,
ktera nabizi vy$s$i hodnotu™ (Zachary Hunchar, Lions Gate Films). ,,Bonusové materialy posiluji divackou
zku§enost pro vlastniky DVD a odlisuji ji od zkuSenosti VHS. VSechny ty bonusy, které miizeme nabidnout
na disku, dodavaji lidem dtivod koupit si DVD a uzivat si jej po dlouhou dobu® (Paul Hemstreet, Warner
Home Video). ,,V pfipadé DVD naplnéné¢ho mnozstvim doprovodného materialu vytvarime zkusenost, ktera
presahuje uvedeni téhoz filmu v jinych distribuc¢nich kanalech a platformach. Dodava 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.

62 Tato praxe ovsem fungovala jiz na trhu s VHS a laserdisky; zfejm& prvni specialni edici nabizejici
rezisérsky sestiih® byla videokazeta Spielbergova filmu Blizka setkdni tietiho druhu. V poloving 90. let se
také stale Castéji objevovaly na videokazetach specialni edice, obsahujici po vzoru laserdiskii bonusové
materialy ve snaze oslovit trh sbérateli. Tyto edice obsahuji mj. vystfizené scény Ci herecké testy,
v nékterych pripadech dokonce i komentai reziséra — naptiklad Obvykli podezreli vysli ve dvoukazetové
edici, pficemz jedna z kazet obsahuje komentat. Srov. Eileen Fitzpatrick, Extras Turn Tapes Into Collectibles.
Billboard 108, €. 43, s. 63-64. Podrobnéji se budeme problému verzi vénovat v nasledujici kapitole.

% To podporuje — spoleéné s mnohem dirazn&jsi reklamni kampani, nez jaka byla obvykla v dobé& videokazet
—to, Ze ,,premiérovy tyden‘ se stdva na DVD trhu téméer stejné dtlezity jako u Sirokého uvedeni filmu do kin.
Naptiklad u filmu X-men pftinesl prvni vikend v kinech trzby pfiblizné 57 mil. dolarti, prvni vikend na DVD
trhu pak 65 miliont. Jill Pesselnick, Studios Expand DVD Marketing Concepts. Billboard 114, 2002, €. 21, s.
1-2.

% Economies of scale se vyuziva tam, kde naklady na produkci jednotky zbozi klesaji se zvySujicim se
mnozstvim vyrobenych jednotek. Economies of scope dosahuji tispor pomoci produkce Siroké skaly produktt
a uplatiyji se tehdy, je-li 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. Do cestiny je mozné tyto pojmy pielozit jako ,,vynosy z rozsahu* (economy of scale), resp. ,,vynosy
z pridruzené Cinnosti“ (economy of scope). Takovy pieklad by ale redukoval jejich vyznam na diisledek
vyuziti uritych principt, témito pojmy oznacovanych.

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

23



sledovani do mnohem Sir§i Skéaly produktti, nez tomu kdy bylo na videotrhu, na trhu
s laserdisky ¢i je§té diive na velmi malém trhu s 8mm & 16mm filmy.*

Uplathovani economies of scope ve filmovém primyslu je vhodné srovnat s pokusem o
uplatnéni Sirsi Skaly produktli v automobilovém primyslu, ktery je tradicné zavisly ve vétsi
mife na uspoie z velkovyroby, tj. na economy of scale. Tento piiklad je ostatné priznacny i
diky tomu, ze studiova filmova produkce byla Casto srovnavéna s pdsovou vyrobou
automobild.®’

Prestoze teze o post-fordismu byla zpochybniovana i v oblasti automobilového prumyslu
s poukazem na to, ze prvky flexibilni specializace se zde uplatiiuji od konce 20. let,*®
ukazuje detailnéjsi analyza promén automobilového primyslu a jeho zplsobu oslovovani
zakaznika ziejmé zmény a strukturni posuny. David Gartman popisuje tii etapy ve vyvoji
kulturni dimenze automobilu — kazdd znich je definovana specifickou kulturni logikou
vyznamu a identity.

Prvni etapu nazyva Gartman obdobim ,.tfidni distinkce®: vysokad cen automobilil z nich
¢ini zbozi pouze pro nejbohatsi vrstvy a uréené pro volnoCasové aktivity a vetejné
pfedvadéni, ne pro praktickou piepravu. V obdobi ,,masové individuality” — fordismu —
skoncila kvalitativni distinkce mezi automobily — homogenizovany trh byl ovlddan masové
produkovanym zbozim. Cenovou diferenciaci téchto automobilll zajiStovaly rizné
dodatecné prvky, jako chromovéni, vykon, velikost. Tyto uméle produkované diference si
vyzadovala potifeba kulturni legitimizace masové produkce. Vlastnictvi automobili,
umoznéné vys§imi mzdami délnikti, mélo napomoci pfekonat pracovni a socialni problémy
plynouci z fordistickych principti prace, umoznit uvolnéni a oddech, rekreaci, a také dat
délnikiim pocit majiteld majetku a zajistit si jejich loajalitu. To by ovSem nefungovalo,
pokud by automobily symbolicky piipominaly masovou produkci — homogenita masové
produkovaného automobilu byla pfipominkou rigidniho pracovniho procesu. V General
Motors byl dojem individuality vytvafen tim, Zze se vyrdbélo vice automobill
odstupiiovanych cenové — Cadillac, Buick, Oldsmobile, Pontiac, Chevrolet — které se ale
lisily kvalitativné velmi malo, vSechny byly masové produkované a sdilely casto stejné
komponenty.

V éfe ,,subkulturni diference® zacali v 70. letech vyrobci automobilti ve Spojenych
statech obménovat produkéni mechanismy a odklanét se od fordistickych principi smérem
k flexibilngjSim metoddam a SirSi Skdle nabizenych produktt. Tato restrukturalizace,
sméfujici k ustfednimu principu postfordistické organizace vyroby, tj. flexibilni specializaci,
reagovala koncem 80. a v 90. letech na poptavku nové generace movitych ,,yuppies* po
automobilech, které budou vyjadfovat jejich individualitu. Ameri¢ti vyrobci nabidli Sirokou
Skalu produktt, od sportovnich aut pies retro- po eko-automobily. Tato auta sméfovala na
urcité segmenty trhu (niche markets), zalozené na specifickém zplsobu traveni volného
Casu nebo identit¢. Na takovém trhu neprodédvaji 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 modelt se snahou uspokojit ptani zdkazniki, klesal
zisk z prodeje kazdého kusu. V reakci na to se vyrobci opét pieorientovali na takovy zptisob

6 Naptiklad v 70. letech uvadéla studia zkracené ,digest verze nékterych svych filméi na 8Smm formatu:
Divoch, Déla z Navarrone, Lawrence z Ardbie, Podraz, Celisti, Detektiv Shaft, éarodéj ze zeme Oz a dalsi.
Srov. Anthony Slide, Before Video. A History of the Non-Theatrical Film. New York — West Port — London:
Greenwood Press 1992.

7 K debaté o tom, zda v produkci filmi pfevazuji 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.

5% Srov. Mark Elam, Puzzling Out the Post-Fordist Debate: Technology, Markets and Institutions. In: Ash
Amin (ed.), Post-Fordism: A Reader. Oxford: Blackwell 1994.
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vyroby, vnémz prevazuje diraz na produktivitu a economies of scale — museli ovSem
pfitom obétovat inovativnost a nabidku S§irS$i Skaly modelii. Pfi Gpravé novych modeli
vyuzivali stale vice prvkll z modelti piedchozich; snizili také pocet odlisnych platforem
(strukturnich zdkladl nového automobilu) a volitelnych variant, dostupnych k jednotlivym
modelim. Dal$im krokem bylo propojovani spolecnosti, diky kterému zacaly byt stejné
platformy pouzivany pro vice znacek — takze napt. Ford pouziva stejnou luxusni platformu
pro produkci Lincolnd, Jaguari a Volv; takova strategie samoziejmé redukuje realné
diference na trhu.*

Tento piiklad nabizi velmi vhodny explikaéni model pro vysvétleni fungovani
mechanismt diferenciace produkti na DVD trhu. Produkce Skidly DVD edic spojuje
principy economy of scope a pozadavky ,,subkulturni diference” s ekonomickymi vyhodami
economy of scale. Riizné edice umoziuji konzumentim sebeidentifikaci jako filmovych
fanousku, znalct ¢i sbératelli, ovSsem produkéni naklady a redlna diference produktii jsou
minimalni — odliSnost edic je zaloZena na pouziti propagacnich materidli a nepouzitych
scén, na natoCeni alternativnich scén a dokument typu ,,making of, které zajistuji
producenti DVD (DVD edice jsou pfipravovany soubéZné s nata¢enim filmu). Podobné jako
ve vySe zminéném piipadu automobilového pramyslu, i zde minimélni redlny rozdil
v kvalité je spojen s vyraznym rozdilem v symbolické hodnoté predmétu.

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

- systém distribuce pro kina, videokazety a DVD

Dilezitost a komer¢ni potencial toho, Ze format DVD je schopen efektivni diferenciace
produktu, vyvstava jesté zietelnéji na pozadi soucasné situace kinodistribuce a uvadéni, kde
je symbolickd a kulturni diferenciace potlacena.

Distribuéni praktiky hollywoodskych film podporovaly az do 60. let vertikalni
diferenciaci vroviné uvadéni. Ve 30. a 40. letech fungoval systém pfisn¢ regulujici
naCasovani, geografické rozvrzeni a cenovou strategii jednotlivych period a zpiisobil
nasazovani filmt do kin. Zakladem systému byly tfi koncepty: nasazeni (run), odbytiste
(zone) a stazeni z obchu (clearance). Piiprvnim nasazeni se film promital ve
vybranych exkluzivnich kinech, kterd méla premiérovy status pro danou oblast (zone).
Teprve po nekolika mésicich se dockali druhého nasazeni divéci, kteti byli ochotni zaplatit
za vstupné jen podstatné nizsi cenu. Doba, po kterou museli ¢ekat na toto druhé nasazeni a
kdy film musel z kin v dané oblasti zmizet, se nazyvala clearance. Ptiklad, ktery uvadi
David Waterman, popisuje distribuci filmu Prepadeni v Chicagu: film prochéazel cyklem
jedenécti nasazeni po dobu 14 tydnl, za kterou ,sestoupil v distribu¢nim systému
z luxusniho kina Roosevelt v centru mésta do malych predméstskych kin. Cena klesla
b&hem tohoto procesu ze 75 na 20 centd.”

V povélecném obdobi, kdy se ustavil fenomén blockbusterového filmu a zvétSila se
mezera mezi nékolika malo hity s extrémné vysokymi trzbami (a Casto i naklady), bylo
potieba tyto hity uvadét formou, ktera by podpofila jejich komeréni potencial — formou
roadshow. Roadshows ptedstavovala exkluzivni uvedeni v centrech velkych mést a byla
doprovéazena aurou zazitku divadla. Specificnost takového pfedstaveni byla zaloZzena na
diferenciaci od bézného uvedeni — vcetn¢ vzacnosti filmu samotného (ktery nebyl v tom

% David Gartman, Three Ages of the Automobile. The Cultural Logic of the Car. Theory, Culture and Society
21,2004, ¢. 4-5,s. 192.
% Srov. Waterman, c.d., s. 48-49.
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okamziku je§té dostupny v zadném jiném king) i luxusnosti prostfedi 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 po¢tu kin'> — také (spise horizontalng)
diferencovala trh autokina (drive-in theaters), kterd nabizela z hlediska kvality reprodukce
vyrazné horsi zkusenost, ale to vynahrazovala tim, Ze nabizela — kromé jinych lakadel”
soukromi, které skytal interiér automobilu — coz bylo atraktivni jednak pro manzele
s malymi détmi, jednak pro mladé pary ¢&i skupiny teenagerd.”

V dobé multiplexti se uvadéni formou roadshowing vytratilo, i kdyz zlstaly nckteré
prvky s nim spojené, jako oddélena predstaveni nebo moznost zakoupeni listkii pfedem, a
bylo nahrazeno zminénym systémem saturation release. Zanik uvadéni formou roadshows
je mozné chapat také jako reakci na to, ze takovato strategie odliSeni zkuSenosti kina od
televize nepiinasela komeréni efekt’”” — tj. Ze diferenciace v procesu uvadéni nefungovala.

Saturation release znamenalo do jist¢ miry oslabeni vertikalni diferenciace v procesu
uvadeéni — a to jesté silnéji diky homogenizaci zkuSenosti, jakou nabizela standardizovana
kvalita multikin. Multiplexy se — ¢asto ve spojeni s nakupnim centrem — zacaly budovat na
pocatku 60.let a byly disledkem snahy o pfiblizeni mistu, kde zije pfedméstské
obyvatelstvo. Nové fetézce kin (naptiklad General Cinema nebo American Multi-Cinema)
nahradily kina vlastnicky spojena s velkymi filmovymi studii. V prvnim obdobi byly
vyrazn¢ podfizeny funkcionalizaci a nabizely zna¢né€ minimalistickou podobu zkuSenosti
navstévy kina — obvykle byly vméstnané do rohu ndkupniho centra a v disledku Spatné
tésnicich zdi bylo &asto slySet zvuk filmu ze sousedniho kinosalu.”® Nizka kvalita t&chto
ranych multiplexti je uvadéna jako jeden z divodi klesajiciho zdjmu publika o navstévu
kina v 60. a 70. letech.

Nova generace multiplexti, kterd se objevuje od 80. let, nabizi vyrazné¢ odliSnou
zkuSenost sledovani filma (,,prikopnikem® ve zlepSeni podminek uvadéni v multiplexech
byl fetézec Cineplex Odeon; zkvalithovani a rozsifovani sluzeb v 80. a 90. letech je mozné
chapat jako snahu o diferenciaci od zkugenosti sledovani videokazet v domacnosti).”” Tyto
multiplexy jsou soulasti silnych fetdzct,”® znichZ vétsina neni vlastnicky propojena
s filmovymi studii — jejich fungovéani je postaveno na principech economy of scale a
nabizeji do zna¢né miry unifikovanou, standardizovanou zkuSenost. Diky vysoké, ovSem
nediferencované kvalit€ filmové zkuSenosti v modernich multikinech,79 ktera bude

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

2 Tato strategie byla pievzata z exploatatniho sektoru, ktery spoléhal na kratkodoby efekt propaga¢ni
kampané¢ a rychly zisk, zaji§tény Sirokym nasazenim filmu.

3 Napriklad détska hiisté, vefejné pradelny, utulek pro domaci zvifata nebo i moznost sledovat film pii
rybafeni na jezefe. Srov. John Belton, Widescreen Cinema. Cambridge — London: Harvard University Press
1992, s. 78.

™ Pro kulturni d&jiny americkych kin srov. také Kevin J. Corbett, The Big Picture: Theatrical Moviegoing,
Digital Television, and Beyond the Substitution Effect. Cinema Journal 40, 2001, ¢. 2, s. 17-34.

3 Srov. Waterman, c.d., s. 2.

76 Srov. napt. David A. Cook, Lost Illusions. American Cinema in the Shadow of Watergate and Vietnam,
1970-1979. New York: Charles Scribner’s Sons 2000, s. 401-410; 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.

"8 Potadi fetézch vlastnicich nejvétsi pocet projekénich ploch bylo v roce 1997 nasledujici: Regal, Carmike,
Cineplex, AMC, Cinemark USA, General Cinema, Viacom (National Amusements). Compaine — Gomery,
Who Owns the Media? Competition and Concentration in the Mass Media Industry, s. 399.

79 Nékteré fetézce se snazi vytvofit irsi skalu nabidky a vyrazn&ji diferencovat zkusenost kina. Podobné je
zfejmou snahou diferencovat filmovou zkuSenost vedeno i v poslednich letech stale castéjsi uvadéni
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s roz§ifovanim digitalni projekce dale upeviiovana,*® je mozné zkugenost z multikina
prirovnat spiSe ke zkuSenosti sledovani filmu v domacnosti®' — zatimco domacnost naopak
nabizi diferenciaci, moznost vyjadfeni jak vkusovych preferenci, tak socialniho a
ekonomického statutu, a to skrze hardwarové vybaveni doméciho kina ¢i slozeni videotéky
(vlastnénych filmd & jejich verzi).® A DVD ve spojeni s technologii domaciho kina
dokonce slibuje vyrovnani se zazitku kina a nabizi i domaci verzi technologie 3-D projekce,
kterd slouzila nejprve v 50. letech a poté v kinech IMAX i béznych kinech jako prostiedek
odligeni od zkugenosti domaciho sledovéani.*

Saturation release, které predstavuje uplatnéni principi economy of scale, se zacalo pro
vysokorozpoctovou produkci uplatiiovat na pocatku 70. let. Naptiklad Kmotr (1972) byl
uveden na americkém trhu v pfiblizné 350 kinech — v soucasnosti jsou blockbustery
2 v 4223 kopiich) a v pfipad¢ celosvétové premiéry v poctu kolem 9 tisic kopii. Takova
strategie pochopitelné zcela ruSi segmentaci trhu pomoci €asového, kvalitativniho a
cenového odstupiiovani — divaci maji moznost zhlédnout tentyz film ve stejném okamziku,
za priblizné stejnou cenu a ve velmi obdobné kvalité a podminkach.**

Vostrém kontrastu ktéto situaci v kinodistribuci, kterd 1dka divaky vysokou
standardizovanou kvalitou prezentace, ale neumoziiuje segmentaci trhu skrze Casové,
cenové ¢i kvalitativni odstupniovani, jsou praktiky ustavené na DVD trhu. Cenova
diferenciace jednotlivych edic (a také nabidka slev pfedevSim u prodejcti jako Wal-Mart,
Kmart, Target ad.)® rozlisuje mezi tzv. high-value konzumenty, ktefi nejsou tak citlivi na
pohyb ceny a potidi si nosi¢ ithned po uvedeni na trh, popft. si zakoupi 1 pozdéji vydanou
specialni edici, a low-value konzumenty,*® pro které miize byt levné DVD alternativou

blockbusterovych filmt v siti velkoplosnych kin IMAX — napt. Apollo 13, Star Wars: Epizoda II — Klony
utoci, Matrix Reloaded. V roce 2003 byl poprvé uveden film v IMAXu ke stejnému datu, jako do bézné
distribuce — §lo o Matrix Revolutions.

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

¥ Multiplexy nabizi pocit bezpeéi, predvidatelného a domestikovaného prostiedi — kultura multiplext 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.

%2 Pro konotace vkusu a spoleenského statutu, nesené hardwarovym vybavenim i skladbou a verzemi filmi,
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.

3V 3-D verzi je nabizen pro doméci sledovani napi. film Spy Kids 3-D: Game Over nebo bonus ke specialni
edici Shreka.

8 Ve Spojenych statech prevlada vyrazngji nez na zahraniénich trzich takovy model chovani navtévnika kin,
ve kterém je hlavnim kritériem vybéru film a az na druhém misté pohodli a prostfedi kina. Podminky
sledovani, zejména kvalita projekce, hraje samoziejmé¢ také roli — hlavnimi kritérii jsou z tohoto hlediska:
digitalni projekce, THX zvuk (resp. kvalita zvukové reprodukce) a vice sald. Srov. Peter Davis, Spatial
Competition in Retail Markets: Movie Theaters. Nepublikovany rukopis, katedra ekonomie, London School
of Economics. Cit. in: Jehoshua Eliashberg, The Film Exhibition Business: Critical Issues, Practice, and
Research. In: Charles C. Moul (ed.), 4 Concise Handbook of Movie Industry. New York: Cambridge
University Press 2005, s. 149. OvSem vzhledem k rozsifenosti multiplext jako dominantni zkuSenosti kina
nejsou tato kritéria — s vyjimkou digitalni projekce — ptili§ diferencujici.

¥ Wal-Mart se podili na prodeji DVD ticeti sedmi procenty a jeho tlak na snizovani cen mize v dusledku
také zmensit zisk studii z prodeje diskd. Srov. Meredith Amdur, Wal-Mart DVDs: The Price Is Might.
Variety 395, 2004, €. 9, s. 6.

% Jedna se o rozliSovani typii konzumentd z hlediska jejich atraktivity pro dodavatele zboZi: ,lower-value
consumers“ jsou konzumenti se slab$im zajmem o zbozi ¢i s mensi ochotou investice. Vhodné nastavené
cenové rozliseni a diferenciace trhu muze dosahnout toho, Ze za stejné zbozi ziska prodejce od obou skupin
maximum ¢astky, kterou jsou ochotni za zbozi vydat.
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zapujceni filmu ¢i jeho sledovani na kabelové televizi. Kvalitativni diferenciace zajisténa
bonusovymi materidly ¢i kvalitou reprodukce (letterbox, anamorfoticky obraz, Dolby
Digital a DTS zvukova stopa apod.) a vyjadiena pomoci ustavenych znacek (brands), jako
Infinifilm, Superbit ad., zaroven oslovuje ,(filmové fanouSky* a technofily; drahé
sbératelské ¢i darkové edice, obsahujici naptf. okénka filmového pasu nebo figurky
filmovych postav, pak umoziuji konstrukei a vyjadieni urcité identity. Cenové rozliSeni je
ovSem z hlediska alokacnich praktik pfedevsim zasadni nastroj segmentace trhu a dosazeni
co nejvyssich pfijml pomoci diferencovaného osloveni high-value a low-value konzumentl
— zatimco cena vstupného do kina je predevSim ve srovnani s obdobim klasického
Hollywoodu k takovéto diferenciaci vyuzivdna miniméln¢, jind distribuni okna
(videokazety, kabelové televize, pay-per-view sluzby apod.) tuto funkci plni podstatné
silngji."” DVD oviem nabizi vtomto ohledu nejdokonalejsi aplikaci (konkrétni modely
ukazeme v nasledujici kapitole), jejiz extrémni uspésnost je zavisla na soucasné varianté
cinefilie (spojené Uzce s technofilii a sbératelstvim) a soucasné tento modus cinefilie
napomaha definovat.

- proces diferenciace na trhu s jinymi formdty a kandly pro sledovani v domdcnosti
a/ Trh s videokazetami:

Kdyz se na trhu objevily prvni videorekordéry (v roce 1975 systém Betamax spole¢nosti
Sony, o rok pozdéji predstavily spolecnosti Matsushita a JVC systém VHS), byly
propagovany piedevSim skrze schopnost ,time shifting®, tedy nahravani umoziujici
ptehrani potfadu nezéavisle na Casové struktufe vnucované divékovi televiznim programem.
Pravé schopnost nahravani byla ovSem zaroven pfi¢inou nepfatelského vztahu
hollywoodskych studii, které vedly proti spole¢nosti Sony soudni spor pro poruSeni
copyrightovych prav.*®® Ovsem v dobg, kdy stile je§té probihaly soudni spory, zalala
hollywoodska studia vyuzivat novy trh pro distribuci svych filmt - do roku 1979 bylo na
trhu jen 50 tituli od velkych studii, na jate 1980 uz 477 titula. Jako prvni ptiSel s navrhem
na vydani filma velkych studii na kazetich Andre Blay®® v roce 1977 — viichni kromé& 20th
Century Fox jej ovSem odmitli. Vydal tedy filmy studia 20th Century Fox, napt. General
Patton, Francouzska spojka: Stvanice, Krdl a ja, které se prodavaly za cenu 60 USD. O dva
roky pozd¢ji se ptidal Paramount, pot¢ Warner Brothers, Universal, Columbia a Disney.
Prvotni ptedpoklad byl ten, ze videokazety ustavi trh zaméfeny primarné na ptimy prodej
zékaznikim, nikoli na ptjcovani, a ze kazety si — podobné jako knihy — najdou misto na
policich v domacnostech konzumentl a budou slouzit k opakovanému sledovani. Ukéazalo
se ovSem, ze jen maly pocet zdkaznikii 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 néjz mohl vlastnik s videokazetou libovolné
nakladat, tedy ji i pijcovat dal§im uzivatelim. To vedlo distributory k ustaveni modelu
dvoji ceny (two-tiered pricing plan): film byl na trh uveden za vysokou cenu — napt. 89.95

87 Pro americky trh plati, Ze ,,v jakémkoli king stoji vstupné stejné bez ohledu na uspéch ¢&i potencial filmu a
na celkovou situaci poptavky. B. Y. Orbach — Liran Einav, Uniform Prices for Differentiated Goods: The
Case of the Movie-Theater Industry. Harvard Olin Discussion Paper No. 337. Cit. in: Charles B. Weinberg,
Profits Out of the Picture: Research Issues and Revenue Sources Beyond the North American Box Office. In:
Charles C. Moul (ed.), A Concise Handbook of Movie Industry, s. 194.

8 Konkrétn& se jednalo o spole¢nosti Disney (zde byl odpor zfejm& motivovan obavou z oslabeni moZnosti
znovuuvadéni starSich filmt studia) a Universal (zde byl patrné dalsi divod odporu viéi tomuto formatu —
MCA, tehdejsi vlastnik Universalu, totiz uvedl na trh jiny format pro domaci sledovani, laserdisk).

% Blay stal od roku 1969 v &ele spoleénosti Magnetic Video, ktera se vénovala vyrobé kopii videokazet.
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— s predpokladem, ze kupovat budou ptredevsim pujcovny. Po urCité dobé, zpravidla 6
meésicl, byl titul zlevnén a za piiblizné tfetinovou cenu smétfoval k pfimému prodeji
zakaznikiim. Neobratnost tohoto modelu, kdy ptjcovny nebyly ochotny pofizovat vétsi
mnozstvi kazet, které by jim po poklesu prvniho z4jmu zlstaly na sklad¢, fesila alternativa
odvadéni urcitého procenta z kazdé operace (pay per tramsaction), kdy studia poskytla
v dostateéném poctu piijcovnam kazety, ty ale ziistadvaly majetkem studii. Tento zplsob
distribuce se zacal uplatnovat v roce 1998 — ptijcovna zaplatila predem 3-8 dolart za film a
snirr;%fy dostupnéjsi pro zakaznika diky vétSimu poctu kopii v pijéovnach, zvysil zisk o 3-
6%.

S rostoucim videotrhem se stale Castéji objevovaly pokusy uvést filmy se silnym
komerénim potencidlem za niz§i cenu, kterd podporuje piimy prodej. V roce 1982 tak
Paramount uspé$né nabidl Star Trek II: Khanuv hnév za 39,95 USD, tedy ptiblizné za
polovinu obvyklé ceny. V piipadé této strategie bylo nutné prodat velky pocet kopii pfimo
zakaznikim, aby zisk z tohoto segmentu vynahradil ztratu na prodeji ptjcovnam — proto
byla pouzivana pfedevsim pro blockubsterové filmy a snimky pro détské publikum, u nichz
je silnd jednak motivace vidét film co nejdfive (blockbustery), jednak maji predpokladané
vyssi hodnotu pro opakované sledovani. Tato strategie byla relativné ispésnd, v roce 1983
ptekonali Dobyvatelé ztracené archy jako prvni hranici jednoho miliénu prodanych kust, o
tfi roky pozdéji se prodalo 2,5 mil. kust kazet s filmem Top Gun. Piesto jesté¢ v poloviné
devadesatych let, tésn¢ pred prichodem DVD, tvofily kazety uvadéné v dvojim cenovém
planu nadpoloviéni vétSinu trhu (piiblizné ve stejnou dobu ovSem dosahovaly piijmy
hollywoodskych studii z pfimého prodeje téméeft stejné vyse, jako z prodeje ptij¢covnam — 8,6
miliardy oproti 8,9 miliardy).”" K nejprodavan&j§im titulim patiily — kromé& kinohitd — také
kazety typu ,,how to*, pfedev§im Jane Fonda's Workout (1982), ktera byla v poloviné 80.
let s prodejem pies milion kust ¢tvrtou nejprodavanéjsi kazetou vitbec. OvSem jak ukazuje
napf. zebficek nejprodavanéjsich kazet z roku 1990, jasné prevladaji détské a rodinné filmy:
1.E.T. - Mimozemstan (12,5 mil. ks), 2. Mala morska vila (10), 3. Batman (9,5), 4. Bambi
(8,5), 5. Popelka (7,5), 6. Falesna hra s kralikem Rogerem (6,8), 7. Carodéj ze zemé Oz
(6,7), 8. Milacku, zmensil jsem déti (4,5), 9. Indiana Jones a posledni kiizova vyprava (4),
10. Zeme dinosaurii (3,6). Postupné se zkracovalo distribu¢ni okno mezi uvedenim v kinech
a na kazet¢: zatimco jeSt¢ v 80. letech se objevovaly filmy na videokazetach
s n€kolikaletym odstupem, v roce 1996, tedy tésné pred nastupem DVD, bylo n¢kolik hitd
uvedeno po pouhych péti mésicich od premiéry v kinech. Na trhu se objevovaly kazety s
bonusovymi materialy (pfedevsim trailery ¢i dokumenty typu making of) a 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 ptijcovani — nikdy
jeho dominantnim rysem.”” Producenti a distributofi videokazet se i nadale snaZili

% Julie H. Mortimer, Vertical Contracts in the Video Rental Industry. Nepublikovany rukopis, katedra
ekonomie, Harvard University. Cit. in: Charles B. Weinberg, Profits Out of the Picture: Research Issues and
Revenue Sources Beyond the North American Box Olffice, s. 175. Podle anekdotického podani Edwarda Jay
Epsteina pfiSel s timto modelem §éf spole¢nosti Viacom Sumner Redstone poté, co tato spolecnost, vlastnici
studio Paramount, odkoupila fetézec videoptijcoven Blockbuster. Srov. The Big Picture, s. 66-74.

°! Joel Brinkley, Hollywood’s Vitriol Rises Over Promotion of New Videodisk. New York Times, 15. fijna
1997, s. D1.

%2 Pro dg&jiny videa a uvadéni hollywoodskych filméi 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.
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podporovat obrat trhu smérem k pfimému prodeji napt. pomoci sdruzené¢ho prodeje (tie-in),
diky kterému ziskavaly kazety také v&ti prostor v televizni reklamé & v supermarketech.”

b/ Trh s laserdisky:

Discovision (Laservision), tedy laserovy disk, uvedla na trh vroce 1978 spole¢nost
MCA, tehdejsi vlastnik studia Universal. Na obdobném systému pracovala také spolecnost
Philips, v roce 1974 ovSsem uzaviela s MCA dohodu, podle niz Philips m¢l na starosti
vyrobu a distribuci piehravaci a MCA vyrobu a distribuci programt, tedy v prvni fadé
disky s mainstreamovou hollywoodskou produkei.”* Na tom, Ze se MCA uz od $edesatych
let siln€ angaZovala ve vyvoji tohoto formatu, mél rozhodujici zasluhu §éf spole¢nostt MCA
Lev Wasserman. Laserovy opticky systém vyuzivajici laserového paprsku ke cteni
ulozenych informaci byl uveden ve dvou formatech: CLV (Constant Linear Velocity),
schopném zaznamenat jednohodinovy zaznam na kazdé strané, a CAV (Constant Angular
Velocity), u n¢jz se sice veslo na kazdou stranu pouze pil hodiny zdznamu, ale umoznoval
zastaveni obrazu ¢i zpomalené previjeni. Jednu Ctvrtinu nabidky prvniho katalogu
Laservision tvofily pochopitelné filmy spolecnosti Universal, ale ani ostatni studia se
nebranila uvadéni svych snimkd (i kdyz snejméné Sestiletym odstupem od uvedeni
v kinech) — pomérné ptatelsky vztah k tomuto formétu byl do zna¢né miry zplsobeny tim,
ze laserdisky neumoziovaly nahravani. Dosdhly ovSem na trhu jen omezeného tspéchu a
MCA se vroce 1982 stahlo ztéto oblasti (jejich vyrobu pievzala japonska spolecnost
Pioneer, kterd byla na rozdil od MCA ochotna vydévat i filmy s ratingem X). Tento format
sice dokazal do jisté miry vzdorovat dominantnimu postaveni videokazet, ale byl zamétfen
pfedevs§im na specifické segmenty trhu: oblibu ziskal napt. v Japonsku, kde se pouzival
v karaoke barech,” zejména se ale stal oblibenym formatem filmovych fanouski, sbérateli
a technofild, ktefi oceniovali predev§im lepsi obrazovou kvalitu a zachovavani pivodniho
formatu obrazu pomoci letterboxu. Charakteristické pro laserdisky bylo pak hlavné to, ze
obsahovaly casto krom¢ samotného filmu také napf. trailer, vystfizené sekvence filmu ¢i
audiokomentaie rezisérii nebo filmovych historiki — tedy to, co v soucasnosti tvofi
podstatnou a obvyklou sou¢ast obsahu DVD — a formovaly tak ocekévani, se kterymi
pristupovali konzumenti k DVD. Laserdisky se staly viceméné okrajovym (i kdyZ relativné
stabilnim) produktem (v prib&hu 80. let se ve Spojenych statech prodalo pfiblizné¢ 74,5 mil.
kust videoptehravaci, zatimeo prehravact videodiski jen asi 1,5 mil.).”

Na tom, ze se laserdisky staly preferovanym formatem pro sice uzky, ale stabilni okruh
fanousk ocenujicich jeho prednosti ve rovnani s videem, se vyznamné¢ podilela spole¢nost
The Criterion Collection,”’ ktera i poté, co v roce 1998 ukongila produkei laserdiskii (vydala

% Naptiklad pii koupi napoje Pepsi Coly ziskal kupujici pétidolarovou slevu na kazetu s filmem E.T. -
Mimozemstan, v ptipad€ 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. zati 1988, s. 1.

*V roce 1981 spustila spole¢nost RCA prodej konkurenéniho diskového formatu — Selectavision. Ten se ale
na obsazeném trhu nedokazal prosadit a po tiech letech byl stazen se ztratou 580 mil. dolard.

% Zatimco v USA dosihla penetrace laserdiskii pouhych 2%, v Japonsku to bylo vroce 1996, tedy
v okamziku vstupu DVD na japonsky trh, 12%.

% Pro historii laserdisku srov. zejména Wasser, Veni, Vidi, Video. The Hollywood Empire and the VCR, s. 63-
70; dale napt. Stephen Prince, A New Pot of Gold: The Electronic Rainbow, 1980-1989. New York: Charles
Scribner’s Sons 2000, s. 90-141.

%7 Criterion tvofil ptivodn& sougast The Voyager Company, zalozené v roce 1983. Partnerstvi s distribu¢ni
firmou Janus Films zajistovalo moznost vydavat na disku filmy, k nimz méla distribu¢ni 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 filmtim, protoze laserdisk byl vniman jako nosi¢ spojeny s uzkym a specializovanym segmentem
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jich do t¢ doby 384), pokracuje produkci DVD a provazi ji rétorikou, ktera proklamuje
navazani na tytéz principy a distribuc¢ni strategie, jaké uplatiiovala u laserdiskt. K nim patii
zamér ,vytvaret filmovy archiv pro domdaci sledovani®; snaha uvadét filmy
s audiokomentafem reZiséra nebo filmového historika, coz souvisi se strategii zvysit
ptitazlivost disku pro opakované sledovani: ,,naSe poslani [...] je vydavat ,série klasickych a
vyznamnych soucasnych filml* a zahrnuje také zajisStovani doplitkového materidlu
posilujiciho miru divackého porozuméni filmu a podporujiciho opakované sledovani;
nabizet kazdy film pokud mozno v takové podobé, vjaké jeho tvlrce chtél, aby jej
publikum vidé€lo — tedy v souladu s ,,intenci reziséra“ — vyslovnym vyjadienim této strategie
je edice diskii schvalenych rezisérem (Director Aproved Discs).” Vydavatelska aktivita
Criterionu v oblasti laserdiski byla do zna¢né miry normotvornd zejména pro specialni
edice filmi na DVD. Prvni audiokomentai se podle slov producentky Criterionu Karen
Stetlerové objevil na laserdisku této spolecnosti s filmem Cerny narcis. Prvni specialni edici
byl opét laserdisk Criterionu (Obcan Kane) z roku 1984 se storyboardem a srovnanim verzi
scénafe. 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 letterboxu (k prvnim titulim pattily napt. Blade Runner, Absolvent, 2001: Vesmirna
odysea).”’

Specialni edice obsahujici bonusovy materidl slouzily producentiim laserdiskl jako nastroj

diferenciace zejména ve vztahu videokazetam — a mély tak fungovat i ve vztahu k ranému
DVD trhu.'”

¢/ Televize

D¢jiny vztahu televizniho a filmového primyslu jsou — alesponi z hlediska kvality a
podminek obrazové a zvukové reprodukce a z hlediska obsahové nabidky — dé€jinami snah o
napodobu a diferenciaci. Naptiklad ve druhé poloviné 40. let a na pocatku let padesatych se
filmovy pramysl (Castecné v reakci na byrokratické prekazky, stavéné do cesty jeho tcasti
na rozvijejicim se televiznim primyslu) snazil nabidnout vefejnou alternativu televize, tj.
prenos televizniho signalu do kin.'”! P¥iklon ke spektakularité vysokorozpo&tové produkce

trhu, ovSem s pfechodem na produkci DVD zacaly filmové spolecnosti preferovat ziskovéjsi strategii
vydavani vlastnich specialnich edic filmu, k nimz vlastni distribu¢ni prava (srov. 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).

% Pokud rezisér filmu neZije, nemize byt snimek zatazen do této edice, ale Uprava disku je vedena snahou
nabidnout film blizici se ,,rekonstruované intenci reZiséra, a to pfinejmensim jako alternativu. Naptiklad
vychozi volba reprodukce Dreyerova Utrpeni Panny orledanské je v podobé bez zvukového doprovodu,
protoze Dreyer zadnou verzi hudebniho doprovodu nikdy neschvalil.

% 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.

100 Seott Hettrick, Laserdisc Fans Nuts for ,,Brazil“. Hollywood Reporter, 31. leden — 2. tinor 1997, s. 59.

1% Nejoblibengjsi programy tvofily penosy z vyznamnych sportovnich udélosti, na néz si televizni stanice
nemohly dovolit koupit vysilaci prava — pfedevsim boxerské zapasy. Srov. k tématu napf. Michele Hilmes,
Hollywood and Broadcasting. From Radio to Cable. Urbana - Chicago: University of Illinois Press 1990;
Thomas Schatz, Boom and Bust. The American Cinema on the 1940s. New York: Charles Scribner’s Sons,
1997.
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v 50. letech a prechod na Sirokouhlé formaty je obvykle interpretovan jako dasledek snahy
Hollywoodu diferencovat svoji produkci a podminky sledovani od malych televiznich
obrazovek'” — na druhou stranu v piipadé definitivniho piechodu k barevné produkei
v poloviné 60. let se Hollywood snazil jiz spiSe zrusit diferenci, kterd vznikla diky piechodu
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
1955'%* — hlavni divody této prodlevy spoéivaly v odporu provozovateld kin a odborovych
organizaci pracovnikti filmového pramyslu; v zajmu téchto studii na alternativnich
zpusobech distribuce filmi, které byly pod jejich kontrolou (televizni vysilani v prostorech
kin /theater television/ a model ptedplatitelské televize); a predevSim v nizkych cenach,
nabizenych televiznimi stanicemi. Postoj studii se zménil pfedevsim diky rostoucimu poctu
televizori (v poloving 50. let vlastnila televizni pfistroj vice nez polovina americkych
domacnosti), oslabeni vlastnickych vztaht k siti kin v disledku protimonopolnich opatfeni a
také uspéchu vysilani filmi studia RKO vroce 1955 na televiznim kandlu WOR (jeho
vlastnikem byla spole¢nost General Tire and Rubber Company, kterd odkoupila filmy RKO
od zadluzeného Howarda Hughese). I nadadle ovSem uvadéla tato studia pouze filmy vzniklé
pfed rokem 1948, na které se nevztahovala povinnost odvadét platby odborovym svaziim za
jejich dalsi komer¢ni vyuziti. V roce 1960 doslo k dohodé¢ s odbory a do televizniho vysilani
se tak dostaly po&inaje rokem 1961 i nov&jsi snimky.'®’

Uvadéni filmt natd¢enych jiz vétSinou v Sirokothlém formatu ptineslo technicky problém
s vyraznymi estetickymi duasledky — jak pfevést Sirokothly film na televizni format
1:1,33."% John Belton popisuje souvisejici problémy a dasledky techniky ,,panordmovani a
skenovani* (panning and scanning), ktera zménila kompozici ¢i dokonce stfihovou skladbu
jednotlivych scén. Pro usnadnéni prepisu filmu pro televizni uvedeni byl kladen diiraz na
,bezpecnou oblast akce® — veskeré dulezité déni se mélo odehravat v jedné ¢asti obrazu, coz
usnadni reprodukci v televizi. Za tim Ucelem zacali dokonce vyrobci kamer dodavat
hledacky, které tuto oblast vymezovaly vnitinim rameckem.'”’

Predev§im diskursivné konstruovand opozice mezi uvadénim filma v televizi a na
nosic¢ich pro domaci sledovani ve ,,widescreen* verzi na jedné stran¢ a ve ,,fullscreen* verzi
na stran¢ druhé ptedstavuje velmi vyznamny bod, umoziujici sledovat proménu strategii
medidlniho primyslu a posuny ve vztazich televizniho primyslu, filmového primyslu a
publika. Vydavatelé filml na laserdisku i na DVD pouzivaji uvadéni filmt v ,,pivodnim

192 Srov. napt. Barry R. Litman, The Motion Picture Mega-Industry. Boston — London: Allyn and Bacon,
1998, s. 228-231.

183 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.

1% Ovgem uz od roku 1948 se v televiznim vysilani objevovaly britské filmy &i snimky mensich studii jako
Republic nebo Monogram.

195" 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). New York:
Charles Scribner’s Sons 2000, s. 127-146; Michele Hilmes, Hollywood and Broadcasting. From Radio to
Cable; Douglas Gomery, Shared Pleasures. A History of Movie Presentation in the United States.

1% pokusy o feseni sméfovaly i k samotné produkci. Aby byl zajistén co nejhladsi prechod filmu na televizni
obrazovku, ptsobil napf. u natdeni nekterych filma ,,videoasistent” (video assistant technician), ktery
rezisérim mj. doporucoval méné panoramatické kompozice scén. Srov. Jay Carr a redakce Boston Globe,
Video Victorious? VCR is Changing Hollywood. Boston Globe, 15. biezen 1986, s. 7.

197 Srov. John Belton, Widescreen Cinema, s. 211-228; Pro podrobnéjsi vyzkum vlivu televize na filmovou
estetiku srov. text Steva Neala Widescreen Composition in the Age of Television, v némz mj. popisuje rtizné
strategie vyuzivani kompozice §irokouhlého obrazu tak, aby byl usnadnén proces panoramovani a skenovani
— takovato nova kompozi¢ni praxe se podle Neala zacala uplatiovat v pribéhu 70. let. In: Steve Neale —
Murray Smith (eds.), Contemporary Hollywood Cinema. London — New York: Routledge 1998, s. 130-141.

32



formatu®, v jakém byly uvadény v kinech, tedy v souladu s ,,intenci reziséra®, pro osloveni
Hflmovych fanouskii“. Praxe letterboxu na laserdiscich nebyla pied ptichodem DVD
dominantni'® a ani DVD trh stale je§t& neopustil praxi ,.fullscreen” verzi (kde jsou nové
blockbustery pravidelné¢ vydavany zvlast’ v obou verzich), nicméné letterbox se stal casto
zdaraziiovanym lakadlem a (kromé kvality reprodukce) dal$im nastrojem odliSeni od
videokazet — a to jak ze strany konzumentt, tak distributort a prodejcti.

Pro filmové fanousky a sbératele je letterbox prostiedkem konstrukce vlastni identity
budované skrze prezentaci kulturniho kapitdlu a pro vymezeni se vic¢i masovému
publiku.'” Distributofi a prodejci nosi¢t zdiraziuji atraktivitu t&chto verzi pro filmové
nadSence a upozoriiuji na jejich rostouci podil v celkové prodejnosti titulii — coz potvrzuji i
zebricky nejprodavangjsich filmi na DVD, vnichz se casto objevuji obé verze, ale
variant¢ sledovani filmd ovSem neni disledkem tspéchu DVD formatu, protoze jeho
zacatek je mozné sledovat zpét do 80. let. SpiSe je mozné hovofit o tom, Ze je jednou
z pri¢in rychlého pfijeti DVD a projevem SirSich zmén, spocivajicich v proméné vztahu
mezi filmem a jeho divakem-sbératelem-fanouskem-vlastnikem. Jejich obecnégjsi kulturni
pti¢iny bychom mohli sledovat do 60. a 70. let minulého stoleti, kdy se ménil vztah divéka a
filmu vlivem zmén v distribuci a uvadéni filmt v kinech a kdy bylo mozné filmy sledovat
v prostoru domécnosti, a to i opakované, coz podporovalo vytvafeni intimnéjsiho vztahu
divéka k filmu.""° Ten muize byt doprovazen a podporovan privatizaci technologického
komfortu kina sledovanim filma na systému domdaciho kina, které nabizi také pocit bezpeci
a izolaci od potencidlné nebezpecné vetejné sféry a tzkosti spojenych napt. s hrozbou
terorismu.''' Nicméné pokud ponechdme stranou spekulace o irich a dlouhodobgjsich
kulturnich procesech, je mozné sledovat konkrétni praktiky spojené s uvadénim na
laserdisku a ptfedev§im na kabelovych televizich a ukdzat, jak v navaznosti na stale
mainstreamov&j§i praxi cinefilie''? vytvately kontext, do n&jz byl uveden digitalni format
coby atraktivni objekt sbératelstvi a vlastnictvi filmt. Pfechod na uvadéni v letterboxu je

1% Pptevladla na trhu s laserdisky az v poloving 90. let, t&sn& pied nastupem DVD. Srov. Lawrence B.
Johnson, While Digital Video Dithers, Laser Disk Just Gets Better. New York Times, 10. listopadu 1996, s.
2A22-26.

19 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 éfe po videu. [luminace 17, 2005, €. 3, s. 83-104. DVD je casto vychvalovan
jako format umoziujici volbu mezi ,,fullscreen” a ,,widescreen® verzi — pro cinefilni/technofilni publikum je
ovSem tato volba spojena s jasnou kulturni distinkci: ,,Podivejme se pravdeé do oc¢i — je zde opravdu moznost
volby? Pro ¢tenafe Widescreen Review je letterbox, neboli widescreen, stejné tou jedinou moznosti, jak by
mél byt film 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.

10 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.

"2 Jak upozorfiuji Barbara Klingerova a Marijke de Valckovéa s Malte Hagenerem, pojem cinefilie je vhodné
rozsitit za zkuSenost sledovani filmu v kin€, protoze i filmovi sbératelé usazeni pied svymi televizory jsou
»|---] fascinovani stroji reprodukce, které prindSeji filmovou iluzi — cinefilie je v tomto pojeti Klingerové
uzce spojena s technofilii; a cinefilii je mozné podle de Valckové a Hagenera chépat jako ,,[...] zastfesujici
pojem pro ruzné afektivni vazby s filmem. [...] dnes$ni cinefilie se snadno pohybuje mezi rdznymi
technologiemi, platformami a subjektovymi pozicemi velmi idiosynkratickym zplGsobem, ktery nicméné
zistava dostatecné flexibilni, aby umoznil intersubjektivni sménu afektd, objektd 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.
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mozné soucasn¢ chapat jako signifikantni projev prechodu k nové mediélni a divacké situaci
a soucast procesu prepisovani ,,star¢ho* dispozitivu digitalni technologii — konkrétné jako
soucast prechodu k ,,Sirokouhlé* technologii HDTV.

Prvni Sirokouhl¢ televizory (formatu 16:9 — nejednalo se ovSem jest¢ o HDTV) se
objevily v prodeji na zacatku roku 1991 ve Francii.'® Thomson ohlésil televizni obrazovky
nového formatu s cilem ,,ptinést do konce roku 1992 americkym televiznim konzumentiim
zkuSenost, ktera se podoba zkuSenosti kina“; podle zastupce této spole¢nosti mél letterbox
hrét kli€¢ovou roli pfi prosazovani Sirokouhlého televizoru jako dilezitého produktu na trhu.
Proklamoval také zdvojnasobeni poctu domacnosti vybavenych laserdiskovym
prehravagem.'"* K tomu sice nedoslo, nicméné tuto vizi synergetické podpory §irokouhlych
televizorit s pokrocilou technologii pro domaci sledovani filmt vice nez naplnil format
DVD. V roce 1991 The New York Times nadSené prohlasuji: ,,mrzaceni filmt pro videotrh
skoncilo. Novy typ televiznich pfijimact umozni, aby filmy byly uvadény na Siroké
obrazovce stejného tvaru jako filmové platno.“'"> V poloving 90. let se objevovaly stéle
Zastéji i na videokazetach filmy v letterboxu, ktery z nich mél uéinit ,,sbératelsky objekt.'*°

To, Ze medialni primysl vnima uvadéni filma v letterboxu jako vhodny néstroj pro
osloveni ,,cinefilniho* publika a pro oziveni potencidlu a atraktivity starSich filmt, ukazuji
praktiky a rétorika televiznich kandlli specializovanych na vysilani hollywoodskych
filma.''” Naptiklad American Movie Classics nebo Fox Movie Channel nejen Ze nabizi
sledovani filma v letterboxu, ale prostfednictvim propagacnich Soti ukazuji rozdil oproti
»pan and scan‘ verzim, které jsou ironizovany a piedvadény jako nevhodné a poSkozujici
divacky zazitek.'"™ Jedna ztéchto upoutdvek ¥ka: ,Pokud vidite film na Fox Movie
Channel, je to v pivodnim Sirokothlém formatu. [...] Fox bylo prvni studio, které tocilo
vnovém formatu zvaném Cinemascope. [...] Protoze 20th Century Fox vynalezlo
Cinemascope, citime privilegium a zaroven povinnost ukazovat filmy tak, jak byly
zamysSleny ke sledovani. A kromé toho — Fox Movie Channel ukazuje filmy vzdy i v jejich
konvenénim formdatu. Takze se muzete potésit vaSim oblibenym filmem zpisobem, jakym
jej chcete vidét.” Tento priklad 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 Sirokothlych filmG tohoto studia v televizi.'” Tyto programy
zdiraziovaly rozdil obou verzi stfidavym pfedvadénim tychz scén v obou forméatech.
Letterbox je tak vyuzit nejen jako ndstroj oslovovani urcitého segmentu konzumentt skrze
urcity typ védéni a kulturniho kapitalu, ale také jako prostiedek oziveni filmové historie

'3 Hans Fantel, A TV Set That Shapes Up Movies. New York Times, 5. kvéten 1991, s. A29; Norman C.
Remich, Jr., A Wider World for TV. dppliance Manufacturer 40, 1992, €. 2, s. 24.

14 Anon., Video: Waiting for Widescreen. Dealerscope Merchandising 34,1992, ¢. 2, s. 69.

"> Hans Fantel, A TV Set That Shapes Up Movies. New York Times, 5. kvéten 1991, s. A.29.

16 Srov. Eileen F itzpatrick, Extras Turn Tapes Into Collectibles. Billboard 108, 1996, ¢. 43, s. 63-64.
nejziejméjsim projevem toho, jak DVD meéni kulturu filmovych nadSenct v mainstream. ,,Pied ptichodem
laserdiskt byly filmy v letterboxu na obrazovkach vzacnosti. V televizi se poustély s obrazem stlacenym do
¢tverce, aby zaplnil obrazovku, a predpokladalo se, ze publikum by ani nic jiného nepfijalo. Filmovi nadSenci
se museli vétSinou spokojit s n€kolika minutami letterboxu pii uvodnich titulcich filmu nebo si pockat na
specialni Sirokouhlé uvedeni na jedné z placenych kabelovych stanic. Letterbox byl vzacny i na videokazet¢ a
predpokladalo se, Ze jediné vlastnici laserdiskovych piehravaci, sbirajici disky o velikosti LP desek, by o
néco takového stali. Ale v soucasnosti je tento format casto pouzivan u videoklipt a ty, kteti vyrastali s MTV,
letterbox neodrazuje. Dnes si fanousci mohou ve Wal-Martu ¢i Blockbusteru vybrat mezi standardni pan and
scan verzi ¢i Sirokouhlou edici filmi 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 Soti na www.widescreen.org. Tato webova stranka je soutasné ukazkou rozsifenosti
cinefilni/technofilni kultury a silici fanouskovské reflexe ,,ptivodni“ verze a filmovych formatu.

"% Srov. John Belton, Widescreen Cinema, s. 219.

34



skrze nové sledovani stejnych filmi v jejich GpIngjsi, hodnotngjsi podob&.'® Takovéto
televizni uvadéni Sirokouhlych filml se stava také projevem nového ,historického védomi*
medidlniho primyslu, které jednak reaguje na novou verzi cinefilniho zdjmu o filmovou
kulturu, jednak ji — s védomim jejiho komeréniho potencialu — pomahé konstruovat. A je
mozné ji chapat také jako soucast prechodu k digitalizaci filmovych dé&jin na DVD formatu i
digitalizaci medidlniho dispozitivu domdacnosti (systémy doméaciho kina a Sirokouhlé HD
televizory). Ptijatelnost letterboxu pro ,,masové® publikum ¢i jeho atraktivita pro ,,cinefily*
byla dosud zalezitosti jednak kulturniho navyku,'*! jednak v&déni a kulturniho kapitalu — ale
pfedevS§im s uvadénim televiznich poradii v Sirokothlé verzi se stale vice stavaji
horizontdlni ¢erné pruhy pro divdka pfipominkou =zaostalosti jeho technologického
vybaveni.

III. Vyvoj trhu a nékteré konkrétni praktiky diferenciace
1. Poéatky nového trhu a rani osvojitelé

Jak jsme zminovali v ivodu této ¢asti kapitoly, DVD jako nova technologie pro domaci
sledovani filma se rozsifovalo bezprecedentné rychle a béhem 9 let dosdhla mira nasyceni
ve Spojenych statech 76% - takze podle modelu osvojovani novych technologii,
formulované¢ho Everettem Rogersem, pfijala novou technologii 1 vét§i ¢ast tzv. pozdni
majority.'* Cely proces piijeti technologie byl tedy neobvykle kratky, presto je mozné
velmi dobie sledovat promény trhu s DVD nosi¢i v zavislosti na postupném rozsifovani
DVD formatu a ukézat posun v chovani konzumentt, a také ukazat, jakym zptisobem si
filmovy primysl konstruoval obraz ranych osvojitelll, do jaké miry byl tento obraz ovlivnén
vyvojem trhu se star§imi nosic¢i (laserdisky a videokazetami) a nakolik se mu nabidka DVD
produkce piizplisobovala.

Driivéjsi osvojitelé jsou obvykle mladsi, maji v daném socidlnim systému vyssi socialni
status a lepsi finan¢ni postaveni, vyuzivaji méné lokalné¢ omezené a rozsdhlejsi informacni
zdroje, jejich socidlni vazby jsou kosmopolitngjsi a funguji vyraznéji jako nazorovi
viidcové, jejichZ postoje a rozhodnuti ovliviiuji pozdgjsi osvojitele.'® Z této charakteristiky
je patrné, o jak dulezitou skupinu konzumentl se z pohledu vyrobct a distributorti nové
technologie jedna — v prvni fazi po uvedeni na trh se ji budou tedy snazit oslovovat, a to
pfedevsim rané osvojitele, ktefi narozdil od inovatorG jsou vice zakotveni v lokalnim
socialnim prostoru a funguji jako nazorovi viidei v daném socidlnim systému.

120 DVD trh pro takovouto recyklaci vyuZiva také argument kvalitn&jsi reprodukce: ,,Zamyslime remastrovat
existujici video tituly s cilem vyuzit zjevné ptevahy DVD, pokud jde o reprodukci zvuku a obrazu.” Steve
Einhorn, New Line Home Video, cit. in: redakce Variety, DVD Survives Test. Variety, 9. ¢ervenec 1997,
http://www.variety.com/article/VR1116677226.

12! Producent Joe Medjuck: ,,Spousta déti sledujicich MTV si navyka na &erné pruhy (v klipech uvadénych
v letterboxu) a uz jsem videél takto uvadét i n€kolik 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 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.

122 Rogersiiv model konstruuje pét idealnich typi osvojiteli, které jsou vymezené na zakladé rychlosti piijeti
novych technologii a jejichZ ptedstavitelé hraji rGznou roli v socidlnim systému: inovatofi (innovators —
prvnich 2,5% osvojitell); 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.

123 Everett Rogers, c.d., s. 192.
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Obchodni Casopisy i zastupci filmového primyslu oznacovali rané osvojitele jako
videofily. Casopis Billboard je charakterizuje jako ,,pfevazné muZe s vysokymi piijmy*'** a
David Bishop, prezident MGM Home Entertainment, zase prohlasuje: ,,Domnivam se, ze
vtéto rané fazi je nutné, abychom dodéavali na disku pfinejmenSim stejné mnoZzstvi
materiadlll, jaké naleznete na laserdiscich, protoze pravé jejich zdkaznici predstavuji prvni
zprostiedkovatele nového formétu. Pravé oni budou S§ifit povést DVD, takze je dilezité
dostat jejich odekavanim.“'*> Tento obraz raného osvojitele DVD odpovida tomu, jak
popisuje Barbara Klingerova vztah ,,na technologii orientované* sbératelské aktivity k filmu
reprodukovanému na DVD nebo laserdisku.'*®

Tento konstruovany obraz rané¢ho osvojitele byl tedy Casto ztotozilovdn s obrazem
konzumenta laserdiski,'”’ tj. filmového fanouska, sbératele se zijmem o bonusové
materialy, které dodéavaji disku status sbératelského objektu a odkazuji skrze
audiokomentare ¢i zachovani piivodniho formatu filmu ke konceptu auteura a k ,,autorské
intenci*.'® To podporovalo také tendenci k dodavani bonusovych materialé.'® Prizkumy
trhu, kterymi se studia snazila zjistit atraktivitu bonust pro konzumenty, obvykle ukazovaly
na preferenci kvality reprodukce obrazu a zvuku pied doplinkovymi materidly — naptiklad
podle dotaznikii spole¢nosti Artisan Entertainment z roku 1998 uptednostiovali zakaznici
zvukovou kvalitu a interaktivni menu. Piesto naddle 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 dokazi je vyuzit."”>' Tomu do
znacné miry odpovidala skladba nabidky i zebticky nejprodavanéjsich DVD — v nich se
nejcastéji objevovaly akéni filmy, sci-fi a thrillery (Zitrek nikdy neumira, Godzilla, Air
Force One, Ztraceni ve vesmiru, Smrtonosnd zbraii 4, Serifové).”? Jednim z
nejprodavangjSich DVD byla také specidlni edice filmu Kontakt, kterd ukazuje vliv normy
ustavené na laserdiscich: kromé tii audiokomentarit méa vétSina materiali podobu textt —
takova podoba bonust byla pfedevsim diky kapacitnimu omezeni béZné na laserdiscich, ale
na DVD ¢&asem zmizela.'*® V prvnich mésicich po uvedeni DVD na trh byly v prodeji
ovlivnéna konstruovanym obrazem ran¢ho osvojitele nové technologie (napf. podle
zastupce LIVE Home Entertainment bude pfitazlivost DVD zpoc¢atku ,,omezena na akéni a

sci-fi filmy; role vizudlnich a zvukovych efektl zdaraznuje smyslovy ucinek této

124 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.

126 Srov. Barbara Klingerova, Soucasny cinefil. Filmové sbératelstvi v éie po videu.

27 To se projevilo i v nabidce hardwaru: prvni DVD piehravaé na americkém trhu (Pioneer) slouzil i
k prehravani laserdisku.

128 Ben Feingold, Columbia TriStar Home Video: ,,Nejlépe se prodavaji tituly s nabidkou réiznych bonusi,
které plné vyuzivaji moznosti nového formatu. [...] Jadro zakaznikl tvofi kupujici laserdiskd.” Cit. in:
Catherine Applefeld Olson, Title Wave. A Burgeoning Software Catalog Propels DVD into its First Holiday
Buying Season. Hollywood Reporter, 2. — 8. prosinec 1997, s. S-1, S3-S6, S26.

12 Ovsem v prvni fazi po uvedeni na trh v roce 1997 byly uvedena fada tituld bez bonusového materidlu
(popf. s bonusy prevzatymi z laserdiskovych edic). Olson, Title Wave.

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

B! podle Bena Feingolda je o filmy jako Anakonda, Paty element & Ponorka. Olson, Title Wave.

132 Video Store Magazine 26, €. 14, s. 36.

133 Naptiklad spole¢nost Image, kterd distribuovala na DVD filmy Universalu na zakladé licence,
nepftipravovala pro ,,archivni filmy* specialni edice — s vyjimkou piipadt, kdy mohla pouzit materialy edice
vydané na laserdisku. Srov. Scott Hettrick, Image Makeover in DVD for Uni. Hollywood Reporter, 9. zati
1997, s. 27.

134 Kerry Capell - Edward Baig, Movies Be Happy, Film Freaks. Business Week, 26. kvéten 1997, ¢. 3528, s.
172.
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technologie)'*> a mohla tak do jisté miry formovat trh a ovlivnit Zanrovy profil

nejprodavangjsich tituli.'*® Presto nabizi zebfitky nejprodavangjsich tituld (srov. pfiloha,
tabulka ¢. 1) velmi dobry nastroj pro sledovani promény trhu od rané faze — obdobi ,,ranych
zna¢né miry odpovidd videotrhu. V letech 1998-2000 jednozna¢né dominuje akéni Zanr,
popt. dalsi Zanry zaméfené predev§im na mladé muze (valecné filmy, sci-fi, katastrofick¢),
odpovidajici predpokladanym preferencim ranych osvojiteld a davajici vyniknout
technologickym vlastnostem nového formatu. Rodinné &i détské filmy zcela chybi,'’
s dvéma vyjimkami — Velky tdta je na patém misté v roce 1999; a vroce 2000 je desaté
nejprodavangji dvojDVD Toy Story: Piibéh hracek/Toy Story 2: Pribéh hracek."”® Oviem
uz v nasledujicim roce vede zebiicek Shrek a od roku 2002 jsou animované filmy

vvvvvv

ukazatelem jeho vyvoje a pfesunu od ranych osvojiteld k majorité.

2. Nékteré konkrétni strategie diferenciace na DVD trhu: ,branding® a ,unrated*
verze

NejvyraznéjSim a nejrozsifenéjSim nastrojem vertikalni diferenciace na DVD trhu jsou
rizné specialni, sbératelské ¢i rezisérské edice, které se snazi konstruovat identitu
»sberatele” ve vySe uvedeném smyslu, ktery zevrubné analyzovala Barbara Klingerova.
Tato strategie se uplatiiovala nejen na trhu s laserdisky a videokazetami, ale ma mnohem
delsi tradici v marketingu kulturnich produktt. Na ptikladu knizniho trhu ukazuje Gerard
Genette fungovani Skaly raznych paratextii, jako jsou dopliujici komentafe v podobé
pfedmluv, déle vénovani, ilustrace, obalka knihy apod. Rlizné edice mohou byt zaloZeny na
redlnych diferencich, jako je u ,,deluxe® edic kvalita papiru, ktera je zakladem rozdila
estetickych (atraktivnost papiru), ekonomickych (hodnota kopie), ¢i materidlnich
(trvanlivost). Tyto realné diference jsou ptitom zakladem diferenci symbolickych, kdy jsou
»deluxe® edice vydavany v omezeném nédkladu a tato limitovanost dodava objektu jeho

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

3¢ podil Zanru ,,action/adventure® a sci-fi na trhu poklesl mezi od roku 1997 do roku 2003 piiblizné na
polovinu, podil animovanych filmd se vice nez zdvojnasobil. Srov. Firat Inceoglu, Competition and Welfare
in Oligopolistic Markets With Differentiated Products. Ph.D. disertace, Boston University 2005, s. 10.

137 Ptitom v ZebiiGcich nejprodavangjiich videokazet v 90. letech vyrazné dominuji rodinné a détské filmy —
to je zplsobeno mj. tim, ze v rodinach s détmi ovlivituji 75% nakupt videokazet déti, pti¢emz specificky na
né je zaméieno 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.

vvvvvv

vvvvvv

zatimco na videokazetach Tarzan, Star Wars: Epizoda 1 — Skryta hrozba, Toy Story 2: Pribéh hracek, Mysak
Stuart Little a Little Mermaid II: Return to the Sea. Nicméné vyrazné rozdily oproti zebficku
roku 2004 s mirnym vylepSenim pozic animovanych filmi oproti pofadi z kin. Na trhu s videokazetami si
vyrazné lépe vedou détské animované snimky, Casto sekvely uvadéné piimo na video bez premiéry v kinech
(rok 2003: 5. 101 Dalmatinu II: Flickova londynskd dobrodruzstvi, 6. Santa Claus 2, 7. Kniha dzungli 2, 9.
Stitch! Film). Srov. Anon., Annual Report of Categories: Home Video. Drug Store News 23, 2001, ¢. 7, s. 73;
Anon., 2003 Year-End Market Data. Video Business 24,2004, ¢. 2, s. 34. Jedno z moznych vysvétleni tohoto
rozdilu je to, Ze s rostouci penetraci domacnosti DVD pichravaci se videopiehravace stéhuji do détskych
pokojti.
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unikatnost a vzacnost, kterou jinak diky neomezené povaze literarniho dila kniha jako
objekt vlastnictvi ztraci.'*’

Specificka povaha filmové produkce — ve spojeni s moznostmi, které nabizi digitalni
nosi¢ pro reprodukci a distribuci — umoznila realizovat celou Skalu strategii vyuzivéani
redlnych diferenci jako zdkladu diferenci symbolickych. Ty mohou byt konstruovany a
upeviiovany pomoci ,,obchodnich znacek* (brands), které vytvareji specifi¢téjsi identitu a
oc¢ekavani nez zanrové struktury, a pritom pirekracuji idiosynkrati¢nost jednotlivych filmu.
Rick Altman charakterizuje tyto procesy v roving filmové produkce — zde funguji jako
nastroj propojovani filmt do cykld, které jsou specifictéjsi nez zanry. Filmova studia tedy
nevyrabi pouze filmy, ale také diskursivni produkty — obchodni znacky. ,,Kromé filmi
samotnych vytvareji studia také rizné znacky (labels), postavy, zapletky, tematické pisn¢,
techniky, procesy a prostfedky, které mohou mit dlouhodob& vétsi hodnotu nez filmy,
v nichz se poprvé objevily. Nejdualezitéjsi z téchto znackovych vytvori je nepochybné
jméno studia. Kazdd produkce tak sleduje dva sice propojené, ale zdroven pomérné
nezavislé cile: nejen dosahnout zisk z konkrétniho filmu, ale také zajistit budouci piijem
tim, ze uspéch filmu bude identifikovan s uréitym znackovym prvkem (ndzev, postava,
hvézda), ktery miZe byt vyuzit pro zajistény prodej filmu nasledujiciho®."* Trh s nosiéi pro
domaci sledovani ovSem umoziluje konstruovat takovéto ,,obchodni znacky* a propojovat
jednotlivé filmy v roviné distribucnich praktik, nikoli v roving vlastnosti samotného textu —
pficemz nekteré znich se o textudlni charakteristiky opiraji (director’s edition, unrated
edition), jiné jsou zaloZzeny vyhradné¢ na kvalit¢ a vlastnostech reprodukce (Superbit
edition). I v tomto piipadé¢ plati, Ze tyto strategie fungovaly jiz pied nastupem DVD na trhu
s videokazetami a laserdisky, ale rozsah jejich vyuziti a ekonomicky vyznam je u DVD
bezprecedentni. Na dvou z téchto strategii mizeme ukézat, jak funguji na DVD trhu procesy
diferenciace a do jaké miry jsou pro n&j charakteristické a vyznamné.

a/ nové obchodni znacky: vice védeét, a/nebo vice videt

Jak jsem zminili vySe, filmové studio jiz (az na vyjimky) nefunguje jako ndstroj
identifikace urcitého typu produkce a nevytvaii specificka ocekavani. Na trhu s DVD se sice
zpocatku mezi fanousky nového formatu a sbérateli takovato o¢ekdvani castecné obnovila —
produkce nékterych studii byla vnimana odlisné podle kritéria péce, kterou vénuji prepisu
filmu na digitalni nosi¢ a mnozstvi a kvalité bonusovych materialli — takovato diferenciace
nebyla nicméné dostateénd silna a specifickd.'*' Pom&mé rychle se ale ustavila praxe
diferenciace produktu skrze bonusové materialy nebo kvalitu reprodukce, a tato kritéria se
stala zékladem vytvafeni novych obchodnich znadek: od pocéatku roku 1998 naptiklad
spolecnost New Line Cinema zacala vydavat DVD v ,platinové sérii* (New Line Platinum
Series), obsahujici kromé fotogalerii ¢i biografickych tdaji i audiokomentare, dokumenty o
nataCeni, vystfizené scény, storyboardy ¢i videoklipy. Jako prvni vySly v této edici filmy
Spawn, Travnikar, Maska, Zare, Hrac a Austin Powers: Spiondtor, pozdéji v témzZe roce pak
Hrisné boogie, Vrteti psem, Ztraceni ve vesmiru, Nocni miira v Elm Street a Prostrihy. Tato
edice byla definovédna pfislibem nabizet film ve widescreen verzi s nejméné tiemi bonusy.
Podle zastupce New Line Home Video Michaela Karaffy se studio snazi ,,[...] diferencovat
od zbytku trhu a tato série je jednim z prostiedki, jak toho dosahnout*'** — edice byla tedy

%9 Srov. Gerard Genette, Paratexts. Thresholds of Interpretation. Cambridge — New York — Melbourne:
Cambridge University Press 1997 (ptel. Jane E. Lewin /Seuils, 1987/).

'Y Rick Altman, Film/Genre, s. 120.

"' To samoziejm& neplati v piipadé mensich produkénich spolenosti, jak ukazuje piedevim piipad
laserdiskové a poté i DVD produkce spole¢nosti Criterion.

42 Redakce Variety, New Line Bowing Luxury DVD Series. Variety, 1. prosinec 1997,
http://www.variety.com/article/VR1116677599.
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definovana pomoci ustaveni uréitého ,,minimalniho standardu®, ktery ma vyvolavat
ocekavani spojené s takovouto znackou a oslovovat filmové fanousky a sbératele.

V roce 2001 zahgjila New Line s filmem 77indct dni vydavani filmt pod dalsi znackou —
Infinifilm — a to s pfislibem vzit divaka ,,za hranice samotného filmu.”“ Ta je definovéna
predevsim tim, ze kromé bézného pristupu k bonusovym materialim indexuje film a vytvari
rejstiik, umoznujici sledovat jednotlivé bonusy pirerusenim sledovéani filmu v misté, ke
kterému se vazi.'*

Na jiném kritériu zaloZzila novou ,,znacku Columbia TriStar Home Entertainment. Edice
Superbit je propagovana skrze kvalitu obrazu a zvuku, veskery obsah disku je vénovany
kvalité reprodukce, nejsou na ném tedy zddné bonusy. Z nové produkce byl takto vydany
snimek Ukryt z roku 2002, do té doby v této edici vychéazely star$i filmy, napt. Lawrence
z Arabie. Bonusové materidly ovSem obsahuje tzv. Superbit Deluxe edice, u niz je pfipojen
druhy disk s bonusy — napt. u snimka Muz bez stinu a Patriot."** Na internetovych strankach
spolec¢nosti Sony je Superbit Edition propagovana skrze takovyto ptislib:

- Vice detailii ve vasi oblibené scéné,; oZiveni filmu, ktery jste videli mnohokrat. MuzZete
sledovat Superbit edici na jakémkoli dvd prehravaci, ale ¢im pokrocilejsi mate dvd
vybaveni, tim lepsi je zazitek. Kromé zlepSené kvality obrazu prinasi i nejvyssi dostupnou
kvalitu zvuku.

- Prostor, ktery je na bézném dvd vénovany bonusovym materialiim, je zde venovany
kvalitnéjsimu obrazu a zvukové stopé nabizené jak ve formatu Dolby Digital 5.1, tak v DTS.
Konzumenti neméli dosud nikdy takovouto volbu."*

Propagacni rétorika ukazuje, jakym zplGsobem je konstruovana odliSnost zkuSenosti
sledovani filmu na DVD (a technologii domaciho kina) oproti kinu a videokazetdm (resp.
,»obycejné* televizi) (pfiCemz se implicitné ¢i explicitné piedpoklada opakované sledovani,
tedy obnoveni-prohloubeni zkuSenosti): DVD nabizi vice informaci — takZe konstruuji a
oslovuji identitu ,,zasvécence®; umoznuji ,,vidét a slySet vic“, oslovuji tedy technofily a
posiluji hardwarovou estetiku — soucasné nabizeji novou percepéni zkusenost a obnovuji
»znamé* jako ,,noveé®.

b/, unrated* verze:

JiZ na videotrhu se uplatiiovala strategie uvadet film ve verzi s odliSnym ratingem nez pro
kinodistribuci nebo coby ,,unrated* verzi, tj. takovou, ktera nebyla ptfedloZena ke schvéleni
Classification and Rating Administration (CARA)."*® V roce 1992 byl uveden snimek
Deévka (soucasné s verzi s ratingem R a NC-17) také jako ,,unrated director’s cut®, o rok
pozdé&ji vysla ,unrated verze Zdkladniho instinktu, dale naptiklad filmi Bad Lieutenant
nebo Wide Sargasso Sea. A byly v prodeji velmi uspésné — ,unrated verze Deévka
pfedstavovala 65% celkového prodeje (NC-17 dalSich 15%). Jednalo se o takové verze,
které by z diivodu nahoty, vulgarniho jazyka ¢i zobrazeni sexudlniho aktu nebo nésili
ziskaly nepochybné rating NC-17, kterému se timto zplisobem vyhnuly. Nicméné¢ mély
stejné jako NC-17 filmy ztizenou pozici na trhu, protoze jak nejvétsi sit’ pijcoven
Blockbuster, tak obchodni fetézce Wal-Mart a Kmart je odmitaly uvadét (Blockbuster

> Samantha Clark, Infinifilm: New Line Stretches the Boundaries Again. Video Business 21, 16. dubna
2001, ¢. 16, s. N2; k vytvafeni rejstiikd na DVD edicich srov. NataSa Dribkova-Meyerova — Nikolaj Izvolov,
Kritickd vydani filmu v digitalnich formatech. lluminace 17, 2005, €. 3, s. 135.

144 Jennfier Netherby, Columbia’s Panic Attac Starts Off With Superbit. Video Business 22, ¢. 27, s. 1-2.

13 Srov. http://www.sonypictures.com/cthe/superbit/home.html.

¢ paivodni nazev organizace byl Code and Rating Administration. Byla zaloZena organizacemi National
Association of Theater Owners (NATO), Motion Picture Association of America (MPAA) a International
Film Importers and Distributors Association (IFIDA) za 0¢elem uplatiovani ratingového hodnoceni
pristupnosti filmu, které nahradilo dosavadni Produkéni kod.
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pozd¢ji neodmital ,,unrated* verze plosné, ale na zékladé posouzeni piipad od piipadu) — to
znamenalo zdsadni prekdzku mozného komeréniho uspéchu, protoze tyto tfi sité zajiStovaly
polovinu objemu prodeje videokazet.'*” To vyrazng omezovalo pouzivani takové strategie —
podobné jako odpor velké ¢asti americkych kin k uvadéni filma s ratingem X tlacil reziséry
a producenty ke snaze ziskat rating R (na konci 80. let by pfiblizn¢ polovina kin neuvedla
film s ratingem X, nemluvé o nemoznosti vysilat film ¢i reklamu na néj v televizi; reziséfi
se tak Casto museli smluvné zavazat, ze ziskaji R rating). V roce 1990 — vzapéti poté, co
bylo oznafeni X nahrazeno oznafenim NC-17, které nenese tak negativni konotace
pornografie — obdrzelo tento rating 20 filmi, v roce 1995 ovSem jiz jen Ctyfi (a pouze
snimek Showgirls byl produkovany velkym studiem). Medialni publicita kolem sporli o
udélené ratingové hodnoceni muize slouzit i jako nastroj propagace (tak ji vyuzil Miramax u
nékterych filmu, které ziskaly X ¢i NC-17, napt. Kuchar, zlodej, jeho Zena a jeji milenec,
Spoutej mé! & You So Crazy),'® ale ,neporuitelnym* ratingovym hodnocenim jako
zérukou ,,vhodné zabavy* poskytované velkymi studii divakéim se stal rating R."* Kromé
toho pfinaseji zdaleka nejvyssi trzby z kin filmy s ratingem PG-13 (v zebficku 20 filmi
s nejvyssimi trzbami z americkych kin tyto filmy dosahuji 60% podil, filmy s ratingem PG
25%, R filmy pouze 10% - Nesvadbovi, R film s nejvyssimi trzbami, byl v zebticku
Sesty).'’
Strategie uvadéni ,,unrated filmi byla tedy pouzivana i na videotrhu, ale jednak
z davodu bariér na trhu (odpor velkych fetézcii), jednak pro snahu udrzet hranici ,,bezpecné
zabavy* nabizené filmovym primyslem byla v pfipadé produkce velkych studii margindlni.
zpiisobem byly uvedeny napiiklad snimky Usvit mrtvych (distribuce: Universal), Prci, prci,
preicky (Universal), Sexbomba od vedle (distribuce 20th Century Fox), Sileny rande
(distribuce Buena Vista Home Video), Santa je uchyl! (Bad Santa, na DVD jako Badder
Santa; Columbia Pictures), Mladi v trapu (DreamWorks), Road Trip (DreamWO{l;s). Pti
VVVVVV Tyto
,,rozsifené verze se pritom nékdy 1i$i jen minimalné a pfidany materidl miize byt takového
charakteru, Ze by nemél problém ziskat rating R. Napf. v ,,unrated” verzi filmu Sexbomba

7 Pro d&jiny uplatiiovani ratingového systému srov. Stephen Vaughn, Freedom and Entertainment. Rating
the Movies in an Age of New Media. Cambridge: Cambridge University Press 2006, pro rating videokazet
zejména s. 209-221.

% Srov. Justin Wyatt, The Formation of the ,Major Independent“. Miramax, New Line and the New
Hollywood. In: Steve Neale — Murray Smith (eds.), Contemporary Hollywood Cinema. New York — London:
Routledge 2000, s. 74-90.

149 Srov. Kevin S. Sandler, Movie Rating as Genre: The Incontestable R. In: Steve Neale (ed.), Genre and
Contemporary Hollywood. London: British Film Institute 2002, s. 201-217.

130 Srov. statistiky Motion Picture Association: US MPA Market Statistics 2005. Z tohoto pohledu piisobi
zvlastné skute¢nost, ze filmy s ratingem R predstavuji za obdobi 1968-2005 zdaleka nejvyssi dil produkce —
58%. Podle studie, kterou zadala Dove Foundation, organizace propagujici vétsi podil G filmi na
hollywoodské produkci, byly z hlediska ziskovosti (tedy poméru mezi naklady a ziskem) dokonce v obdobi
http://www.dove.org/news/hollywood_reporter.htm. Moznym vysvétlenim je snaha producentti vyhnout se
riziku totalniho finan¢niho netspéchu, a to i za cenu snizeni pravdépodobnosti hitu — nékteré kategorie R
filmt, zejména s vysokym podilem zobrazeného nasili, zvySuji trzby a snizuji riziko. Srov. S. Abraham
Ravid, Film Production in the Digital Age — What Do We Know about the Past and the Future? In: Charles C.
Moul (ed.), A Concise Handbook of Movie Industry. New York: Cambridge University Press 2005, s. 42.

1 Napiiklad pomér prodeje ,rated* a ,,unrated verze filmu Prci, prei, preicky byl piiblizné 1:3 ve prospéch
,unrated verze, podil mize ale ¢init az 80-90%, jako u filmu Sexbomba od vedle. Srov. Marc Graser —
Claude Brodesser, In Pic-to-DVD Shift, ,,Unrated Rates High. Variety 396, 2004, ¢. 4, s. 61; Mike Snider,
DVDs Rate a Closer Look: Racy Extras Make Discs Hot Sellers, and No Ratings Panel Can Stop Kids from
Seeing Them. USA Today, Aug 14, 2003, s. D 01; Peter M. Nichols, DVD, A Goliath and So Versatile. New
York Times, 3. fijen 1997, s. E1.
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od vedle je ,,jen 30 sekund nahoty navic plus jedno ,F* slovo, a odkaz na Art Garfunkela,
ktery byl chapany jako n&co, co by odrazovalo mladé divaky“."* ,,Unrated Director’s Cut“
filmu Riddick: Kronika temna obsahuje jediny kratky zabér, jehoz brutalnost je neslucitelna
s piivodné pfidélenym ratingem PG-13, ostatni scény byly 1 podle rezisérského komentaie
vynechany z ptivodniho sestfihu ze zcela jinych divodi (zejména zpomaleni déje ci
dodavéni informaci o postavach, které¢ jsou piili§ zavislé na ,riddickovské*“ mytologii
zalozené v narativech pocitacovych her). Nékteré DVD verze ovSem opravdu piidavaji vice
nahoty, napt. Mistii hazardu ¢ Prci, prci, prcicky - Svatba — pro ,,unrated” verzi tohoto
filmu byl pfipraven scénafr a natoCeno asi 25 minut nového materialu.

Silny trh s DVD umoZziuje kalkulovat se zisky z tohoto sektoru a volit ve vztahu k ratingu
ruzné strategie. V piipadé filmt s pfedpokladanym silnym potencidlem pro DVD trh, jako
jsou filmy vychazejici z popularniho komiksu a zajist'ujici tak zdjem fanousk, je naptiklad
mozné dobrovolné a kalkulované pfijmout rating R, jak tomu bylo v pfipadé filmu Kat. Ten
vyd¢lal pouze 54 mil. dolarti v distribuci do kin, coz je vzhledem k ndkladim (30 mil.
dolarti produkéni naklady, 20 mil. marketingové néklady) velmi malo, ovSem uz b&hem
prvnich dvou tydni se prodalo 2 miliony kusi DVD.'” Rating PG-13 by mohl odradit
fanousky komiksu, ktefi sice nepiedstavuji dostate¢né masivni publikum pro adekvatni zisk
z pokladen kin, ale lze pfedpokladat, Ze si film pofidi na DVD. Jinou strategii zvolili
distributofi filmu Hellboy, ktery vstoupil do kin s ratingem PG-13, ale na DVD trhu se
objevil 1 v ,,unrated” verzi. Zprava, ze se Vetrelec vs. Predator neobjevi na DVD v ,,tvrdsi‘
verzi nez v kinech (PG-13), Gdajné vyvolala vinu nevole u fanouskl sci-fi. Pfiznacné je
vyjadifeni zastupce spole¢nosti 20th Century Fox: ,,Byl bych rad, kdyby takovy material
[umoziujici pfipravit novou verzi, pozn.aut.] existoval, ale nemame jej, protoze film byl
natadCen jako PG-13. Opravdu bych byl nadSeny, kdybychom ho méli — dodavat material,
ktery nebyl dostupny v kinech, to je Svaty gral DVD.«!**

Unrated verze sméfuji pfevazné na stejny segment publika — mladé muze — jako tzv.
gross-out komedie, horory ¢i akéni filmy — a pravé tyto zanry jsou vedle blockbusterii a
détskych filma velmi uspésné v prodeji na DVD, a to 1 na plné rozvinutém trhu (napft. film
xXx vydélal v roce 2003 na DVD trhu 97 mil. dolart, Jackass: Film 64 mil. dolart)."> Jak
ukazuje jednak samotnd produk¢ni a distribu¢ni praxe, jednak citovana slova zéastupce 20th
Century Fox, vyuZivaji i velka studia na DVD trhu praktiky, které byly na trhu
s videokazetami margindlni a které naruSuji tradicn¢ budovany sebeobraz hollywoodskych
studii jako producentl ,,neskodné zabavy®. Ten je i nadale udrzovany v piipad¢ distribuce
v kinech, ale v ptipadé DVD vyuzivaji studia moznosti diferencovat produkt a oslovovat
jiny segment publika nez v pfipad¢ kinodistribuce, popt. zvysit pfitazlivost filmu jako
objektu opakovaného sledovani. Ziikaji se ptfitom zodpovédnosti za ,,neSkodnost™ produktu
v okamziku, kdy film vstupuje z vefejného prostoru kina do soukromi domdcnosti. Bez
ohledu na skute¢nou miru nahoty ¢i nésili je dualezité, ze vytvari diskursivni konstrukt
LHunrated” filmu, ktery je spojen surCitymi ocekdvanimi. Ta se sice lisi v zavislosti na
dalsich zanrovych oznacenich konkrétniho snimku (vice nahoty u teenagerskych filmu, vice
nasili u horord, vice vulgarni mluvy u komedii apod.), ale jedno maji spole¢né: oznacuji

152 Marc Graser — Claude Brodesser, In Pic-to-DVD Shift, ,, Unrated “ Rates High.

'3 Stephanie Prange, ,Punisher* Kills on Video. Video Store 26, 2004, ¢. 39. Takovato strategie neni
samoziejm¢ nova. Studia mohla zamérn¢ dodavat filmim dostatek nasili ¢i nahoty pro ziskani ratingu R
s predpokladem, Ze prilakaji nejdilezitéjsi demografickou skupinu, tj. divaky ve véku 15-25 let. Srov. Rick
Altman, Film/Genre, s. 110-111.

154 peter Stoddard, cit. in: Marc Graser — Claude Brodesser, /n Pic-to-DVD Shift, ,, Unrated Rates High.

135 Gabriel Snyder, DVDs Spawn a New Star System. Variety 395, 2004, &. 3, s. 9. Napf. roce 2004 byl
v zebficku nejprodavangjsich DVD na americkém trhu film Prci, prci, prcicky - Svatba na 13. misté
s prodejem 5,2 mil. ks, Van Helsing na 20., Vybijena 21. a S.W.A.T. — Jednotka rychlého nasazeni 22. misté.
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»hovost filmu, jeho odlisSnost od kinoverze, a tim soucasn¢ diferencuji nejen samotny
produkt, ale i socidlni prostory: oddéluji ,,bezihonny*, bezpecny a kontrolovany prostor
kina od svobodnéjsiho prostoru domécnosti, ktery neni podiizen dohledu a ktery je —
s vhodnym technologickym vybavenim — vhodnéj§im prostorem pro sledovani nékterych
verzi filmu.

Pokusili jsme se zde podat nacrt déjin DVD formatu nikoli jako Cisté deskriptivni popis
jednotlivych fazi technologického vyvoje a soupis sumy idajli o vzristajicim podilu na trhu,
dokladajicim nahrazovani ptedchozich format — sledovali jsme spiSe obecnéjsi strategie i
konkrétni praktiky, které vyuzival hollywoodsky primysl pro efektivni vyuziti DVD jako
komeréné uspésného digitalniho nosi¢e pro sledovani filmi v domdcnosti. Klicovym
deskriptivnim, ale i analytickym pojmem pfitom byla ,,diferenciace” — jednak jako strategie
vymezeni nového formatu oproti pfedchozim zptisobtim distribuce filmi a nosi¢tim, jednak
jako produkéni praxe uplathovana na DVD trhu pro zvySeni atraktivity formatu a
kontextualizaci produkénich a distribuénich praktik; sledovali jsme soucasné propagacni a
publicisticky diskurs, abychom ukézali, jakym zptisobem byl novy formét diskursivné
konstruovan. Na tomto pozadi se budeme v dalSich ¢astech prace vénovat konkrétnéjSim
otazkam, spojenym s distribuci hollywoodské produkce na DVD.
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3.,,The Adventure Continues on DVD*' — franchise filmy
jako domaci video

V prvni ¢asti této kapitoly se zamétime na sledovani distribu¢nich strategii na DVD trhu,
pricemz zakladni vyzkumny vzorek predstavuje deset nejprodavanéjsich DVD za jednotlivé
edice ovliviiuji silngji podobu trhu a predstavuji model, jehoz tuspéSnost se budou
distributofi snazit napodobit. Tabulka €. 2 nabizi ptehled riznych edic s filmy Gspé€Snymi na
DVD, a to jak téch, které¢ byly vydany paralelné pii prvnim uvedeni na trh, tak téch, které
nasledovaly pozdéji — sleduje tedy synchronni i diachronni diferenciaci produktu, a to
diferenciaci vertikalni, tedy odliSeni kvalitou produktu (pomoci bonusovych materiald ¢i
nabizenou kvalitou reprodukce), i soubézné uplatiiovanou diferenciaci cenovou a Casovou.
Vyznam DVD trhu a posun k ptimému prodeji dolozime také na proméné marketingovych
praktik, kterd se nejndzornéji projevuje na radikdlnim ristu ndklad na propagaci formatu
pro domaci sledovani.

Analyza tohoto vzorku signifikantniho jak z ekonomického, tak kulturniho a recepéniho
hlediska bude zdkladem pro analyzu rétoriky a diskursti uplatilovanych v bonusovych
materidlech, které doprovazi film na DVD edicich. Rizné typy materidlti, které se staly
béznou soucasti DVD a které mohou ovlivilovat a ,,ramovat® proces recepce, vytvaii soubor
znacn¢ heterogennich diskurst, z nichz kazdy by bylo mozné sledovat v jeho diachronnich
souvislostech (diskurs auteura, technologie, zanru ad.). Domnivame se ovSem, Ze lze
sledovat dvoji spole¢nou funkeci, kterou tyto heterogenni diskursy zastavaji na vétSin¢ DVD
edic s vysokorozpoctovou produkei.

— Prvni znich je funkce propagacni, pro kterou tyto diskursy vyuzivaji obrovskeé
produkéni naklady, primarné slouzici ke zvysSeni produkéni hodnoty filmu. VEtsi rozpocet
obecné zvysuje atraktivitu filmu pro publikum a slouzi pro diferenciaci od levnéjSich
produktl (napt. televizni produkce, filmi pro videotrh nebo — zejména na zahrani¢nich
trzich — mistni narodni produkce). Statistické studie ukazuji, Ze ndkladné&jsi filmy
s filmovymi hvézdami dosahuji — alespoit v priméru — vysSich trzeb.”> Produkéni hodnota
vysokorozpoctovych hollywoodskych filml je zvySovana investici do hvézd, tvirciho, ale 1
propagacniho potencidlu reziséri a scénaristl, a predevSsim do specidlnich efektii c¢i
spektakularnich ak¢énich scén. A pravé tyto aspekty — dokonalost a preciznost produkcnich
praktik, profesionalita rezisérii a herctli, spektakularita a dokonalost vytvarené iluze jsou
béznym tématem bonusovych materialti. Slouzi tedy podobnému ucelu, jako propagacni
materidly pro uvedeni filmu do kin, jejichz format ostatné¢ do znacné miry piejimaji
(ptedevsim dokumenty typu ,,making of). Pfesto je jejich role castecné odliSna: 1.
nepropaguji pouze samotny film, ale soucasné format DVD — ukazuji moznosti a hodnotu
nového formatu. 2. samy se stavaji nejen reklamou, ale 1 objektem koupé — na specialnich,
ale 1 béznych edicich jsou vedle samotného filmu diivodem poftizeni nosice — proto nejsou
jiz vétSinou na DVD vyuzivany pouze pavodni propagacni materialy, ale nataci se specialni
dokumenty nebo filmové scény. Tyto materialy jsou pfislibem jak informacni, tak zadbavni
hodnoty, a propagacni materidly (zejména DVD trailery ke specidlnim edicim ¢i ptebaly
DVD) uvadi, kolik hodin bonusovych materialii nosi¢ obsahuje — tedy kolik hodin zébavy a

! Reklamni slogan k DVD s filmem Spider-Man, http://spiderman.sonypictures.com/index.php.

2 Srov. napf. S. Abraham Ravid, Information, Blockbusters, and Stars: A Study of the Film Industry. The
Journal of Business 72, 1999, €. 4, s. 463-492. Podle této studie je pravé vyse rozpoctu nejvyraznéj$im a
nejstabilnéjsim ukazatelem, vykazujicim umeéru mezi rostoucim rozpoctem a vysi trzeb.
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volného &asu si konzument virtulné potizuje.” 3. Coby objekt sbératelské aktivity vytvateji
odlisny vztah k divakovi — ptedpoklada se, Casto explicitné, jejich sledovani az po zhlédnuti
filmu, mohou tedy vyuzit prostiedky zvySeni produk¢ni hodnoty odlisné, predevsim jako
pfedméty sbératelského zdjmu ¢i fetiSistické fascinace.

— Druhou funkci je ustaveni emocionalni vazby divaka k filmu coby sdilenée udalosti,
navozeni situace participace a kolektivity. Z tohoto pohledu budeme sledovat bonusové
materialy na DVD s nejaspésnéjSimi franchise filmy, které patii v poslednich nékolika
letech k produktiim s nejvy$§imi trzbami jak v kinech, tak na DVD, a které soucasné
vytvaii nejvhodnéjsi podminky pro navozeni praveé takového typu vazby divaka a filmu (coz
budeme chapat i jako jednu z pFicin jejich komeréniho usp&chu).*

Nejprve se budeme tedy vénovat tomu, jak tato DVD funguji na trhu, jaké propagacni a
distribu¢ni strategie jsou pro n¢ vyuzivané a jaké vytvareji synergetické vazby s dalSimi
produkty. Takovato analyza je nezbytnd jako pozadi pro porozuméni tomu, jakym
zpisobem jsou vyuzivany bonusové materidly a jaka rétorika se zde uplatiiuje. Poté
ukézeme na konkrétnich ptikladech, jakym zplisobem jsou materidly na DVD vyuzivany ke
zminéné funkci navozeni emociondlni vazby divéka a filmu, kterd tak vytvaii specificky
recepéni rejstiik zalozeny — podobné jako napft. u televiznich seridlti — na pocitu participace
a socialniho sdileni, ktery je ovS§em budovany ne (pouze) samotnym filmem, ale pfedev§im
paratexty, které jej doprovazi.

I. Franchise filmy mezi médii — propagacni a distribucni souvislosti

Z ekonomického hlediska pfedstavuje DVD trh pfedev§im mimotadné efektivni
ptilezitost pro uplatnéni cenové diferenciace produktl, pti¢emz rozsah jejiho uplatiovani ve
srovnani s ostatnimi distribu¢nimi okny je patrny zejména na pozadi potlaceni cenového
rozliSeni u vstupného do kina. Tato ekonomicka logika diferenciace je zfejm¢ hlavnim
motivem rychlého ustaveni standardu vydavani riznych edic. Z 266 filmii vydanych v roce
2004 (do zari) bylo 60 uvedeno ve vice nez jedné edici, tj. 23%. Jesté v roce 2001 to bylo
pouhych 3,8%, o rok pozdéji 10,6% a v roce 2003 16,4%.> Tabulka & 2, ktera nabizi
prehled edic nejprodavanéjSich filmt do roku 2004, podava ovsem mnohem piesveédcive)si
¢tyt hollywoodskych filma z nedavné produkce jich bylo 37 (tedy 58%) uvedeno ve vice
verzich, a to nepocitdme opakované vydani té¢hoz disku v rtiznych soubornych edicich.

Cenové rozliSeni (price discrimination) vyuziva rozdilnych cen produkti pro osloveni
konzumenta s odliSnou mirou ochoty finan¢niho vydaje. DVD trh tento nastroj spojuje
s vertikdlni diferenciaci — ta umoziuje spojit cenové rozliSeni nejen s casovym odstupem

> Napt. DVD trailer ke specidlni sbératelské edici trilogie Matrixu slibuje ,,35 mimoiadnych hodin
bonusovych materiald“, ke specidlni edici Pdna prstenii — Navratu krale pak ,,ptes 20 hodin zcela novych
bonusii*.

* Sekvely, série, remaky ¢i adaptace literarnich piedloh maji samoziejmé dlouhou historii a jejich role jesté
posilila v poloviné 70. let: ,,V obdobi 1964 — 1968 predstavovaly sekvely a série néco pod 5% celkové
hollywoodské produkce. Za obdobi 1974 — 1978 to bylo uz 17,5%.*“ (Thomas Schatz, The New Hollywood.
In: Julian Stringer /ed./, Movie Blockbusters. London — New York: Routledge 2003, s. 27). OvSem pozice
sekvelll ¢i pokracovani sérii v zebficku filmu s nejvétsimi trzbami v severoamerickych kinech je od roku
2000 mimofadna, mj. tim, Ze tato pokracovani Gspé$nych franchises Casto dosahuji stejnych ¢i vyssich trzeb,
nez piedchozi Cast.

> Thomas K. Arnold — Judith McCourt, Double-Dip. Video Store Magazine 26, 2004, &. 38, s. 1.

8V naprosté v&tsing se ptitom jednd o vysokorozpo&tové produkce a zejména v pozd&jsi fazi vyvoje trhu o
filmy Gspésné i pii uvedeni v kinech.
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(ktery vyjadfuje miru ochoty konzumenta investovat do produktu — ¢im pozdéji si jej poridi,
tim bude levngjsi), ale cely systém zefektiviluje a nabizi moZznost uplatnéni cenového
rozlifeni jiz v okamziku prvniho uvedeni produktu na trh.” Uplatiuji se tfi zékladni
strategie: 1. uvedeni vice edic ve stejném okamziku pro rozliSeni low-value a high-value
konzumenti — coz motivuje high-value konzumenty k vétsi investici do kvalitnéjsiho
produktu a zvySuje tak trzby; 2. uvedeni zékladni edice, kterd je nésledovéna riznymi
,vyroénimi®, ,sbératelskymi® ¢i jinymi ,,znackovymi“ edicemi pro filmové fanousky; 3.
pozd¢jsi uvedeni tzv. ,vanilla disc“, tj. levné edice bez bonusovych materidli, ktera
podnécuje impulsivni ndkup nebo sméfuje k novym zajemcim o franchise pti uvedeni
sekvelu do kin.*

Udaje o prodeji jednotlivych verzi ptitom ukazuji, Ze tato strategie funguje velmi dobie a
7e edice zamé&fené na ,.fanousky*’ piinasi vysoké trzby. V ptipadé filmu Pdn prstenii —
Spolecenstvo prstenu prodalo New Line Home Video na americkém trhu 20 mil. kusi ve 4
verzich. Prvni edice, uvedend zvlast ve ,fullscreen* a ,,widescreen* verzi, zajistila ptiblizné
65% prodeje, rozsifend verze vydand o 3 mésice pozdéji 25%, darkova edice 7%. Shrek
vySel nejprve ve dvoudiskové edici, kterd predstavuje piiblizné % prodeje, o dva roky
pozd€ji v jednodiskové verzi (14%) a za dal$i rok byla vydana edice s novym 3-D
animovanym kratkym filmem (12%)."

Dtlezitym ukazatelem role DVD trhu a jeho vztahu ke kinodistribuci je distribu¢ni okno
mezi stazenim filmu z kin a uvedenim na DVD, jez se pomérn¢ rychle zkracuje. U film,
které pfinesly v kinech trzby nejméné 25 mil. dolard, se zkratilo z primérnych 171,4 dnt
v roce 2002 na 138,9 dni v roce 2005."" Jednim z diivodi je obava z piratstvi, které miize
ohrozit pfijmy z nosici pro domaci sledovani. Dal§i motivaci mize piedstavovat snaha
zuzitkovat reklamni kampan pro uvedeni do kin. OvSem ptfedevsim u prestiznich franchise
filmi'? jsou DVD edice podporovany nakladnymi reklamnimi kampanémi, které predstavuiji
zjevny posun od praktik na videotrhu a které ukazuji, jaky vyznam je ptipisovan DVD trhu.

Az do nastupu a komeréniho uspéchu DVD byla samostatnd propagacni kampai pro
uvedeni filmu na domaéci trh pfitomnad jen u ,,megahiti* a Disneyho filma, které vyuzivaly
zejména televizni reklamu — videotrh se tedy spoléhal na pretrvavajici efekt marketingové
kampané pro kinodistribuci.'® Jednim z faktort, ktery oslaboval motivaci k silné propagaéni
kampani pro videotrh, bylo uplatiiovani strategie dvojiho prodeje (tj. nejprve za vyssi cenu
pujcovnam a az po nckolika mésicich levnéji konzumentiim). DVD trh, ktery je zaméien

7 Pro ekonomickou analyzu segmentace trhu pomoci cenového rozliseni i dalsich strategii diferenciace srov.
David Waterman, Hollywood’s Road to Riches. Cambridge — London: Harvard University Press 2005,
zejména s. 222-225.

¥ Pro konkrétni ptiklady srov. tabulka &. 2.

? Nespecifikujeme zde, o jaky typ ,.fanouska“ se jednd, DVD totiz mohou oslovovat jak fanousky samotného
formatu DVD, jeho technologickych a estetickych vlastnosti (technofilové, uplatiiujici kritéria ,,hardwarové
estetiky*) — primarné skrze vysokou kvalitu reprodukce, tak i fanousky konkrétniho filmu ¢&i reziséra — skrze
audiokomentate ¢i dokumenty typu ,,making of*.

' Thomas K. Arnold — Judith McCourt, Double-dip.

1 Ralph Tribbey, From ,,The DVD Release Report™. Home Media Retailing 27, 2005, ¢. 40, s. 4; Thomas K.
Arnold, DVD Honeymoon Is Over. Home Media Retailing 27, 2005, ¢. 30, s. 3-4. Doslo i k ojedinélym
pokusiim o Uplné zruseni okna a uvedeni filmu na DVD soucasné s premiérou v kin€, napi. u Soderberghova
snimku Bublina. Nelze ovsem ocekévat rozsifeni takové praxe u vysokorozpoctové produkce, a to nejen
z dtivodu odporu fetézet kin. Celosvétové premiéry dodavaji blockbusterim jednak prestiz a statut udélosti,
jednak pfinasi obrovské zisky v prvnich dnech po uvedeni (naptiklad X-men: Posledni vzdor vydglal
celosvétove za tii dny po premiéfe 200 mil. dolartt). Kromé toho pomérné vysoké procento téch, kdo si kupuji
DVD, vidélo film v kiné — tento efekt dvojiho vyuziti high-value konzumentd by byl ohrozen.

12 Franchise — licence. V p¥ipadé filmové produkce se timto pojmem oznacuji filmové série s potencialem
prinést dodate¢né zisky prodejem zboZi souvisejiciho s filmem.

" Srov. Barry R. Litman, The Motion Picture Mega-Industry. Boston — London: Allyn and Bacon, 1998,
s 167-168.
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siln€ji na pfimy prodej, je oproti tomu spojen se specifickymi reklamnimi kampanémi na
televiznich kandlech a billboardech, jsou uvadény specidlni trailery, které upozoriiuji na
mnozstvi bonusovych materiali. Stale dilezitéjsi prostor pro reklamu piedstavuje internet,
kde jsou DVD propagovana pomoci banneri a pfedev§im webovych stranek vénovanych
filmu. Internet nabizi idedlni moznosti pro niche marketing, zaméteny na urcitou skupinu
divakl. Vyrazny vliv internetové komunikace a elektronického Sifeni ,,povésti® filmu (e-
WOM - electronic worth of mouth) doklada empiricky vyzkum'* — a moZnosti, které nabizi
internet pro komunikaci s fanousky a pro udrzovani jejich zdjmu, si filmové studia, $éfové
marketingovych oddéleni i filmovi reziséti uvédomuji, a to pfinejmensim od uspéchu filmu
Zéhada Blair Witch." Naptiklad pii marketingové kampani pro Pdna prstenii — Dvé véze
studio New Line Cinema spolupracovalo stémeét Ctyficeti fandovskymi strankami. Na
oficidlnich strankéach filmu byl také poprvé exkluzivné uveden prvni trailer a jen béhem
prvniho tydne byl stazen vice nez Sestaptlmilionkrat. Po pocate¢ni snaze o uplné uzavieni
mista natdCeni se studio rozhodlo umoznit ,.exkluzivni® pfistup zéastupci fandovskych
stranek theonering.net a predstavitel Gandalfa Ian McKellen na svych strankach za velké
pozornosti popularniho tisku uvadél informace o nataceni — to vSe silné pfispivalo
k upevitovani a rozsitovani fandovské komunity.'

Hodnota marketingovych kampani pro nejvétsi hity dosahla v roce 2002 vySe blizici se
nakladiim na propagaci pro uvedeni do kin: 50 mil. dolart v ptipadé filmu Harry Potter a
kamen mudrcii (Warner Home Video), 100 mil. u Spider-mana (Columbia TriStar Home
Entertainment), 85 mil. u Doby ledové, kde mezi propagacnimi partnery 20th Century Fox
Home Entertainment byly napf. spolecnosti Microsoft a Coca-Cola. Prodej filmu do
domaécnosti je vniman jinak a samotny pfedmét prodeje je diskursivné konstruovan jako jiny
objekt: ,,jiz se nejednd pouze o pievedeni filmu na pasku, jako tomu bylo u VHS — v piipadé
DVD propagujeme zcela novy produkt.“'’

Nakladna propagacni kampan ukazuje, Ze zkracovani distribu¢niho okna je pfinejmensim
u blockbusterové produkce nutné chépat ne pouze jako disledek obavy z piratstvi ¢i snahu
vyuzit setrvacni efekt propagace pro kina, ale pfedevsim jako soucast nového rytmu
nasycovani medidlniho prostoru — cilem je udrzet co nejdéle v medidlnim ob&hu povédomi
nejen o konkrétnim filmu prochazejicim distribu¢nimi okny, ale také o jeho produkci,
postavach, ptibéhu, diegetickém svéte €i jeho fragmentech, které jsou recyklovany v podobé
videoher, literarnich zpracovani scénare, televiznich serialli, publikaci o nataceni apod. Ty
slouzi ¢astecné jako piimy zdroj pfijmu, ale pfedevsim jako propagace filmu a prostfedek
zvySovani potencidlu ptripadného sekvelu.

Takovyto proces medialniho rozptylovani funguje prakticky u vSech kinohitti poslednich
let, nejpfiznacnéjsi je ovSem u franchises, predevsim remaki, sekvelti a sérii, proto se

vvvvvv

vvvvvv

snimky z mnohadilnych sérii (Star Wars: Epizoda III — Pomsta Sithii, Harry Potter a
Ohnivy pohar, Letopisy Narnie: Lev, carodéjnice a skrin), déale tfi remaky, popt. nové
zpracovani literarni predlohy (Valka svéetii, King Kong, Karlikova tovarna na cokoladu) a

'* Fiona Sussan, The Added Value of Online Word-of-Mouth (eWOM) to Advertising in New Product
Adoption: An Empirical Analysis of the Movie Industry. Ph.D. disertace, The City University of New York,
2005.

13 J. P. Telotte, The Blair Witch Project: Film and the Internet. Film Quarterly 54, 2001, ¢. 3, s. 32-39.

' K propagaéni strategii Pdna prsteni srov. Kristin Thompson, Fantasy, Franchises, and Frodo Baggins: The
Lord of the Rings and Modern Hollywood. The Velvet Light Trap 52, podzim 2003, s. 45-63.

' Steve Feldstein, zastupce 20th Century Fox, cit. in: Doug Desjardins, Mega Marketing Campaigns Up Ante
in Home DVD Segment. DSN Retailing Today 41, 2002, ¢. 16, s. 21; srov. také Thomas K. Arnold, DVD
Will Be Packed With ,,Potter” Magic. US4 Today, 2. dubna 2002, s. 07d.
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jeden prekvel (Batman zacina). Sekvel Madagaskaru se ptipravuje (zlustavaji tak pouze
filmy Nesvatbovi a Mr. & Mrs. Smith). Na Zebficku DVD jsou to kromé nékterych
zminénych filma UZasiidkovi, Pribéh Zraloka, Poldrni expres, dale sekvel Jeho fotr, to je
lotr!, Lovci pokladii, k nimz je sekvel v produkci, Popelka (,direct-to-video* sekvel
Popelka II: Splneény sen vznikl v roce 2002) a ziejm¢ v tomto ohledu opravdu beznadéjny
Zivotopisny Ray.

Dutlezitou roli v udrzovani franchises v medidlnim ob&hu, nabizeni novych atraktivnich
produkti vyuzivajicich stejného diegetického svéta, vyuzivani synergetického plsobeni a
intermedialni podpory a cirkulace hraji i videohry (z vyse uvedenych filmt pouze Valka
svetii, Mr. & Mrs. Smith a Nesvadbovi nemaji svoji videoherni podobu — tedy pokud
nepocitime hry pro mobilni telefony). V posledni dobé se filmova studia zapojuji stale
intenzivnéji do herniho primyslu nejen poskytovanim licenci, ale i zaklddanim vlastnich
vyvojovych videohernich divizi (Warner Brothers, Walt Disney Co.). Divodem je zfejmé
rostouci popularita a rozsifenost hernich konzoli'® a chystany pfichod nové generace
konzoli, které jesté podpoii uz existujici hardwarovou konvergenci filmového a herniho
priamyslu (tyto konzole budou schopny piehravat HD-DVD format a v fadé domacnosti tak
zfejm¢ budou prvni HD technologii pro pfehravani filmi; a kapacita novych diskli nabidne
S$ir$Si moznosti pro soucasny prodej filmu a interaktivni zdbavy). Videohry zaloZené na
mimofadné UspéSnych filmovych franchises (napt. Harry Potter, Pdn prstenii, Letopisy
Narnie, King Kong) rekonstruuji nejen diegeticky svét filmu, ale také napodobuji jeho
design, vyuZivaji filmové sekvence ve funkci tzv. cut-scenes'’ a Gasto nabizi variantu
zékladni syzetové struktury filmu (postavy sice plni jiné ukoly nez ve filmu, ale prochazi
stejnym prostorem a predevSim stejnymi kliCovymi fazemi narace). Jindy nabizi hra
rozSiteni a pokracovani filmové narace, jak tomu je u The Matrix: Path of Neo. Spojeni
s filmem je dale posilovano napf. bonusovymi materidly (obdobnymi jako u filmovych
DVD - film o filmu, rozhovory s herci, fotografie zfilmu a jeho nataceni...) a také
dabovanim postav stejnymi herci, kteii je predstavovali ve filmu, ¢i vyuzivanim zvukovych
efekttl z filmu® — zvukova stopa tak miZe fungovat jako aurdlni most mezi filmovou a
videoherni zkuSenosti. I videohra tedy hraje roli zkuSenostniho sekvelu, ktery nabizi ,,totéz*
(jistotu zkuSenosti téhoz diegetického svéta, postav, ,,hercti®, jejich hlasi, a ¢asto 1 obdobné
narativni struktury), a zaroven ,jiné“, posilené interaktivitou a novosti akce a
spektakularity.?!

V ptipad¢ franchises funguji pravé DVD edice nejen jako nastroj segmentace trhu, ale
rytmus jejich vydavani je urCovan i jejich funkci medialni upoutavky na sekvel, ktera
ozivuje diegeticky svét ptibéhu v kulturnim prostoru i individuédlni zkuSenosti a paméti

"8 V roce 2004 dosahly ve Spojenych statech roéni trzby videoherniho primyslu piiblizng 11 miliard dolart,
z ¢ehoz asi ¥ predstavuje prodej her (a zbytek prodej hardwaru). Graham Leggat, Chip Off the Old Block.
Film Comment 40, 2004, ¢. 6, s. 26-29.

"% Kratké audiovizualni sekvence, vyuzivané zpravidla pro ustaveni prostiedi a zakladni d&jové linie, které
nenabizi interaktivni zapojeni hrace. Pro jejich vyuziti jako narativniho segmentu srov. Sacha A. Howells,
Watching A Game, Playing A Movie: When Media Collide. In: Geoff King — Tanya Krzywinska (eds.),
ScreenPlay. London: Wallflower Press 2002, s. 110-121.

0 Srov. napt. slova Bryana Celana, ktery piipravoval zvukovou stopu hry Escape From Butcher Bay,
navazujici na film Riddick: Kronika temna: ,,Protoze Riddick mél ve filmu i ve hfe podobné zbrané, pro fadu
zbrani ve videohie jsme pouzili zvuky nahrané pro film.“ Cit. in: Maureen Droney, Chronicling Riddick.
<http://bg.mixonline.com/ar/audio_chronicling_riddick > (verifikovano 15. ¢ervence 2006).

2! Explicitné to vyjadiuje zastupce spole¢nosti THQ, ktera piipravovala herni verzi Uzasndkovych pro studio
Disney: ,,Videoherni sekvely napomahaji udrzet povédomi o filmovém produktu a touhu po ném — diky tomu,
7e nabizi novou zkuSenost, kterd udrzuje pozornost konzumentd u dané znacky [brand].“ Cit. in: John
Gaudiosi, Push to Play. Hollywood Reporter 389, 17.—23. kvéten 2005, s. 27-29.
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fanouskt.?? Specialni edice maji posilit zajem publika o bliZici se uvedeni sekvelu, popt.
upoutat zajem novych divakl (vzdjemna podpora titulh na DVD a v kiné je zajiSténa m;.
tim, ze DVD casto obsahuji listek do kina — takto byly uvedeny napt. specialni edice Spider-
Mana, Cernocernd tma, Agent bez minulosti, Muzi v cerném €1 Mysak Stuart Litl‘le).23
Obdobna strategie se zacala vyuzivat v 90. letech i u videokazet, jak ukazuje piiklad
uvedeni starSich ,,bondovek* pted ptichodem filmu Zlaté oko do kin. Warner Home Video,
které prodavalo a distribuovalo filmy studii MGM a United Artists, stdhla osm nejlepsich
filmt s Jamese Bondem na nékolik mésicii z videotrhu a tésné pted premiérou Zlaté oko je
znovu uvedly v upravené podobé, s trailery a s novou propagacni kampani — ta zahrnovala
také uvedeni videokazet s materidly, které dnes tvoii béZnou soucdst DVD bonush:
rozhovor s predstavitelem hlavni role Piercem Brosnanem, videoklipy, rozhovory
s fanousky, dokument o préci kaskadért na filmu ¢i o zenskych postavach v ,,bondovkéch®,
nebo materidly z nataceni film Thunderball a Goldfinger. Nejednalo se ovSem o béznou
marketingovou strategii a Zlaté oko ziskal ocenéni za nejlépe propagovany film za rok
1995.2* To potvrzuje, e praktiky rozvinuté na DVD trhu se zalaly kratce predtim
uplatiiovat na trhu s videokazetami, DVD ov§em umoznil jejich vyraznou intenzifikaci.

Jak ukazala na piikladu filmu Batman Eileen Meehanova, kolem filmu muze byt
rozvinuta Siroka sit’ komeréniho intertextu pomoci pfidruzenych produktii, pfi€emz obsah
takovéto kulturni produkce je bezprostiedné ovliviiovan korporétni strukturou, ktera ji
zajistuje (v tomto piipad¢ predstavuje onu korporatni strukturu medialni konglomerat Time-
Warner, ktery pokryva oblasti filmové a televizni produkce, kabelové televize ¢i vydavani
knih, hudebnich nosicti, ¢asopist, komikst). Takovyto konglomerat vytvaii ,,vnitini trh*
(internal market), na némz ,produkt pro nékterou jednotku mohl byt recyklovan coby
produkt pro fadu jednotek dalSich. To snizilo naklady na jednotlivé operace tim, Ze snizilo
celkové naklady na zajisténi produktu pro vSechny medialni jednotky. Soucasné se zvysila
potencialni ziskovost jednotlivého produktu, protoze uprava a recyklace umoziiuje
jednotlivym ¢astem produktu vicenasobné zisky. Potencial pro upravy a recyklace se stal
kritériem pro posuzovani piedkladanych projekti.“” Meehanova tak popisuje principy
economy of scope, které se uplatiuji ve filmovém primyslu silnéji od 70. let a které se
zintenziviuji v souvislosti s pfesunem k ,filmovému pramyslu jako copyrightovému
pramyslu® (nasycovani ,vnéjSich trht* /external markets/, tj. dosahovani ziski
poskytovanim licenci) a k filmu coby produktu mnohonasobné konsumpce.”® Z tohoto

2 Takovouto funkci opét formuluje diskurs filmového pramyslu: ,Mezi témi dvéma filmy [Harry Potter a
tajemnd komnata a Harry Potter a kamen mudrcii] mate dvanactimési¢ni okno. Videouvedeni bylo chapano
jako prostfedek, jak udrzet PotterGv svét po tu dobu zivy.”“ Michael Radiloff, zastupce spolecnosti Warner
Brothers, cit. in: Jill Pesselnick, Studios Expand DVD Marketing Concepts. Billboard 114, 2002, ¢. 21, s. 1-2.
3 Napt. pokyny pro marketingovou kampati filmu X-Men: Posledni vzdor formuluji tyto cile pro DVD trh:
podpotit uvedeni v kinech a posilit prodej predchozich filmii na DVD; uspokojit fanousky; ptivést nové
konzumenty k zajmu o franchise. Strategie upfesiiuje zaméteni na dvé skupiny konzumentt: zajemci o sci-fi a
akéni filmy — na né¢ ma smétfovat edice obsahujici oba pfedchozi dily, tzv. ,starter pack™ (,,baleni pro
zacatecniky®); pro fanousky X-Menii je pak navrzen ,Marvel Boxset“. Nezvefejnéné interni pokyny
k marketingové kampani, archiv autora.

* Srov. Tiiu Lukk, Movie Marketing: Opening the Picture and Giving it Legs. Los Angeles: Silman-James
Press 1997, s. 43-70.

** Eileen R. Meehan, ,,Holy Commodity Fetish, Batman!*: The Political Economy of a Commercial Intertext.
In: Roberta E. Pearson — William Uricchio (eds.), The Many Lives of the Batman. Critical Approaches to a
Superhero and his Media. New York — London: Routledge 1991, s. 52.

% K tomuto tématu a k d&jinam distribuénich a propagaénich praxi, které opakované sledovani umoziiuji &
jej implikuji, 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; Tyz,
Sebepropagacni udalosti ptibéhu. Seridlovy narativ, propagaéni diskurs a vynalez filmového traileru. In: Petr
Szczepanik (ed.), Nova filmova historie. Antologie soucasného mysleni o déjinach kinematografie a
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pohledu DVD s franchise filmy piedstavuji ¢asto mimotadné Uspésné produkty ,,vnitiniho
trhu“ a soucasné jsou synekdochou onoho komeréniho intertextu: obsahuji odkazy na
literarni predlohu, ukazky komiksti, demoverze videoher, trailery pfedchozich casti
filmovych sérii, izolovanou hudebni stopu, videoklipy apod. Takovéto strategie rozSifovani
a vicenasobného vyuziti medidlniho produktu se uplatiiuji i v televiznim prumyslu — jeho
analyza je tedy pro nas dilezitd jednak z divodu paralelnosti uplatnovanych praktik a
protinani obou instituci i jejich produkti, jednak pro zde rozvijené metodologické postupy.

John Caldwell popisuje konkrétni institucni praktiky televize, které lze chapat jako
»protodigitalni institucni strategie diky tomu, Ze piedjimaji prechod k digitalni technologii
a digitalnimu obsahu.”’ Jak situace piekryvani televize, internetu a digitalnich technologii,
tak v televiznim primyslu uplatiované praktiky zmény tucelu medidlniho obsahu
(repurposing) ukazuji na zfejmou paralelnost s praktikami vyuzivanymi filmovym
primyslem (a vzhledem ktomu, ze nckterd filmova studia jsou soucasti stejného
multimedidlniho konglomeratu jako televizni sit€¢ a Zze DVD obsahuji ¢asto programy /
,making of** dokumenty nebo propagacni porady pro specializované kanaly typu Sci-Fi
Channel/ uréené ptivodné pro televizi, lze také fici, Ze DVD je jednou sférou uplatiiovani
praktiky repurposing televiznich obsahll). Moznost postoupeni témét jakékoli televizni
show jinému distributorovi a jeji existence na ,,doplitkovych trzich® (ancillary markets)
napf. v ruznych elektronickych ¢i digitalnich sitich ovlivituji produkéni rozhodnuti a podobu
pofadii — migrace obsaht rtiznymi médii je komeré¢né velmi atraktivni.”® Tyto principy
economy of scope se uplatiuji i ve filmovém priamyslu. Soucasnd podoba vyuziti formatu
DVD je nejlukrativnéjsi verzi této strategie, a to takovou, ktera zaroven ukazuje konflikt
mezi efektivnosti distribuce obsahu riznymi medidlnimi kandly a pozadavkem a
ocekavanim exkluzivity obsahu — 1 samotného medidlniho kanalu. DVD edice casto
obsahuji propaga¢ni materialy piivodné uvedené v televiznich stanicich nebo na internetu,
stejn¢ jako se napiiklad na webovych strankach filmi objevuji ukdzky bonusovych
materiald DVD. OvSem kdyz New Line Television uvedla na DirecTV (sluzba pay-per-
view) bonusové materidly z DVD Pdna prstenii: Spolecenstva prstenu pouhy mésic po
uvedeni samotného DVD na trh, specializované Casopisy filmového primyslu varovaly pied
ohrozenim DVD trhu a spole¢nost New Line toto uvedeni oznaéila za ,,omyl“.*’ Pro udrzeni
komer¢niho potencidlu DVD a jeho diferenciaci od jinych distribu¢nich kandlt, predevsim
satelitnich a kabelovych televizi, musi studia nabizet ,,exkluzivni‘ materidly — soucasné se
ale snazi vyuzivat DVD jako jakysi specializovany, monotematicky ,.televizni kanal“ pro
redistribuci medialnich obsah.

Film studies obraceji postupné pozornost piedevsim k recepci filmii v domdacnosti ¢i
k nékterym ,,margindlnim formam* doprovazejicim film a uvadénym casto mimo prostor
kina. Jak ukdZeme v nésledujici kapitole, nékteti autofi se vénuji pfimo tématu uvadéni
filmi na DVD. Domnivame se ale, Ze pro postizeni institu¢nich a rétorickych praktik
spojenych s formatem DVD je velmi vhodné se vénovat praktikdm realizovanym
v televiznim pramyslu, které pomohou lépe porozumét specifické medidlni situaci, v niz se
ocita film na DVD, stejné jako zde uplatiiovanym rétorickym postupiim. Ukazuje to jasné
podobnost ,,protodigitalnich® praktik vyuzivanych televiznim a filmovym primyslem.
Podobné jako ,star¢ médium® (televize) vyuziva pro své ,rozsifeni” (augmentation)

audiovizualni kultury. Herrmann a synové, Praha 2004, s. 342-356 (ptel. Pavel Skopal /Self-Promoting Story
Events. Serial Narrative, Promotional Discourse and the Invention of the Movie Trailer, 2003/).

%7 John Caldwell, Convergence Television: Aggregating Form and Repurposing Content in the Culture of
Conglomeration. In: Lynn Spigel — Jan Olsson (eds.), Television after TV. Essays on a Medium in Transition.
Durham — London: Duke University Press 2004, s. 46-49.

> Tamtéz, s. 47-48.

%% Srov. Ann Donahue — Scott Hettrick, Rings on PPV Encroaches DVD. Video Business 22, 2002, &. 38, s. 1-
2; Scott Hettrick, Hettrick: Extra Points. Tamtéz, s. 64.
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internet,*’ je pro ,rozSiteni filmu a divacké zkuSenosti jim nabizené vyuzito DVD.
Caldwellem popisované strategie - zejména ,,,narativizované‘ rozvinuti textu* (,narativized*
elaboration of the text), tj. pokracovani textu za hranicemi pivodni textudlni jednotky;
»technologické rozsiteni (technological augmentation), tj. vyuziti softwaru jako Quick-
time pro technologicky ,,posilené” rozpracovani textu; ¢i ,;rozsifeni reklamniho prodeje*
(merchandising augmentation), tj. vyuZziti webovych stranek pro pifimy prodej predméth
souvisejicich s filmem — se v analogické podobé€ vyuzivaji na DVD. Takto napf. mizeme na
specidlni edici s filmem Shrek sledovat kratké pokracovani piibéhu (a to spomoci
polarizacnich bryli v 3D), na DVD s potterovskou sérii prochazet ulicemi Bradavic nebo si
zahrdt hru a po pfipojeni k internetu si z webovych stranek objednat nékterou z
»kouzelnickych pomiicek®. Jak ale ukdzeme nize, je na DVD casto vyuzivana fada dalSich
televiznich formati a zpiisobii oslovovani, které jsou dokladem toho, Ze na DVD je
kinematograficka instituce ,,hybridizovana“ instituci televizni.

II. Pragmatika DVD: hybridizace instituci

Na DVD trhu se ustavily standardy uvadéni skéaly bonusovych materialt, které
kontextualizuji film — ty ale ve vétSiné piipadl netvoii jednotny recepcni rdmec, spiSe
fragmentarizuji filmovy text do série komodifikovatelnych prvkt. Jak ukazuje Barbara
Klingerova, obdobné typy paratexti mohou slouzit k rozptylovdni samotného textu do
socialni sféry divdka — timto zpisobem jsou pak komodifikaci podrobeny napi. postavy,
herecké ¢i rezisérské hvézdy, filmové téma, Zanr, styl nebo pouzivani kamery. Jednotlivé
prvky filmového textu prochazi v propagacnim diskursu procesem ,,renarativizace®, jsou
vsazovany do novych piibéht, které jim dodavaji dodatecnou funkci oznacovani. Divékovi
jsou tak nabidnuty odbocky, ,,digrese®, do jinych narativii, a to skrze intertextualni extenzi
fragmentll textu. RUzné prvky filmu jsou rozSifovany do sféry divacké zkuSenosti —
komodifikace je nejuspésnéjsi tehdy, kdyz jsou plvodné vefejné diskursy uspésné
privatizovany a personalizovany, pfesunuty co nejhloubéji do socialni a individudlni sféry
divaka.’' Prestoze text Klingerové zroku 1991 se pochopitelnd nevztahuje k DVD, je
patrné, Ze DVD se stalo sférou pro posileni pravé téchto mechanismli fungovani
propagac¢niho diskursu. Procesy renarativizace jsou v bonusovych materiadlech realizovany
v takové mife, jako nikdy pfedtim (,.textudlnim fragmentem* se miiZze stat napi. draténa
kosile v Panovi prstenii, ktera je vsazena do rozsahlého piibéhu o obratnosti, pracovitosti,
vynalézavosti a obétavosti zaméstnancli novozélandské spole¢nosti Weta, ktera méla na
starosti vyrobu rekvizit; a ten zase do §irSiho rdmce obrazu pfirodnich kras Nového Zélandu,
pracovitosti a svérazu jeho obyvatel). V jiném textu — a to jiz v pifimé souvislosti
s formatem DVD — Klingerova sleduje, jakym zplUsobem filmovy primysl vyuziva
distribuce urCitého typu informaci (pfedevSim ,,zajimavosti“ z natdeni) ke konstrukci
pozice divéka jako zasvécence, kterému je dodan pocit proniknuti do zdkulisi filmového
prumyslu, zaujeti pozice experta — tato odhaleni ovSem ,,nevyvolavaji kritické postoje vici
pramyslu, nybrz spiSe aktivné vytvareji jeho identitu coby mista kouzel, ktera publiku
pfinaseji talentovani filmovi profesionalové.«*

3% John Caldwell, New Media/Old Augmentations: Television, the Internet, and Interactivity. In: Anne Jerslev
(ed.), Realism and ,, Reality “ in Film and Media. Copenhagen: Museum Tusculanum Press 2002, s. 258-264.
3! Barbara Klinger, Digressions of the Cinema: Commodification and Reception in Mass Culture. In: James
Naremore — Patrick Brantlinger (eds.), Modernity and Mass Culture. Bloomington: Indiana University Press
1991, s. 117-134.

32 Barbara Klingerova, Soucasny cinefil. Filmové sbératelstvi v éfe po videu. [luminace 17, 2005, €. 3, s. 93.
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Kromé téchto analyz propagacnich diskursti a specifické ekonomie divactvi (spojené
s recepci renarativizovanych textudlnich fragmenti ¢i specifického typu informaci ze
»zakulisi filmového primyslu) se muizeme obratit také k textim, které se zabyvaji
konkrétnimi typy propagacnich materialti (dokumenty ,,making of*), specifickych bonusi
(audiokomentéie reziséra) nebo i1 rétoriky nékterych konkrétnich DVD edic (s filmy
Priserky, s.r.o., Klub rvacui nebo Pdn prstenii).

Nejcastéji vyuzivany format na DVD predstavuji dokumenty typu ,,making of*, které jsou
v nékterych ptipadech pfejimany z jinych distribu¢nich kanalli pro propagacni materialy,
z televize ¢i webovych stranek (webisodes), ale velmi Casto jsou natdCeny specialné pro
DVD edici. Tyto materialy je mozné zkoumat z hlediska jimi rozvijenych diskursi, jak to
¢ini v pfipadé ,making of* dokumenti Vinzenz Hediger: ten rozliSuje Ctyfi rizné
diskursivni rejstiiky, zaloZené na technice, filmovych hvézdach, filmové produkci jako
pramyslové produkcei, nebo obrazu reziséra ¢i producenta jako auteura. Prestoze se objevuji
1 paralelng, v uréitych obdobich n¢které znich dominuji. Tyto diskursy samoziejmé
prochazely proménou a nékteré z nich se prosazovaly vyraznéji na tkor jinych.

Prvnim (i chronologicky) z Hedigerem uvadénych diskursivnich rejstiikii je rejstiik
techniky, ktery stavi do centra pozornosti samotny kinematograficky aparat a ktery se
ustavoval jiz v desatych letech dvacatého stoleti (srov. naptiklad Edisontv film How Motion
Pictures Are Made and Shown z roku 1912 ¢i knihu Fredericka A. Talbota Moving Pictures.
How They Are Made and Worked z téhoz roku). Soubézné s procesem narativni integrace se
konstituoval paralelni diskurs o tom, jak jsou fikéni svéty tvofeny. Také komentafe hvézd
mohou podavat informace o technickych aspektech produkce a spojovat performanci
hvézdy s diskursem ,,making of* dokumentii. Casté je to pfedeviim u akénich filmi, kde
filmové hvézdy obvykle zdiraznuji, o jak téZkou a fyzicky naroCnou préci, ale soucasné
skv€lou zabavu se jednalo. Filmova hvézda muize vystupovat i vroli komentatora c¢i
pravodce, jako kdyz Jeff Goldblum v dokumentu ke Dni nezavislosti zve divaky na cestu do
zakulisi — coz predstavuje zjevny piiklad gesta zasvécovani do vefejného tajemstvi.
,Filmova produkce jako zdbava® je topos pfiznacny pro ,,making of*‘ — ustavil se jiz
v samotnych pocatcich tohoto formatu, ktery od dvacatych let minulého stoleti slouzil jako
svého druhu primyslovy film, vysvétlujici fungovani tovarny a tim propagujici kvalitu
produkti. Ve snaze ukazat soulad filmového primyslu s protestantsko-kapitalistickymi
principy americké spolecnosti zduraziiovaly tyto dokumenty napt. dlouhou pracovni dobu a
»americky® charakter instituce filmového studia. K vétSimu rozvoji tohoto propagacniho
formatu doSlo po roce 1934 v souvislosti jednak se standardizaci reklamy ve 30. letech,
jednak se zostfenim kontroly nad ,mravnosti“ filmového primyslu — dokumenty typu
,making of*“ pfedstavovaly v této souvislosti vhodné ,,neSkodnou* formu reklamy, ktera
soucasné pfinasela zisk za ptij¢ovné, které platila kina. Dokumenty zdlraznovaly pfedev§im
proces de€lby prace a vysokou specializaci, soucasn¢ ale také kreativitu a ,,praci jako
zabavu® — jen vyjimecné pfitom byla vénovana pozornost rezisérovi, coz se zménilo v 60.
letech. Tehdy se zacal ménit jednak styl dokumentt (vliv direct cinema, Castéjsi pouzivani
ruéni kamery a sniméni reziséra piimo pfi praci), jednak navéazaly ,,making ofs* na soudoby
diskurs auteura, takze se reziséii Castéji stdvali centrem dokumentu. Diskurs auteura piitom
v tomto propagacnim formatu pietrval i poté, co na konci 70. let skoncila v americké
kinematografii faze ,,auteurismu* po krachu filma jako Nebeska brana ¢i New York, New
York. V éte blockbusteri jsou ovsem podle Hedigera reziséii predstavovani jako ,,auteufi
popcornovych filmi* (popcorn-movie-auteurs), kteti v dokumentech vystupu;ji jako auteuii,
ale soucasné i jako filmovi fanousci — v idedlnim piipad¢ auteufi a fanousci hovofii stejnou
feci, ¢imz se divakovi naznacuje, Ze neni pouze ucastnikem, ale také spolutviircem tajemstvi
filmové produkce. Hediger charakterizuje ,,making of** dokumenty jako propagacni format,
ktery prezentuje film s paradoxnim aspektem vetejného tajemstvi a vyuziva specifického
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gesta zasvécovani do tohoto tajemstvi, gesta demokratické iniciace. Divakovi je tak
nabidnuta pozice zasvécence a je veden k budovani osobniho vztahu k filmu.™

Ze specifictéjsich bonust byla nejvétsi pozornost vénovana audiokomentaiaim. Obdobné
jako Hediger u ,,making of*‘ dokumentl, i Thomas Doherty u audiokomentdit na DVD
zdaraziuje jako hlavni rys mimofadnou miru intimity, ,,imaginarni pratelstvi®, které je
sugerované nepfimym dialogem umélce a fanouska.** Deborah Parkerova a Mark Parker se
zaméfuji na to, jak velky prostor poskytuji DVD otazkam intence reziséri ¢i kameramant.
Na piikladu komentait Alexandra Payna (Kdo s koho), Stevena Soderbergha (Anglican) ¢i
Paula Verhoevena (RoboCop) sleduji riizné typy intenci, resp. jejich explikaci.”

Nekteii autoti se vénuji také rétorice konkrétnich DVD edic. Brookey a Westerfelhaus
vychazi z ptedpokladu, ze DVD nabizeji ,rétoricky silny prostfedek zamérovani divacké
pozornosti a ochrany komercni zivotaschopnosti produktu a analyzuji bonusové materialy
na DVD edici s filmem Klub rvacii coby nastroj, ktery blokuje ¢teni homoerotickych prvki
filmu jako reprezentace homosexudlni zkuSenosti.’® Titiz autofi v jiném textu analyzuji,
jakym zpusobem vyuzila spole¢nost Pixar bonusy na DVD s filmem Priserky, s.r.o.
k ustaveni medialni znacky (brand) Pixaru jako nezavislé na spolecnosti (a znacce) Disney.
Pravé pro Disneyho produkoval Pixar od roku 1991 své animované filmy a vyuzival této
slavné znacky ,,rodinné zabavy* pro dodani statutu kvality svym produktim — pocitacova
animace byla na pocatku 90. let povazovana za komercné riskantni. Ale filmy Pixaru byly
mimoradné usp&$né a spoletnost oznamila, Ze bude hledat nového partnera.’’ Podle
Brookeyho a Westerfelhause anticipuji bonusy na DVD toto osamostatnéni Pixaru —
definuji totiz tuto znaCku jako zaruku kvality a rodinné zdbavy pomoci oslavy technologické
dokonalosti a rodinné atmosféry studia.*®

Uvedené texty obsahuji fadu diilezitych postiehu tykajicich se zpisobt, kterymi filmovy
pramysl oslovuje divédka prostfednictvim DVD bonust. Je ovSem nutné pokusit se
postihnout obecné;jsi rétorické strategie uplatnované na DVD trhu, a to s pfihlédnutim k roli,
kterou hraji praktiky vyuzivané jinymi médii a v rdmci jinych medidlnich instituci, nez je
instituce kinematograficka.”® Jaky komunikaéni prostor je vytvafeny materidly na DVD a

3 Vinzenz Hediger, SpaB an harter Arbeit. Der Making-of-Film. In: Vinzenz Hediger — Patrick Vorderau,
Demndichst in Threm Kino. Grundlagen der Filmwerbung und Filmvermarktung. Marburg: Schiiren 2005, s.
332-341. K ,,making ofs* srov. také Paul Arthur, (In)Dispensable Cinema. Film Comment 40, 2004, ¢. 4, s.
38-42.

*  Thomas Doherty, DVD Commentary Tracks: Listening to the Auteurs. Cineaste,
<www.cineaste.com/dvdc.htm>. Krom¢ téchto oficialnich audiokomentaiti tvlirci vznikaji ovSem také
audiokomentare fanouskd, které jsou distribuovany po internetu a jsou projevem intimniho vztahu fanouska a
filmu a soucasné podoby cinefilie. Srov. Emily Nussbaum, A DVD Face-Off: The Official vs. the
Homemade. New York Times, 21. prosinec 2003, s. 2.38. Srov. napf. renegadecommentaries.co.uk, illegal-
art.org, hurricaneandy.com a uz nefungujici DVDTracks.com.

3 Deborah Parker — Mark Parker, Directors and DVD Commentary: The Specifics of Intention. The Journal
of Aesthetics and Art Criticism 62,2004, ¢. 1, s. 13-22.

3% Robert Alan Brookey — Robert Westerfelhaus, Hiding Homoeroticism in Plain View: The Fight Club DVD
as Digital Closet. Critical Studies in Media Communication 19,2002, ¢. 1, s. 21-43.

37 To, 7e k oddéleni nakonec nedoslo a Disney naopak Pixar pohltil, argument autori neboii — popisovana
strategie pfinejmensim mohla zvySovat trzni hodnotu spolecnosti.

** Brookey — Westerfelhaus, The Digital Auteur: Branding Identity on the Monsters, Inc. DVD. Western
Journal of Communication 69, 2005, €. 2, s. 109-128.

° Pojem instituce zde chapeme ve smyslu, vjakém jej pouzivd Roger Odin, na jehoz koncept
sémiopragmatiky budeme odkazovat i v dalsi Casti textu. Odin ovSem vyslovné definuje ,,instituci® velmi
volné a strucné jako ,.strukturu, kterd spousti cely svazek riznych determinaci. (srov. For a Semio-
Pragmatics of Film. In: Warren Buckland (ed.), The Film Spectator. From Sign to Mind. Amsterdam:
Amsterdam University Press 1995, s. 216). Jinde ostatné fika, ze instituce je pro néj teoreticky konstrukt,
ktery si sam vytvaii a ktery musi byt pfedevsim tcelny — tj. ma pomoci fesit konkrétni ukoly. Srov. Petr
Szczepanik — Pavel Skopal — Martin Kanuch — Jakub Kucera, Rodinny film jako laboratot filmové teorie,
historie i fikce. In: Kino-Ikon 7, 2003, €. 1, s. 87. Hollywoodskou kinematografii chapeme v dané souvislosti
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jak vede divaka k emociondlni investici a participaci na kolektivni produkci filmu jako
udalosti? Odpovéd’ na tyto otazky miZe naznacit analyza formath vyuZivanych pro
propagaci DVD edic, zejména DVD trailert, které se vyrazné lisi od trailerti pouzivanych
jako upoutavka na snimky v kinodistribuci a propagujicich film ptfedev§im skrze jeho
ptib&h.* Trailery pro specialni edice DVD o ptib&hu neprozrazuji téméf nic — kratké
filmové ukéazky jsou zde zpravidla stfidany se zabéry z procesu nataceni a s komentafi herct
¢i reziséra. DVD trailery pro franchise filmy, jakymi jsou Matrix, Pan prstenit ¢i Hvézdné
valky, oslovuji divdka jingym zptsobem: 1. naznacuji akt iniciace, odhaleni pravdy (,,Tak pro
rozumy sis priSel! Néco bych pro tebe mél. V srdci Stfedozemé néco hnije. Néco, co jsi
nepostiehl.” - tato slova pronasi Saruman v ukazkach z filmu Pdan prstenii: Navrat krdle,
které jsou pouzité v uvodu DVD traileru ke specialni edici Navratu krale; a DVD trailer
k Matrixu cituje nasledujici uryvky dialogut: ,,Co je to Matrix?* ... ,,Bohuzel neni mozné
slovy vysvétlit, co matrix je — musite to sami vidét™); 2. tyto DVD trailery podporuji
vyraznéji nez jakykoli jiny propagacni material alegorické ¢teni filmu - ten se tak stava
souCasné piibéhem divaka (Star Wars: slova Luka Skywalkera v zavéru traileru — ,,Jsem
Jedi. Stejné jako jim byl mij otec” — zrcadli situaci divdka ,,druhé generace®, generace
,syni®) ¢i pribéhem hollywoodského pramyslu (Harry Potter a Ohnivy pohdr: komentar
»Souboj tii kouzelnickych Skol. Jen jeden se zapiSe do historie a ziska slavu* se vztahuje
nejen k ptibéhu filmu Harry Potter a Ohnivy pohar, ale soucasné komentuje jeho situaci
v souboji s jinymi soubézné uvadénymi blockbustery, vyuzivajicimi specialni efekty); 3.
trailery mohou slibovat rozsiteni zkusenosti diegetického svéta (v podobé her, vysttizenych
scén, alternativnich konct ¢i delsi verze filmu) — nabizeji tedy ,,,narativizované‘ rozvinuti
textu® (srov. napi. DVD trailer k filmu Harry Potter a Ohnivy pohar: ,,Zahrej si ¢tyfi mini-
hry, dostupné pouze na tomto DVD ... vyzkousej velké dobrodruzstvi a uzij st mnoho hodin
magie na této dvoudiskové specidlni edici®); 4. zdlraziuji intimitu bonusovych materialt a
analogii mezi filmovym piibéhem a procesem nataceni (k tomu srov. nize trailer k Pdnovi
prstenit).

To, co je nabizeno témito DVD trailery, neni primarné film, ani konkrétni format napt.
dokumentu typu ,,making of*, ale urcity typ zkuSenosti a védéni — a to takovy, ktery je
nabizen specificky na formatu DVD. Casto se pfitom jednd o védéni, které Barbara
Klingerova popisuje jako néstroj konstrukce ,,zasvécence filmového primyslu,*' to oviem
predstavuje pouze jeden typ védéni ¢i zkuSenosti, nabizenych na DVD — dalsi dva dualezité
rejstiiky predstavuji jednak rizné verze pokracovani/rozSifovani zkusenosti fikéniho svéta,
jednak zkuSenost emocionalni participace, zprostfedkovani kolektivity, socidlni participace,
sdileni zkuSenosti ,,produkéniho tymu*“ — tedy typy =zkuSenosti, které neoslovuji
»soucasného cinefila® v pojeti Klingerové, ale filmového divéka/fanouska uplatiujiciho 1
jiné recepcni rejstiiky, nez je ,,hardwarova estetika“.

jako instituci spojenou s celou fadou determinaci v roviné stylu, narace, produkce, distribuce, uvadéni a
v dusledku i recepce — a bylo by mozné uvést dlouhy seznam praci, které se témito determinacemi zabyvaji,
pocinaje samoziejmé knihou Davida Bordwella, Kristin Thompsonové a Janet Staigerové The Classical
Holywood Cinema. Film Style and Mode of Production to 1960. New York: Columbia University Press 1985.
% Jak ukazuje Vinzenz Hediger, vraci se Hollywood ke strategii propojovani marketingového diskursu a
narace, ktera se uplatiiovala v ranych trailerech. Po pferuseni ,.klasickym* obdobim vyuziva soucasny trailer
pii propagaci opét pribeh, jehoz znacna Cast je prozrazena. V situaci, kdy opakované sledovani téhoz piibéhu
je béznou praxi, neni kladen tak velky diraz na hodnotu novosti a divak ve filmu ,,opakované* sleduje piibéh,
ktery zna z traileru. Srov. Vinzenz Hediger, Sebepropagacni udalosti ptibéhu. Seridlovy narativ, propagacni
diskurs a vynalez filmového traileru, s. 342-356. K rétorice traileru srov. také Hediger, Verfiihrung zum Film.
Der amerikanische Kinotrailer seit 1912. Aarau — Ziirich: Schiiren 2001; Lisa Devereaux Kernan, 4 Cinema
of (Coming Attractions). The Rhetoric of American Movie Trailers. Ph.D. disertace, UCLA, Los Angeles,
2000.

“! Barbara Klingerova, Soucasny cinefil. Filmové sbératelstvi v éfe po videu. [luminace 17, 2005, €. 3, s. 92.
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- DVD bonusy: blockbusterova produkce jako domaci video

,, Tak jako Navrat krale je zavrsenim osudu Spolecenstva, pridané materidaly na specialni
edici jsou zavrSenim nasich osobnich pribéhii...

Rick Porras, koproducent Pdna prstenii

,,Je to skoro jako by nékdo natacel rodinny film, a jsme to my, kdo délal tento film...
Billy Boyd, piedstavitel Pipina

,Byla to uzasna zkusenost, kterd je mi velmi draha ... takze fanousci — a my vSichni —
miuizeme nechat tyto filmy, a celou tu zkusenost, nechat dal zit na DVD...

Elijah Wood, ptedstavitel Froda

(DVD trailer ke specidlni edici filmu Pdn prstenii: Dvé veze)

,Je jedna véc, kterou jsem si opravdu vychutnal u bonusu na srpnové DVD edici
Spolecenstva prstenu, a tou jsou vzpominky. Pani! Velmi intenzivni vzpominky — cekani, az
se stahne teaser z internetu pri vytaceném spojeni;, pak to vzruSeni, kdyz se objevi na
obrazovce logo New Line; soustiredené vyhledavani a sledovani, cekani na dokument
,, Quest for the Ring“ na kanalu Fox nebo ,,A Passage to Middle-Earth* na Sci-Fi; trapeni
pri snaze nastavit videorekordér, abych chytil tyto dokumenty a mohl je sledovat znovu a
znovu, nez nastane 19. prosinec; zabava a nervozita pri pitvani kazdého teaseru, traileru,
dokumentu, KOUSICKU informace o Spoletenstvu. To byla skvéld zdbava! Sledovat tyto
bonusy znovu mé totdalné ponorilo zpét do ,, prijemné neostrosti*“ vzpominek. Opravdu jsem
si je uzil. I kdyz se opakuji, jsem rad, Ze jsou na této DVD edici obsazeny. *

(Slova fanouska Pdna prstenii v diskuzni skupiné na jedné z fandovskych webovych
stranek)*

Uvedené citace maji jedno spolecné: vztahuji se ke zkuSenosti a vzpominkdm. Prvni tfi
ptedstavuji DVD jako misto, které nabizi vzpominky herci a dalSich ¢lenti §tabu na nataceni
filmu a je soucasné¢ prosttedkem uchovani téchto vzpominek; druha popisuje zkuSenost
sledovani DVD jako oziveni vzpominek na emoce, spojené s ocekavanim filmové
,udalosti® — uvedeni prvniho dilu trilogie Pdn prstenii do kin. Tyto piiklady ukazuji, jak
dalezité jsou vzpominky pro propagaci DVD i pro proces sledovani bonusovych materialti
coby prostiedku imaginarni cesty do predeslé zkuSenosti divaka. To, jak jsou filmati
pfemozeni s ni¢im neporovnatelnymi vzpominkami na proces natdceni, soucasné vyzyva
divaka, aby umoznil navrat vzpominkam na stejné neporovnatelnou filmovou zkusSenost.

Film je — podobné¢ jako fada dalSich medidlnich produktd, napt. videohry — zkuSenostnim
zbozim, jehoz vlastnosti divak nezjisti diive, nez po jeho ,,koupi* a skrze vlastni zkuSenost.
Navstéva nového filmu je tedy pro divaka dosti riskantni investice: nikdy predem nevi,
jakou zkuSenost — a jaké vzpominky — za své penize dostane. Franchises, tj. filmové
sekvely, série, filmy zalozené na literarni, komiksové ¢i videoherni pfedloze tuto nejistotu
maji ¢astecné eliminovat — nabizi znamé postavy a diegeticky svét a v poslednich letech
také stejnou nebo dokonce vyssi produkéni kvalitu (vysoky rozpocet, rezisérské hvézdy).
Pozici divaka sekvelu napodobuje postava Alana Granta v Jurském parku 3 — kdyz z letadla
poprvé po dlouhé dobé opét uvidi ostrov s prehistorickymi zvitaty, vydechne: ,,M1j Boze,

2 http://forums.theonering.com/viewtopic.php?t=52841. Fanousek se zde vyjadfuje k prvni edici Pdna
prstenii, kterd obsahovala verzi filmu uvedenou do kin a bonusy byly tvofeny jiz diive pouzitymi
propagacnimi materialy.
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uz jsem témef zapomnél...“ a zdvojuje tak o¢ekavanou reakci divaka, ktery se podobné vraci
k situaci, kdy poprvé uvidél Spielbergovy ,.digitalni dinosaury.” Bonusové materialy na
DVD nabizi dalsi moznosti zdvojeni situace divaka sekvelu ¢i divdka, ktery zna ptibéh
z ptedlohy nebo sleduje film opakované — evidentnim ptikladem jsou audiokomentaie
reziséra ¢i herct, kteti film komentuji z pozice opakovaného sledovani, do které — Casto
explicitn€ — situuji 1 divéka.

Tyto materidly ovSem vytvaii komplexnéjsi recepcni ramec a jejich funkci nelze
adekvatné¢ zachytit pomoci pojmu digrese v pojeti Klingerové, ani skrze jejich roli
doplnkovych materialt (ancillary materials), které maji schopnost predjimat a ovliviiovat
recepci.** Neptedchazi uvedeni — a zhlédnuti — filmu, naopak: jsou uréeny ke zhlédnuti po
filmu ¢i pfi opakovaném sledovani a preramovavaji tak zpétné divackou zkuSenost a
vzpominku, popf. vytvafi novy zkuSenostni horizont. Jednu z téchto funkci dobte ilustruje
vySe uvedené vyjadieni fanouSka Pdna prsteni: materidly, které nejprve fungovaly jako
»doplitkové®, vstupovaly do horizontu ocekavani a zjevné plnily anticipacni funkci, slouZzi
na DVD jako nastroj virtudlniho, nicméné nutné¢ nemozného a nostalgického ndvratu do
situace ocekavani. OvSem v piipadég, Ze se jedna o nové materialy pfipravené ,,exkluzivng*
pro DVD edici, je jejich funkce v procesu recepce — a také jejich rétorika ve vztahu k filmu
— odlisna. Pokusime se nize ukazat, Ze pfedev§im v pfipadé DVD s blockbusterovymi
franchises je mozné tyto materidly chéapat vjejich funkci konstrukce nového
dispozitivového uspotadani a preramovani zkuSenostniho horizontu — simuluji dispozitiv
komentované projekce ,,doméciho videa®, kdy ucastnici natdCeni tohoto videa komentuji
v kruhu ostatnich ,,rodinnych ptislusnikii* zobrazené udalosti a okolnosti, za kterych k nim
doslo. Ptitom podobné¢ jako u skuteéného ,,doméciho videa*“ jde o takové udalosti, které
maji vyznam jen pro jejich ucastniky a ¢leny komunity spojené zazitkem sdilené udalosti —
a pravé do situace ¢lena této komunity a jednoho z ,,naslouchajicich® pti spole¢né projekci
je divék situovan. ,,VSichni asi vidi zmény u ostatnich [hercli] — a je to jako kdyz starne
rodina,” fika napiiklad jedna z détskych herecek ve ,,Vzpominkach na nataceni ctvrtého
filmu*“ na DVD s filmem Harry Potter a Ohnivy pohar — a cely potad je tvofeny stiidave
vzpominkami herci, ktefi popisuji emoce prozivané pfi nataceni, a zdbéry z nataceni, které
vzpominky ilustruji.

NejbéznéjSim ,,bonusovym® formatem na DVD je dokument typu ,making of",
podivejme se tedy na zplisob konstrukce specifického dispozitivu timto formatem, ktery ma
dlouhou historii a ptebird také praktiky televiznich historickych dokumenti. Muzeme
predev§im sledovat, jakym zplsobem je ustavena situace ve studiu, vjaké pozici se
nachézeji postavy pied kamerou ve vztahu k sobé navzijem a ke kamete. Dotazovany, ktery
,vzpomina“ na nataCeni, nehovoii do kamery, ale v mirném odklonu k mistu tazatele,
situovanému tésné vedle kamery. Tazatel je ovSem pfitomny vétSinou jen implicitné, pouze
vyjimecné piimo oslovuje hovoticiho. Jeho pozice ptfitom neni vymezena — narozdil od
historickych dokumentti — jako pozice zastupce ,,védéni“, n¢jaké instituce, jejimuz ucelu
rozhovor slouzi, ale spiSe jako pozice jiného ucastnika udalosti, ktery si uptesiuje jejich
prabéh. Divak je tak v pozici blizké pozici ,,naslouchajiciho® (overhearer), jez je podle
Sarah Kozloffové charakteristicka pro divdka sledujiciho dialogy ve fikénim filmu: ,,V

"Jedna se o dalsi modus efektu zdvojovani ¢ opakovani, ktery Thomas Elsaesser ukazuje na piikladech
LHflmu ve filmu* (napf. uvodni sekvence Titaniku) nebo ,udalosti ve filmu®, kterd zdvojuje situaci divaka
(napt. filmy uvadéné v dobé Vanoc a ukazujici vanocni svatky /Gremlins/ nebo filmy uvadéné o prazdninach,
které prazdniny tematizuji /Sam doma/). Thomas Elsaesser, The Blockbuster: Everything Connects, but Not
Everything Goes. In: Jon Lewis (ed.), The End of Cinema As We Know It. American Film in the Nineties.
New York: New York University Press 2001, s. 19-21.

* K pojmu ,,doplitkové materialy“ a k jejich roli pro recepci srov. Martin Barker, News, Reviews, Clues,
Interviews and Other Ancillary Materials — A Critique and Research Proposal. Scope.
<http://www.nottingham.ac.uk/film/journal/articles/news-reviews.htm> (verifikovano 1. cervence 2006).
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situaci toho, kdo sedi v temnoté a naslouchd, jak postavy realizuji ty nejintimnégjsi scény,
muze jisté byt pfitomny prvek jakéhosi nedovoleného erotismu a nadvlady. OvSem v jiné
rovin¢ védomi si jako filmovi divaci vzdy uvédomujeme, Ze jsme ve skutecnosti tyto
postavy nepfistihli zcela bez jejich védomi. Herbert Clark a Thomas Carlsson dopliiuji teorii
fecového aktu systematickym ptehledem roli riiznych ucastnikti konverzace. Jedna z jejich
kategorii se tyka ,naslouchajicich®, jakymi jsou cizi lidé v autobuse nebo déti naslouchajici
svym rodi¢im [...] Filmovy dialog byl zadmérné uzpisoben k tomu, aby mu divak
naslouchal, takze ztoho muizeme vyvodit nejvhodnéjs$i hypotézy, film nicméné skryva
rozsah, v jakém jsou slova ve skutecnosti ur€ena pro nezobrazeného posluchace. Soucasti
suspenze nediivéry, spojené se sledovanim filmu, je i podil na této fikci.“* Zjevny rozdil
spociva v tom, ze pozice divdka bonusti na DVD je uznéna explicitnéji — Casto je pfimo
osloven a ,,uveden“ nejen do zakulisi, ale také do komunity ucastnikii natd€eni v pozici
»diveérnika®, ktery miize naslouchat intimnim vzpominkdm a vypovédim, aniz by je rusil (je
situovan do pozice ,,pfiznaného naslouchajiciho®). ,,Intimita* téchto vzpominek a vypovedi
je Casto vysoka a mize mit napiiklad podobu (homo)erotického zazitku, jako kdyz Viggo
Mortensen komentuje zabéry, na kterych polibil Billyho Boyda pfi nataceni treti Casti Pdna
prstenii — a navozeni situace duveérného ,,spole¢enstva“ podminuje takovou miru intimity.

Pravé navozena mira intimity a zpisob, jakym je do tohoto ,privatniho* prostoru
situovan divak, vytvaii situaci analogickou situaci sledovani ,rodinného filmu®“. Ten
definuje Roger Odin takto: ,,Rodinnym filmem rozumim film (nebo video), ktery je
vytvorem clena dané rodiny a tykd se osob nebo udélosti spojenych ur€itym zptisobem
s historii této rodiny, pfiCemz je urceny piednostné jejim Clentim. Z definice jasné vyplyva,
ze rodinné filmy jsou soukromou produkci: jsou vytvotrené pro pouziti v izkém okruhu osob
— rodinnych pfislusnikd. [...] Rodinny film zprostifedkovava pouze S$tastné chvile:
narozeniny, svatbu, prazdniny u motfe nebo na venkove, vylety s ptateli, cestovani, atd.;
Jedna se jednoznaén& o obrazy plné euforie.“*® Instituce komeréniho filmu zde vyuziva
nékteré praktiky charakteristické pro instituci ,,rodinného filmu* ¢i ,,rodinného videa* jako
strategii pro navozeni situace sdileni, intimniho spojenectvi, spolutiCasti na prozivanych
udalostech, které se odehravaji nikoli v roviné fikce, ale v rovin€ jeji produkce. Bonusové
materidly typu ,,making of*‘ dokumentl ustavuji situaci spolecného komentovaného
sledovani ,,rodinnych® zabérh z kolektivni udélosti, kterou bylo nataceni filmu — ti, kterych
se film tyka, popisuji tehdy prozivané emoce. Narozdil od skute¢né¢ho rodinné¢ho videa ¢i
procesu jeho sledovani jsou tyto dokumenty doprovazeny také étosem prace a
profesionality, prfevladd nicméné emocionalni kvalita zkuSenosti a fada udalosti a ritualti ma
skutecné ,,rodinny* charakter. Napftiklad dokument o produkci filmu X-Men na specialni
edici ukazuje oslavu na pocest Halle Berryové, ktera obdrzela Zlaty globus; u Pana prstenii:
Dvou vezi Peter Jackson komentuje zabéry, kde se placici rezisér louci s placicimi herci; na
jiném misté Jackson popisuje, jak hercim na jejich zadost pustil videokazetu s hrubym
sestithem Dvou vezi, kde nebyly provedeny trikové upravy (tedy verzi nedokonalou,
,neprofesionalni, jak ji mizeme paralelné sledovat soubézné s Jacksonovym vypravénim)
— Boyd, Wood a Monaghan komentuji tehdejsi zazitek: ,,Ke konci filmu jsme byli uplné
hotovi®; ,,VSichni jsme breceli, 1 Peter brecel*; ,,Uplné nas to vzalo.*

Podobnosti jsou ovSem hlubsi a vyplyvaji jednak z povahy materidlli pouzivanych na
DVD, jednak zpromény samotné¢ho rodinného filmu, vyvolané piedevSim zménou
pouzivané techniky (video misto filmu) a vazbou na instituci televize. Podle Odina prosla
praxe nataceni rodinnych filmi proménami, ke kterym patii: proména statutu toho, co je
filmované (Castéji se v rodindch nataceji gagy nebo spektakularni udalosti, které by mohl

* Sarah Kozloff, Overhearing Film Dialogue. Berkeley — Los Angeles — London: University of California
Press 2000, s. 15-16.
46 Roger Odin, Rodinny film a video v ére videa a televizie. Kino-Ikon 7, 2003, ¢. 1, s. 56.
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zaujmout televizi a mohly by se tak dostat do zdbavniho poradu sestaveného z
,»videogagli®); a proména kognitivni pozice filmate, ktery ptistupuje k natdceni s cilem, aby
se zabéry dostaly do televize. Tyto transformace pfispivaji k proméné na institucionalni
roviné — rodinny filmaf uz nejednéd jako Clen instituce rodiny, ale jako soucast televizni
instituce.*’ Takovato hybridizace dvou instituci posiluje efekt autenticity — a obdobné
praktiky jsou vyuZivany i instituci komeréniho filmu. Opét se tak potvrzuje, Ze pro
porozuméni modim oslovovani a diskursivnim praktikdm vyuZzivanym na DVD je nutné
vzit v ivahu $ir$i okruh medidlnich praktik a instituci, pfedevSim instituce televize; a také
sledovat analogie ve vyuzivani strategii ,,privatizace* zkuSenosti, vyvolavani efektl
autenticity a intimity, které se stavaji v ptipad€ televize jednim z dominantnich typl
emociondlnich vazeb, at’ uz v modu ,,reality” u rliznych verzi ,,reality show®, ¢i rozSifovani
a individualizace zkugenosti s fikénim svétem v pripads televiznich sérii.*® Podivejme se
tedy na to, jakymi dal§imi zptisoby vyuziva hollywoodska kinematografie praktiky ustavené
instituci televize a ji hybridizovanou instituci ,,domdaciho videa® pro vytvofeni hrani¢niho
prostoru mezi privatni sférou divaka a fikénim svétem filmu. Tento prostor nabizi — vedle
diegetického svéta piibehu — dalsi sféru emociondlni participace a investice; ta je obzvlast
dualezita v ptipad¢ franchises, jejichz uspésnost je na takovéto emocionalni investici zavisla
a soucasné pro ni vytvaii podminky pfislibem pokracovani zkuSenosti.

Zjevnym piikladem vyuziti praktiky, kterou divaci znaji ztelevize a ji uzplsobené
instituce doméciho videa, jsou ,,nepovedené zabéry* (gag-reels). Vyuziti téchto zabéra
pfedevsim pro titulkové sekvence ma delSi historii (napt. Byl jsem pri tom /1979/,
Manzelstvi s mafii /1988/, Rachot v Bronxu /1995/). OvSem diky jejich popularit¢ na DVD
uz nejsou jen nezamyslenym produktem natdceni — stejné jako ,,novy rodinny filmai®, i
rezisér hollywoodského filmu mize piistupovat k filmu s ,,primarnim zamérem* — jeho
cilem je, ,aby se zabéry objevily v televizi“: ,Kdyz natd¢im film, necham herce
improvizované predvést véci, o kterych vim, Ze se nikdy neobjevi ve filmu, ale mohou
z nich byt skv&lé bonusy na DVD* (Judd Apatow, rezisér filmu 40 let panic).*” Dal$im
prikladem formatu konotujiciho autenticitu a intimitu spojenou s neprofesionalitou jsou
videodeniky reziséra (Edward Zwick u Posledniho samuraje) ¢i  producenta (Jerry
Bruckheimer u Pirdti z Karibiku), nebo psané, fotografiemi doprovazené deniky détského
herce Spencera Treata Clarka (Gladidtor).

Jiny oblibeny bonus piredstavuji vedle zminénych nepovedenych zabért také zdbéry
vysttizené (outtakes). 1 zde je patrné, jak jsou predevSim formou audiokomentait nebo
pripojenych dokumentl typu ,,making of** konstruovany prvky zndmé z instituce rodinného
filmu, které hybridizuji recep¢ni situaci filmu fikéniho. V rodinném filmu podle Odina plati
bazinovské pravidlo ,,mont4dz je zakazand*: ,,Pro ostatni Cleny rodiny totiz neexistuje nic
agresivnéjSiho nez sestfihani a montaz rodinného filmu. [...] nejde tu o filmovou kvalitu
predvadénych zabéri, ale o citové stavy, které kazdy zabér navozuje tomu, kdo se v nich

47 Roger Odin, c.d., s. 61.

* Pro popis iroké dkaly prostfedkd, kterymi je udrzovan zajem divaki seridlu Dawsoniiv svét a které také
roz§ifuji pfedstavu toho, co je televizni text, srov. John Caldwell, c.d., s. 51-53.

* Andrea Kahn, Too Much Comedy? Impossible! New York Times Magazine, 20. listopad 2005, s. 80.
Nepovedené zabéry jsou pochopitelné casteji uvadény u komedii a nejsou vnimany jako zcela neskodné pro
vetejny obraz hereckych hvézd, o ¢emz svédCi to, Ze pouziti téchto zabért podléha jejich schvaleni. Praxe
vyuzivani nepovedenych zabéru a pfedvedeni procesu nataceni jsou natolik znamé, Ze je simuluji i animované
filmy, napt. Zivot brouka.

%0 Rezisér filmu Cerveny drak Brett Ratner piiznatné zdiraziiuje ,,intimitu jako Gstfedni rys videodeniku,
ktery pfi nataceni tohoto filmu potizoval Kevin Krakower: ,,Po par tydnech se stal neviditelnym a zachytil tak
véci, které by se nikomu jinému nepovedly — mam na mysli pfedevsim intimni véci.* Cit. in: Enrique Rivero,
,,Red Dragon* Helmer Plays Big Part on DVD. Video Store Magazine 25,2003, ¢. 14, s. 8.
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nachazi.“>! Audiokomentafe nebo vyjadieni v doprovodnych materidlech na DVD méni
recepéni rejstitk a vymezuji funkci pivodné vynechanych scén podle kritéria jejich
emocionalni hodnoty pro ,zobrazeného“. Liv Tylerovad napiiklad komentuje to, ze ji
nazpivand pisent se nakonec neuplatnila v kinoverzi Ndvratu krdle (byla poté pouzita pro
rozsitenou DVD verzi): ,,Mrzelo m¢ to, protoze uz jsem o ni fekla spousté lidi. Bylo mi
trapn¢, ze ve filmu neni.*

Ovsem 1 pfistup k samotnému filmu a jeho narativu na DVD muze byt ukazkou toho,
jak jsou instituce hollywoodské kinematografie a s ni spojené determinace hybridizovany
instituci ,home video*’* a jak je film uzptisobovan specifické situaci sledovani
v domécnosti, resp. jak je diskursivné konstruovan jako novy produkt.

Rizné ,,rezisérské* ¢i ,,rozsitené” verze uvadel i trh s laserdisky ¢i videokazetami, kde ale
byly obvykle doprovazeny rétorikou uplnéjsi, autorské verze, neomezované komerénimi
tlaky. Pro rétoriku uzivanou pii znovuuvedeni starSich (,,library®) tituld na DVD pfitom
Casto plati, Ze zdirazinuje existenci néjakého pivodniho, ,,autentického* textu, ktery ma byt
proménén do pfedvedeni restaurovaného filmu na DVD, ale i nadale zlstava ztraceny —
protoze pravé jeho ztrata je principem produkce tohoto nového, vylepseného originalu.”
Ovsem zhlediska kvality reprodukce pouzivaji hollywoodskd studia stile cCastéji
pragmatictéjsi rétorickou figuru ,,technologického posileni®, kdy hlavnim kritériem neni
restaurovani do podoby, v jaké byl promitdn svému ,,prvnimu publiku®, ale pfizptisobeni
filmu pozadavkim a standardiim publika soucasného. Napiiklad Carodéj ze zemé Oz byl
uveden na DVD se stereofonnim zvukem a Disneyho Bambi s Sestikandlovou zvukovou
stopou jako ,,enhanced home theater mix.«>*

V ptipadé riiznych edic filmi z nové produkce se ale od rétorické konstrukce néjakého
autentického textu stale Castéji upln€ upousti — rizné verze jsou prezentovany jako stejné
hodnotné, ale urcené pro rizné podminky sledovani a riiznd publika. Vytvateni vice verzi
téhoz filmu samoziejme neni v hollywoodském filmu nic nového: verze nebo upravy filma
mohly byt motivovany napiiklad negativni reakci publika pii zkuiebnich projekcich,™
predpokladem jinych o&ekavani publika na zahraniGnich trzich®® nebo neuspéchem pfi
prvnim uvedeni do kin. Ov§em az na ptipady s ¢asovym odstupem uvadénych rezisérskych

31 Roger Odin, c.d., s. 64.

52 7de vyuzivame toho, Ze anglicky pojem ,,home video* se pouziva jak pro oznaceni ,,rodinného videa®, tak
pro trh s nosici pro domaci sledovani.

>3 Srov. Vinzenz Hediger, The Original Is Always Lost. Film History, Copyright Industries and the Problem
of Reconstruction. In: Marijke de Valck — Malte Hagener (eds.), Cinephilia. Movies, Love and Memory.
Amsterdam: Amsterdam University Press 2005, s. 140. Evokaci ztraty a chybéni a vyuziti vzpominek jako
rétorického prostfedku pro vytvofeni specifické emocionalni vazby divaka a filmu se vénuji podrobné
v nasledujici kapitole.

>* Sarah Duran-Singerové ze spole¢nosti Disney to zdiivodiiuje takto: ,,Ta technologie nebyla tehdy dostupné
— kdyby byla, nataceli by film s takovouto Sestikandlovou zvukovou stopou.* Cit. in: Matt Hurwitz, Sound
Investments. Hollywood Reporter 388, 19. — 25. dubna 2005, s. S24.

> Naptiklad pro film Gilda zroku 1946 byla natoena ,vysvétlujici scéna poté, co zkusebni projekce
ukazala, ze publikum nezachytilo informaci dilezitou pro zapletku. Srov. Susan Ohmer, The Science of
Pleasure: George Gallup and Audience Research in Hollywood. In: Melvyn Stokes — Richard Maltby (eds.),
Identifying Hollywood's Audiences. Cultural Identity and the Movies. London: British Film Institute 1999, s.
74. Vyraznou zménu zavéru filmu v reakci na zkusebni projekci popisuje Hitchcock u filmu Topaz. Srov.
Rozhovory Hitchcock — Truffaut. Cs. filmovy ustav: Praha 1987 (pfel. Ljubomir Oliva /Hitchcock/Truffaut,
1983/).

%% Srov. napf. Joseph Garncarz, Hollywood in Germany. The Role of American Films in Germany, 1925-
1990. In: David Elwood — Rob Kroes (eds.), Hollywood in Europe. Experiences of a Cultural Hegemony.
Amsterdam: Vu University Press 1994, s. 94-135; Garncarz, Filmfassungen. Eine Theorie signifikanter
Filmvariation. Frankfurt am Main — Bern — New York — Paris: Peter Lang 1992; Jurij Tsivian, New Notes on
Russian Film Culture Between 1908 and 1919. In: Lee Grieveson — Peter Kramer (eds.), The Silent Cinema
Reader. London — New York: Routledge 2004, s. 339-348.
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verzi (k nejznaméjsim patii Coppolova Apokalypsa ¢i Spielbergova Blizka setkani tretiho
druhu) byla existence vice podob filmu zaml€ovana a nebyly nabizeny jako rovnocenné
alternativy pro riizna publika ¢i podminky sledovani. Ilustruje to dobie ptipad filmu Star
Trek II: Khanitv hnév: rezisér Nicholas Meyer v reakci na zpravy o zkuSebnich projekci
verzi s riiznym koncem rozeslal tisku dopis, v némz prohlauje, Ze natoéil jediny zavér’’ (na
DVD vydaném v roce 2002 uz nicméné v audiokomentafi o existenci alternativniho konce
oteviené hovoft).

TtebaZe plati tvrzeni Richarda Maltbyho a Iana Cravena, Ze ,,riizné varianty filma byly
vzdy soucasti produkéni logiky Hollywoodu a predstava néjakého ,origindlu® vyrazné
odporuje normam uplatiiovanym v americkém filmovém primyslu,“>® je §ir§i komeréni
vyuzivani riznych verzi spojeno predevsim s nosi¢i pro domaci sledovani, tj. s videem a
laserdisky (i kdyz jakykoli pokus o podrobnégjsi analyzu pfi¢in uvadéni raznych verzi a
jejich kulturniho fungovéni by musel vzit v ivahu také institu¢ni vlivy — napt. Gpravy pro
televizi, od zmén dialogl, stfihu a formatu az po rozsahlejsi upravy, jakou ptredstavuje
chronologicky uspotadand televizni verze Coppolovy trilogie Kmotr; nebo festivalova
uvadeéni filma v ,restaurovanych* verzich se za¢lenénim nové objevenych ¢i restaurovanych
scén). Takto byl uveden napt. rezisérsky sestfih filmu Pat Garrett a Billy the Kid,
Bogdanovichovo Posledni predstaveni s ptidanou sedmiminutovou scénou, prodlouzené
verze Cameronovych film Propast a Vetielci nebo Osudova pritazlivost s jinym koncem,
neZ jaky byl uveden v kinech.”

Opét se ukazuje, ze na DVD trhu dochazi k intenzifikaci praktik znamych jiz z trhu
s videokazetami a laserdisky, pficemz jsou rtizné verze nejen Castéji a ve vétSim rozsahu
vyuzivany a pfiznavany, ale jsou také vyraznéji konstruovany jako svébytny a specificky
objekt. Naptiklad Peter Jackson opakované zdiraznoval, ze v piipadé rozsifené verze Pana
prstenti se jedna o jinou, ale nikoli o hodnotnéjsi verzi,” a také rezisérské komentaie
k takovymto verzim nebo k vystfizenym scéndm obvykle zdivodiuji jejich vynechani
zverze pro kina nutnosti udrzet ,tempo vypravéni“. Je tedy patrné, ze institucni
determinace, spocivajici v n¢kolik desetileti se vyvijejicich pravidlech ,,dobie vypravéného*
klasického filmu,®’ jsou u téchto edic narufovany. Jinou recepéni situaci divaka
v domacnosti konstruuji i samotné bonusové materialy, napt. komentar Petera Jacksona na
specialni edici Spolecenstva prstenu: ,,Na DVD jako médiu odlisném od kina je skvélé to,
ze nabizi naprosto jinou zkusenost. Jsou s nim spojend odlisna o¢ekavani tempa vypraveéni.
Producentka filmu Novy svét Sarah Greenova takto komentovala moznost, Ze by rezisér
Terrence Malick vratil na DVD do filmu vystfizené scény: ,,0d zacatku uvazoval o pfiprave
delii verze, ktera by divakam dala piilezitost udélat si pauzu a odskoGit na toaletu. ** Je tak

°7 Aljean Harmetz, Film Rating System Under New Fire. New York Times, 2. Gervna 1982, s. C21.

%% Richard Maltby — Ian Craven, Hollywood Cinema. Oxford — Cambridge: Blackwell Publishers, 1995, s.
124-125.

% K uvadéni raznych verzi a k debat& o jejich komerénich souvislostech a estetickych dasledcich srov. Greg
Solman, Uncertain Glory. Film Comment 29, 1993, €. 3, s. 19-27.

5 Srov. napt. Peter M. Nichols, Once More Around With ,,The Rings“. New York Times, 8. listopad 2002, s.
E.1:29.

6! K principiim klasického modu narace uplatiovanym v hollywoodské kinematografii srov. Kristin
Thompson, Storytelling in the New Hollywood. Understanding Classical Narrative Technique. Cambridge,
MA - London: Harvard University Press 1999.

62 Caryn James, Films in Need of a Little Nip and Tuck. New York Times, 13. leden 2006, s. E.1:1. Slova
Olivera Stonea o zasazich do filmu Nixon pro DVD edici implikuji jesté radikalnéjsi zpochybnéni predstavy
né&jakého ,,autentického* textu: ,,Pfidal jsem 25 minut skvélych scén a zménil jsem jejich potadi, coz zménilo
podstatu filmu. Nemusite fici vSe najednou. Mozna chcete nekteré véci dal promyslet, vratit se k filmim,
které jste v nékterém sméru nedokoncili. Mozna, ze az mi bude osmdesat, vratim se k filmu JFK a prestiiham
ho. Je na tom néco $patného?* Cit. in: Peter M. Nichols, Producing DVD’s With Lavish Extras. New York
Times, 27. srpen 2000, s. 2.9.
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konstruovan a nabizen jiny produkt, ktery je urceny pro jiné dispozitivové uspotradani nez je
projekce v kin€¢ (coz se netykd jen rezisérskych verzi, ale také v predchozi kapitole
uvedenych ,,unrated* verzi). Hollywoodské filmy jsou tedy stale ¢astéji uvadény na DVD
jako ,,domaci video®, a to ve dvojim smyslu: jednak jako filmy, jejichz reprodukéni kvality 1
narace jsou uzpusobené situaci domaciho sledovani; jednak s pouzitim praktik a
technickych ¢i stylistickych postupt uplatiiovanych v instituci televize ¢i domaciho videa
(pfimé oslovovani divaka, nedokonala technicka kvalita /napt. zabéry pied postprodukénimi
upravami/, ru¢ni kamera apod.).

Analogie s instituci rodinného filmu je pochopitelné v nékterych ohledech povrchni a bylo
by mozZné zdiraznit fadu rysu, kterymi se materidly obsazené na DVD odlisuji od Odinem
analyzované produkce domaciho filmu. Nicméné¢ dobte ilustruje jeden dulezity rys — fada
postuptl, které vyuziva hollywoodska kinematografie pro propagaci a recepéni ramovani na
DVD, je ptfevzato zjinych medialnich a institunich sfér. Ukazuje se tedy, ze je nutné
vénovat pozornost t€émto procesim a vliviim medialni a instituéni hybridizace, mezi nimiz
patii vliv norem a konvenci televize a domaciho ¢i amatérského videa k nejdulezitéj$im.

Televize i kino, intimita i spektakl

Podle studie vychazejici z vyzkumu Sedesati filmt a jejich sekvelt uvedenych do kin
v obdobi 1970 a 1990 jsou sekvely v priméru o 20% drazsi neZ ptivodni film a dosdhnou ve
srovnani s nim pouze 70% trzeb.”> Oviem sekvely &i pokradovani tsp&nych sérii dosahuji
v poslednich letech v n&kterych ptipadech vyssich trzeb z kin neZ predchozi &ast.* Prode;
DVD a VHS ma evidentni pozitivni zpétny vliv na navstévnost v kiné — vzhledem k uzké
déjové provazanosti naptiklad Pdna prstenii nelze vyssi trzby Dvou veézZi vysvétlit jinak nez
tim, e se divaci vypravili do kina po zhlédnuti prvni &asti na nosiéi pro doméci sledovani.®
To jasné ukazuje, ze predev§im DVD trh je dilezity nejen jako nejvétsi zdroj piijmu, ale
také jako ndstroj udrzovani a posilovani franchise.

V ptipad€ franchise filmi tak mize DVD hrat dvoji roli — nejen piinést pfimy zisk
z prodeje nosicl, ale také zvysit trzby zkin u pokracovani série a rozsifit divackou
zakladnu. S timto cilem jsou také formulovany marketingové pokyny (tzv. marketing
guidelines) pro film X-Men: Posledni vzdor. Uvedeni piredchozich ¢asti série na DVD ma za
ukol: uspokojit fanousky, podpofit uvedeni nového pokracovani do kin a pfivést nové
konzumenty k tomuto franchise produktu. Na DVD tak ma byt uveden vedle edice ,,Marvel
boxset®, ur¢ené pro fanousky X-meni, 1 ,,starter pack®, tedy jakési ,,baleni pro zacatecniky*,
které obsahuje oba predchozi filmy a umoziuje sezndmit se s X-Meny pted pfichodem tieti
¢asti do kin. I zdalSich pokynli pro marketingovou kampan vyplyva, ze oslovovani

53 Arundel Partners: The Sequel Project. Harvard Business School, piipad ¢. 9-292-140, 12. &erven 1992. Cit.
in: Waterman, Hollywood'’s Road to Riches, s. 241. Todd Berliner zminuje ve filmovém priamyslu bézné
ptijimany piedpoklad, Ze sekvel dosdhne pfiblizné dvou tretin trzeb ptivodniho filmu. Srov. The Pleasures of
Disappointment: Sequels and The Godfather, Part II. Journal of Film and Video 53, 2003, ¢. 2/3,s. 111-112.
Na druhou stranu je ovSem podle vySe zminéné statistické studie sekvel jednim z ukazatelti vysSich trzeb.
Srov. S. Abraham Ravid, Information, Blockbusters, and Stars: A Study of the Film Industry. Tento nesoulad
je ziejmée vysvétlitelny tim, ze sekvely obvykle nasleduji po komer¢né mimotadné€ uspésnych filmech.

5 Srov. napk. Pdn prstenii: Dvé véze (2002), Matrix Reloaded (2003), X-Men 2 (2003), Shrek 2 (2004), Doba
ledova 2: Obleva (20006).

% Na severoamerickém trhu se prodalo na Dvé véze piiblizné o 8% vice listkl, nez na predchozi Spolecenstvo
prstenu. Zastupce studia New Line Cinema to vysvétluje tim, Ze po uvedeni prvni ¢asti na videokazetach a
DVD umoznili rodice film sledovat i détem a série se stala ,,rodinnou zalezitosti*“. Bruce Orwall, Lords of the
Preteens. ,,Rings* Trilogy Was Pitched At Fans of Violent Action But Scores With Families, Too. Wall Street
Journal (Eastern Edition), 16. prosinec 2003, s. BI.
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fanouskul neni tak dualezité, protoze jejich zajem je zaruCeny — dilezitéjsi je zdlraznit, ze ani
ptipadné neznalost pfedchozich Casti nepiekazi potéSeni z nového filmu. Takovyto diiraz na
rozsifovani divacké zakladny také vysvétluje prohlaseni hercti v bonusovych materidlech na
specialni edici X-Men 1.5: ,Nikdy jsem je [komiksy] necetl a Bryan to ani nechtél* (Hugh
Jackman); ,,Bohuzel musim pfiznat, Zze je to pro mé¢ uplné¢ novd véc. Rozhodné jsem
nevyrostla na komiksech®* (Halle Berryova); ,,Opravdu jsem nikdy komiksy necetla.
Samoziejmé, kdyz jsem dostala tu roli, fekla jsem si: ,méla bych o tom néco zjistit** (Famke
Janssenova).

Pravé role herci v bonusovych materidlech je velmi dtlezitd, a to ze dvou divodu.
Jednak funguji jako ,,mediatofi“ mezi divdkem a filmem ¢i dal§imi franchise produkty
(zatimco u X-Menui herci usnadiiuji pristup tém, kteti nejsou fanousky komiksi, u specialni
edice Pdna prstenu se vytvari mnohem ,,elitarstéjsi prostredi fanousk a herci, scendristé a
rezisér zduraznuji dilezitost a dokonalou znalost knizni pifedlohy /Peter Jackson o
Christopheru Leem: ,,Je to obrovsky fanouSek Tolkiena. Vé&tsiho nadSence jsem snad nikdy
nevidél. Pana prstent ¢te kazdy rok. A tak to dé€la celd desetileti. Jednou se dokonce setkal
s profesorem Tolkienem®). PfedevSim je ovSem mozné sledovat, jaky model hvézdného
systému realizuji popularni franchises a jak jsou zpétné herci vyuzivani na DVD pro
konstrukei specifického zkuSenostniho prostoru mezi svétem divéka a svétem diegeze. Do
sérii X-Menii, Harryho Pottera ¢i Pana prstenii nejsou obsazovany v hlavnich rolich znamé
hvézdy, ale herci, ktefi do t¢ doby hrali spiSe v televiznich ¢i menSich ,nezdvislych®
produkcich® — z nich pak, v rétorice bonusovych materildl, tyto franchises teprve hvézdy &i
skutecné herce vytvorily (Hugh Jackman: ,,Pfedtim jsem tocil australské filmy, kde si sam
délate dabléra a sendvice k obédu‘; détsti herci ze série o Potterovi napt. odpovidaji na
otazku ,,Zménil jsi se jako herec?* a Casto své herectvi a jeho zménu komentuji a reflektuji).
Na DVD neni konstruovan jejich obraz coby hvézdy-jako-celebrity (star-as-celebrity) (neni
vtahovan jejich soukromy Zivot), ale hvézdy-jako-interpreta (star-as-performer).t’ Je
ukazovan proces ,vtéleni“ do postavy, kulturni hodnota hereckého vykonu, coz je
zdlraznéno 1 pritomnosti star§ich hercti (ani ti ovSem nejsou celebritami, jsou spise nositeli
obrazu herectvi jako kulturni hodnoty, coz je v nckterych ptipadech spojeno i s jejich
minulosti divadelnich herci — Gary Oldman, Alan Rickman, Kenneth Branagh /Harry
Potter/; ITan McKellen /Pan prstenit a X-Men/, Patrick Stewart /X-Men/). Obraz soukromi,
ktery je soucasti konstrukce hereckych celebrit, je zde nahrazen ztotoznénim soukromého
Zivota a prace — n¢kolikalety proces natdceni predstavuje soucasné soukromy zivot herct
(komentafe hercii v bonusech specialni edice Spolecenstva prstenu: Orlando Bloom:
,»Opustil jsem rodinu, pratele, sviij zivot®; lan McKellen: ,,Rok jsem byl pry¢ z domova,
poznal jsem nové pratele®; Billy Boyd o Seanu Astinovi: ,,Ma rodinu, byl tady se svou
zenou Christine a krasnou dcerou Ally, pro kterou jsme byli vSichni strejdové™; Tania
Rodgerova, spolecnost Weta: ,,JJakmile zaCnete pracovat na Pdnovi prstenii, stanete se

5 Napt. Elijah Wood (a také Tobey Maguire) v Ledové bouii Ang Lecho; Daniel Radcliffe v Davidu
Copperfieldovi v produkci BBC; Orlando Bloom v televizni sérii Casualty.

57 Tyto pojmy si vyptjéuji od Christine Geraghtyové. Modus celebrity je tizce spojen se soukromym Zivotem
hvézdy, ktery zaklada jeji status, zatimco filmy a jejich uspésnost jsou relativné nedilezité. Pozice hveézdy-
jako-interpreta je zaloZena naopak na hereckém vykonu, zdliraznén je vykon ,vt€leni“ se do postavy.
V reakci na oslabeni pozice hereckych hvézd jako celebrit coby dusledku toho, ze tento status ziskavaji stale
Castéji napt. hudebni hvézdy ¢i herci televiznich seriald, se zvysil diiraz na herecky vykon — ten je zakladem
hvézdného statutu a zpisobem, jak obnovit pozici filmové hvézdy spiSe prostiednictvim samotného
filmového textu, nez skrze popularitu v tisku. Tteti kategorii, kterou uvadi Geraghtyova, je hvézda-jako-
profesional (star-as-professional), u které se smazava rozdil mezi hvézdou a roli — hvézda je v tomto ptipadé
Casto spojena se specifickym Zanrem; nehraje, ale je sama sebou; je rozpoznatelna skrze repertoar gest,
vyrazi a pohybu, které jsou spise jejim vlastnictvim, nez vlastnictvim postavy. Srov. Christine Geraghty, Re-
Examining Stardom: Questions of Texts, Bodies and Performance. In: Christine Gledhill — Linda Williams
(eds.), Reinventing Film Studies. London — New York: Arnold 2000, s. 183-201.
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soucasti rodiny. Film se vam stane domovem, Zivotnim prostfedim, zivotnim stylem.®).
Dojem casové kontinuity a paralelnosti s realnym casem divéakd, ktery je u televiznich
serialdi zajistovan jejich periodicitou ¢i extenzi fikéniho ,,zivota™ postav v jinych médiich, je
u blockbusterovych franchises nahrazen paralelnosti ¢asu divdka a Casu produkce, resp.
hercii, ktefi touto produkci ,,ziji*. DVD tak mezi singularnimi filmovymi udalostmi
konstruuji obraz linearniho, ,,redlného* Casu, ktery je paralelni s ¢asem divéka. Filmovym
franchises je prostiednictvim obrazu jejich produkce dodan status, ktery se rozsifuje za
pozici jednorazové medidlni udalosti — stavaji se realnymi procesy, které vyrazné proménuji
a formuji zivoty a profesiondlni i osobni osudy herci, které tolik milujeme — je tedy

Periferni diskursy realizované bonusovymi materidly na DVD sice nemohou plné
vysvétlit pFiiny Gsp&snosti sérii jako Harry Potter nebo Pdn prstenii,® piedstavuji oviem
dualezitou vyzvu pro film studies, které musi reagovat na nové se utvarejici pozici filmu a
celé kinematografické instituce v ramci proménujici se medialni konstelace. Ukazuji, Ze jak
jejich recepci, tak produkéni a propagacni praktiky neni mozné chéapat pouze v ramci
kinematografické instituce — ta je totiz hybridizovana mody recepce i propagacnimi a
produkénimi praktikami jinych instituci ¢i medidlnich sfér (pfedev§im televize, ale také
pocitacovych her ¢i internetu). Pfitomny text se analyzou nékterych praktik a diskursii
ukazat, jak se hollywoodsky priimysl snazi — primarné skrze mimotadné Gspésny digitalni
nosi¢ DVD — zachovat specifi¢nost a vylu¢nost blockbusterovych filma jako produkénich i
zkusSenostnich udalosti, a souCasné¢ tyto udélosti proménit v produkéni a zkuSenostni
procesy. Cini tak mj. pomoci transformace styénych bodt, zku$enostnich interfejst, mezi
diegetickym svétem filmu, prostorem produkce jako mistem materializace kinematografické
instituce a svétem divaka — tyto sty¢né body napodobuji rozhrani, jaké divak davérné zna ze
styku s jinymi medidlnimi institucemi, zejména televize. Redeno konkrétngji, hollywoodska
kinematografie nabizi na DVD film ve dvojim rejstiiku: poskytuje jak simulaci
spektakularity kina prostfednictvim pfislibu dokonalé reprodukce (kterd je omezena pouze
mirou kvality doméciho kina), tak souc¢asné intimitu a ,,nedokonalost* televize a domaciho
videa. Vysokorozpoctové série zaloZzené na znamé piedloze nebo tfeba atrakci zabavniho
parku a natdcené v pribéhu nckolika let nabizi nejdokonalejsi prostor pro spojeni pfislibu
spektakularity, narativni otevienosti a komplexnosti s intimitou a autenticitou. Jurassic Park
meets Friends meets Big Brother.

6% Castetné vysvétleni skrze oblibu Zanru fantasy mezi mladym publikem, které nejaktivngji navitévuje kino
a je nejnachylnéjsi k opakovanému sledovani, podava Kristin Thompsonova. Srov. Fantasy, Franchises, and
Frodo Baggins: The Lord of the Rings and Modern Hollywood. The Velvet Light Trap 52, podzim 2003, s.
45-63.
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4. Staré filmy, nové pribéhy. Kontextualizace a kulturni
zprostiredkovani hollywoodskych filmi na DVD

., The future is coming back on DVD *
DVD trailer filmu Navrat do budoucnosti

DVD ptedstavuje zvlast dulezity a zajimavy objekt zdjmu recepcnich studii piedevs§im
proto, Ze filmy jsou na tomto novém formatu obvykle uvaddény s mnozstvim doprovodnych
materidll — ty vytvafi prostor pro kulturni a interpretacni ,,ramovani® filmu. V oblasti
produkce DVD s mainstreamovymi hollywoodskymi filmy se jiz ustavily ur¢ité normy, coz
by mélo umoznit sledovat, jaké ptibeéhy o sobé¢ Hollywood vypravi a jak se tyto piibehy
stavaji soucasti recepcni situace divaka. Samotny digitalni format DVD neimplikuje nutné
odlisnost od uvadéni filmi na videokazeté¢ (vyjma nelinearniho pfistupu). Nicméné jeho
ustavovala soubézné¢ s vytvarenim urcitych norem (a ocekdvani na strané konzumentd):
k nim patii naptiklad vertikalni diferenciace a dodavani mnozstvi doprovodnych materidli.
Otazkou tedy je, jaké verze historie (jaké typy ,,ramovani“ dé&jin Hollywoodu) nabizi
filmovy primysl — a jaké recepcni rejstiiky toto rdmovani vytvari. Vyzkumy filmovych
historikd, ktefi se zabyvaji problémy filmové recepce (Barbara Klingerovd) ¢i historii tzv.
»marginalnich forem“ (Vinzenz Hediger), tiebaze ne vzdy v pfimém vztahu k DVD,
nabizeji dil¢i vysvétleni pfitazlivosti nového formatu, ktera by mohla spocivat ve dvou
zakladnich recepcnich rejstficich. Prvnim je tzv. ,hardwarové estetika®, jak Klingerova
nazyvéa hodnotici piistup k filmim, zalozeny na kritériich, jako je kvalita pfepisu, aura
digitalni reprodukce zvuku a obrazu nebo vlastnosti a vzhled samotného nosice — sbératelé
filmt na laserdiscich a DVD tak nahrazuji tradi¢ni hodnotici kritéria, jaka nabizi naptiklad
koncept auteura, ustavené klasické kdnony ¢i ,,mordlni kritika® zaloZzend na hodnoceni
spolecenské relevance ¢&i ,,poselstvi“.! Druhym je pozice ,,zasvécence — medialni pramysl
se snazi oslovovat sbératele jako fanouska zasvéceného do tajného svéta informaci o
filmové produkci. Specidlni sbératelské edice laserdiskti dodavaly divakim velké mnozstvi
historickych, technickych a biografickych informaci, napt. o hvézdach, rezisérech ¢i vyrobé
uréitych filmi — a umoznovaly tak divakim pfistup k filmu jako soucasti kulturniho
kapitalu, ktery nabyli jako znalci faktd o kinematografii.” Podobné& Vinzenz Hediger pfi
sledovani riznych diskursivnich rejstfika uplatiiovanych formatem propagacnich filmt typu
»making of* zdiraziuje roli gesta ,,zasvécovani do tajemstvi‘: ten umoziuje divdkovi
vstoupit do kontaktu s filmem, doddvd mu informace, deklarované jako védomosti
»zasvécence®, a vytvaii tak paradoxni ,,vefejné tajemstvi“, sdilené filmovym primyslem
s fanousky.?

Jakkoli jsou tyto vyzkumy ptesvéd€ivé a nabizeji dilezity thel pohledu na propagacni
strategii filmového primyslu, domnivam se, ze vyzaduji v souvislosti s extrémné rychle a
uspésné se rozvijejicim trhem s DVD urcité uptfesnéni a rozsifeni. To souvisi jednak s tim,
ze se Siroka nabidka bonusovych materidli stala na DVD nosi¢ich normou, takze ztraci
potencidl oslovovani sbérateli zalozeného na systému kulturni distinkce, na tom, Ze by

! Barbara Klingerova, Soucasny cinefil. Filmové sbératelstvi v éfe po videu. lluminace 17, 2005, ¢. 3, s. 83-
104.

> Tamtéz, s. 92-94.

? Vinzenz Hediger, SpaB an harter Arbeit. Der Making-of-Film. In: Vinzenz Hediger — Patrick Vorderau,
Demndichst in Threm Kino. Grundlagen der Filmwerbung und Filmvermarktung. Marburg: Schiiren 2005,
332-341.
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spojovaly pozici sbératele s pozici vlastnika ,,védéni“. A kromé toho je nutné pfi analyze
propagacnich strategii brat v tivahu také jejich afektivni dimenzi — coz vyvstava zfetelngji,
pokud si uvédomime informacni ,,chudost™ vétSiny bonusovych materiali na DVD, a to
nejen v piipad¢é reprodukovanych propagacnich materidlli a riznych ,artefakti* (trailerd,
plakati, storyboardl, kostymi, vystfizenych scén apod.), ale ¢asto i v pripadé rozhovorii
s herci, reziséry, producenty, maskéry, autory kostyml ¢i kameramany (a v piipadé
marchivnich® filmi jejich détmi a détmi jejich déti...). Pokusim se tedy ukazat, Ze role
bonusovych materiall, které tvoii standardni soucast edic filmi na DVD, nespociva pouze
v poskytovani informaci. K jejich dal§im funkcim patii jednak vytvéieni nostalgického
vztahu k minulosti (minulosti hollywoodské filmové produkce), ktery je zprostiedkovavan
vzpominkami ,,pamétniki, nabizejicimi afektivni ,,most“ ktéto minulosti, jednak
v dodévani ,,patiny* pomoci nashromazdénych dobovych materiali. Tento systém patiny
pak zajistuje produktu vyssi kulturni status a zaroven slouzi jako zdroj nostalgie coby
vyznamného recepcniho rejstiiku.

Vychézime z predpokladu, ze technologické moznosti nového formatu umoznily
intenzifikovat a zfetelnéji ustavit strategii oslovovani publika, pfitomnou v dil¢i podobé jiz
na videotrhu a v sebepropagaci filmového primyslu prostiednictvim televiznich siti: tato
strategie spociva v narativnim formatu ,,pop-kulturni biografie®, ktery vypravi nejen piib&h
produkce a uvadéni filmu, ale také jeho kulturni a socidlni historie. Zejména v piipade
»archivnich® filml vyuziva toto vypravéni Skaly raznych objektl a materidlnich fragmentt,
stejné jako osobnich vzpominek ,,pamétnikti, aby posililo status filmu jako ,kulturniho
dédictvi®“ a vytvortilo afektivni rozhrani pro vytvoieni takového vztahu k filmu, ktery bude
zalozen na nostalgii, jez nevychazi z vlastni zité zkuSenosti. Zaméfime se predevsim na
rizné ,,specidlni“ edice (u nichz DVD neslouzi pouze jako novy format pro distribuci a
domaci reprodukci filml samotnych, ale kde je komoditou i proces a prostfedky kulturniho
zprostiedkovani ¢i ,,zivotni pfibéh* filmu) a omezime se v této Casti textu na tzv. ,library
titles* ¢i ,,catalog titles” (,,archivni filmy®, byt v jiném smyslu, nez jak tomuto pojmu
obvykle rozumime) — tj. filmy, které¢ byly uvedeny na DVD s vétSim Casovym odstupem,
nez jaky tvofi bézné ,,distribucni okno* od uvedeni do kin. Pijde nam tedy o to, jak
Hollywood ptevypravuje svoji vlastni historii, jaké narativni modely, zpisoby
rekontextualizace, zanrové redefinice filmu, ,,aktualizace” a zasazovani do soucasného
recepcniho horizontu uplatiuje — a jaké tedy povazuje za potencialné komercné tspésné a
posilujici pozici daného titulu na trhu. Nejprve se ovSem pokusime struéné charakterizovat
nekteré produkeni strategie, které sice nejsou specifické pro DVD trh, ale jejichz roli tento
novy format vyrazné posilil.

Specialni edice a ,,archivni® filmy: od ustavovani trhu ke strategii
,ritualni komemorace*

V prvnim obdobi po nastupu DVD na trh ztotozinovali ¢asto producenti DVD obraz
ran¢ho osvojitele tohoto nového formatu s obrazem konzumenta laserdisku, tj. filmového
fanouska, sbératele se zdjmem o bonusové materidly, které dodavaji disku status
sbératelského objektu a odkazuji skrze audiokomentare ¢i zachovani pivodniho formatu
filmu ke konceptu auteura a k ,,autorské intenci®“. Druhym piedpokladem bylo to, ze rani
osvojitelé nové technologie maji zdjem o filmy, které¢ vyhovuji technologickym moznostem
nového formatu a dokéazi je vyuzit. Tomu do zna¢né miry odpovidala skladba nabidky i
zebricky nejprodavanéjSich DVD — v nich se nejcastéji objevovaly akéni filmy, sci-fi a
thrillery (Zitrek nikdy neumirad, Godzilla, Air Force One, Ztraceni ve vesmiru, Smrtonosnd
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zbrari 4, Serifové).* V prvnich mésicich po uvedeni DVD na trh byly v prodeji nejusp&ing;si
akéni filmy Likvidator a Twister;’ vyrazny podil mély oviem i ,,archivni® filmy.°

Diky tomu, ze se DVD stalo masovym formatem doméaci konsumpce filma (a diky jeho
technologickym moZnostem), se vytvofila vertikdlné podstatné diverzifikovangjsi struktura
nabizenych produktl, piestoze jeji zakladni modely jsou v zdsad¢ pokradovanim strategii
znamych z trhu s videokazetami a laserdisky. Spole¢né s draz§imi specidlnimi edicemi jsou
naptiklad vydavany i tzv. ,,vanilla DVD®, tedy levné disky obsahujici pouze film; bézné je
vydavani ,,unrated* verzi, dale naptiklad ,,vyro¢nich edic* (anniversary editions) ¢i souborii
filmt propojovanych osobnosti herce ¢i reziséra, ale i pomoci fady dalsich kritérii. Strategie
vyrocnich edic ¢i souboril filml umoznuje oslovovat rizné segmenty publika, komeréné
ozivovat nekteré tituly skrze jméno herecké i rezisérské hvézdy, vytvaret nova ,,zanrova“
spojeni nebo filmy ustavovat jako vyznamnou soucést filmovych déjin; predev§im ovSem
tato strategie ozivuje a prepisuje kolektivni pamét, funguje jako ritudlni komemorace a
urcuje, které filmy ¢i osobnosti hollywoodskych déjin budou povazovany za vyznamné a
také, s jakym kontextem a trsem asociaci budou spojovany.

Vydéavani ,,vyro¢nich edic* implikuje paralelni ,,Zivotni historii* filmu, ktera je obvykle
konstruovana podrobnéji pomoci bonusovych materialli, zvySuje kulturni status filmu jako
predmétu konsumpce a vepisuje znamé i pomérné marginalni filmy’ do ,,filmové historie.
Filmovy primysl skrze tyto publikacni a propagacni néstroje funguje jako kulturni instituce,
ktera transformuje filmové dé&jiny, resp. nckteré jeji Casti, v ,kulturni dédictvi® velmi
podobnym zplisobem, jaky popisuje Julian Stringer na piikladu filmovych festivali —
Stringerova analyza nabizi celou fadu paralel mezi institu¢nim fungovanim a strategiemi
formovani historického a kulturni statusu filmd, jak je vyuZzivaji instituce filmového
festivalu a vydavatelského primyslu. Kulturni instituce jako muzea, galerie, filmovy
zurnalismus ¢i akademicka sféra podle Stringera aktivuji a komodifikuji pamétové narativy
a v dusledku vytvaieji konsensus o tom, které¢ filmy by mély byt uchovany v kolektivni
paméti a které zapomenuty. Festivaly funguji jako urcitd ,,muzea* audiovizudlni kultury,
uvadéji ,,staré a ,klasické” filmy znovu do ob&hu a komodifikuji je ve formé rtznych
»revivals® ¢i specidlnich galapfedstaveni — tyto filmy tak reprezentuji ,,popularni pamét™
komer¢ni kinematografie. Filmova ,,vyroc¢i“ slouzi na filmovych festivalech jako ptilezitost
opctovné komodifikovat film — vhodnou zadminkou je Casto spektakularita a filmova
technologie, ozivena péci archivait. Institucionalizovana pamét’ je pfitom konstruovana i
pro filmy z neddvné historie, véetn& blockbusterovych filmi jako Doktor Zivago, Za zvukii
hudby & Funny Girl® Kromé toho, Ze festivalovd uvedeni mohou slouzit jako urgita
propagace uvedeni filmi na DVD, vyuzivaji festivalovd i vydavatelska instituce témet
totozné strategie zalozené na muzejni imaginaci: vyuZzivaji rétoriku ,,rekonstrukce* dobové
divacké situace (naptiklad kdyz napodobuji strukturu filmového piestaveni, slozené¢ho
zvice filml riznych formatt), posiluji cinefilni nostalgii prezentovanim dokumentti o
filmovych a rezisérskych hvézdach, kulturné zprostfedkovavaji a ,,ramuji* filmy ,,zcizené
¢asem® pro soucasné publikum. A ptizna¢né obé zamlcuji pfitomnost tychz filmi v jinych

* Pro podrobnosti srov. druhou kapitolu této prace.

> Kerry Capell, Edward Baig, Movies Be Happy, Film Freaks. Business Week, 26. kvéten 1997, &. 3528, s.
172.

% Podle tvrzeni prezidenta spole¢nosti Warner Brothers Warrena Lieberfarba tvotily 81% trzeb z DVD. Anon,
The Soft Sell. Twice 1998, s. 12-13.

7 Srov. napt. Hlava rodiny — 15th Anniversary Edition, Samotd# v Seattlu — 10th Anniversary Edition, & 40th
Anniversary Edition Cormanova filmu The Intruder.

% Srov. Julian Stringer, Raiding the Archive: Film Festivals and the Revival of Classic Hollywood. In: Paul
Grainge (ed.), Memory and Popular Film. Manchester — New York: Manchester University Press, s. 81-96;
tyz, One Thing Nor the Other. Blockbusters at Film Festivals. In: tyz (ed.), Movie Blockbusters. New York —
London: Routledge 2003, s. 202 — 213.
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médiich (,,institucich®) — jestlize festivaly podle Stringera pomijeji dostupnost filmd na
videu a DVD, které¢ pro n¢ predstavuji komerc¢ni ,,jiné", stejné¢ se chova DVD k videu a
televizi. Jak ukdzu na nekterych ptikladech nize, ,televizni historie* filmi je patrna pouze
negativné, a to ve dvojim smyslu: bud’to je pfitomna skrze stopy televizniho programového
toku, zn&jz jsou vyjmuty nékteré propagacni formaty uvadéné na DVD, nebo je
znevazovana pfedvedenim toho, jak byl film vystiihan ¢i pfedabovén pro televizni vysilani.

Obdobn¢ muize vydavatelskd instituce konstruovat nové kolektivni pamétové mapy i
propojovanim filma do ,,collections®, které viazuji film do rGznych recepénich ramct (a
tentyz film mize byt zafazen do vice kolekcei a ocitat se v riznych ,,ptibézich® filmovych
déjin). Tyto ,.kolekce™ mohou nabizet ptibéh Zanru ¢i Zdnrového cyklu (Classic Comedies
Collection, The Classic Musical Collection, Val Lewton Horror Collection), herecké ¢i
rezisérské hvézdy (Bette Davis Collection, Kubrick Collection, The Complete James Dean
Collection), studia (Warner Legends Collection), filmové postavy (Dirty Harry Collection,
The Jack Ryan Special Edition Collection), ¢i tyto rejstiiky riznym zptsobem kiizit (Rock
Hudson — Doris Day Romance Collection, Warner Gangsters Collection). Nékteré edice
mohou spojovat zanrové naprosto nesourodé filmy a nabizet je skrze kulturni status, ktery
jim dodava ziskané ocenéni (Best Pictures Oscar Collection), nebo je smeéfovat na
specificky segment publika (Greatest Heroes of the Bible Collection, The Ultimite Chick
Flick Collection). V kazdém ptipadé ovSem tyto edice recirkuluji urCitd jména a zanry,
udrzuji je v kolektivni paméti, vytvareji novou sit’ spojeni mezi filmy, vsazuji filmy do
nového ,,piibéhu a konstruuji pro né nové, ,retrospektivni® kategorie (Controversial
Classics Collection), vyvolavajici specificky rejstiik ocekavani. DVD trh tuto strategii
propojovani, kterd byla v omezené mife vytvarena na trhu s videokazetami nebo na
filmovych kandlech satelitnich televizi, vyrazné intenzifikoval. Vyrocni edice a ,kolekce*
funguji jako komerc¢ni verze toho, co Eviatar Zerubavel popisuje jako ,ritudlni
komemorace, ktera pomaha mnemonickym komunitam artikulovat explicitn€, co povazuji
za vyznamné*.” N&které tyto komeréni verze ritualniho pfipominani minulosti ukazuji, ktera
mista vlastnich dé&jin povazuje Hollywood za (komercéné) nejvyznamnéj$i, a zaroven
potvrzuji ¢i ustavuji jejich pozici v kolektivni paméti; zjevné exploatani povaha jinych
naznacuje, jaky obraz konzumenta si filmovy primysl konstruuje. Kazdopadné ovSem
vedou napfi¢ filmovou historii (staro)nové linie, vyznacuji nebo potvrzuji diskursivni
struktury, které mohou ovliviiovat divackou recepci.

Hollywood na DVD - filmové pribéhy, nebo pribéhy o filmu?

Mnozstvi doprovodnych materidlti obsazenych na DVD oteviraji Sirokou Skalu diskurst
(auteura, hvézdy, zanru, technologie ad.), skrze které je mozné film ,Cist“ — umoziuji
prepisovat ¢i preramovat historii konkrétniho filmu zplsobem, ktery jej otevird vice
recepnim rejstiikim. 1 snimky se zdanlivé jednoznacnou zanrovou identitou, pevné
zakotvenou v tradi¢ni filmové historiografii i kulturni paméti, je mozné ,,aktualizovat® a
uvolnit ze sevieni tradi¢niho Zanrového zatfazeni — jak to ukazuje napfiklad edice
,Kklasickych horora* Universalu ze 30. az 50. let. Filmy Dracula, Frankenstein, Neviditelny
muz, Frankensteinova nevésta, Vikodlak, Fantom opery a Netvor z Cerné laguny byly sice
v propagacni kampani propojeny s hororem Stephena Sommerse Van Helsing, ovSsem nazev
edice (Monster Legacy Collection zroku 2004, The Classic Monster Collection z roku
2001) je otevira 1 zanrovému piesunu do kategorie science fiction, ktery je podporovany i

? Eviatar Zerubavel, Time Maps. Collective Memory and the Social Shape of the Past. Chicago — London: The
University of Chicago Press 2003, s. 29.
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tfadou komentait obsazenych na DVD.' Kromé toho jsou oviem vsazovany naptiklad do
kontextu ,,umélecké kinematografie a némeckého expresionismu (skrze Karla Freunda,
kameramana Draculy), ¢i — pomoci ptibeéhit o ,,vlivu*“ — asociovany s filmy, které jsou
soucasnému divakovi dobie znamé a odpovidaji jeho bézné divacké zkusenosti (,,Filmem
Netvor z Cerné laguny za¢ala nové éra vyroby piiser; bez néj by neexistoval ani Vetielec,
ani Predator; ,,Uz &tvrt stoleti pied Celistmi dal Hollywood lidem dobry divod, pro¢ se
drzet dal od vodnich hlubin®; ,,Frankensteinova nevésta se velmi chytrym zptisobem
objevuje ve filmu Chuckyho nevésta 1 v Malych valecnicich®). Doprovodné materidly tak
umoziuji rozptylit film a jeho ,historii a jednotlivé fragmenty vsadit do rGznorodych
rejstiikl Zanr a vkusu. OvSem jak ukéaZi nasledujici ptiklady, snaZzi se Hollywood
diverzifikovat a rekontextualizovat filmy nejen skrze fragmenty samotného filmu ¢i ptib¢hy
o jeho vzniku, ale také prostfednictvim ptibéht o jeho recepci.

Zikladni instikt''
Vzhledem k tomu, Ze uvedeni filmu Zdkladni instinkt do kin v roce 1992 bylo doprovazeno
vyrazn¢ medializovanymi protesty gay a lesbické komunity, nabizi tato edice piredevsim
moznost sledovat zplisob, jakym je vyuzita socidlni historie filmu, jeho kontroverzni status a
negativni publicita, kterd mize byt opakovana, “pirerdmovana” explikaci intence autora a
osobnimi vzpominkami a pfepsana akademickym diskursem.

Zakladni instinkt ziskal pii svém uvedeni v kinech status ,,filmu-udalosti®, a to jednak
diky explicitnim sexudlnim scénam, ale predevSim diky protestni kampani vedené gay a
lesbickymi skupinami v USA, které film obvinovaly z homofobie. Jak ukazuje vyzkum
Thomase Austina,'” pfitahla tato kampaii pozornost médii i publika a dodala mu status
udalosti, coz vyvolalo snahu divakd zapojit se do ptfechodné kolektivity formované kolem
sdilen¢ vizualni udalosti. Distributofi filmu si byli samoziejmé védomi toho, Ze tyto protesty
ptedstavuji vyrazny komercni potencial: ,,Upiimné feCeno, tyto protesty maji cenu miliont.
Takovou reklamu si nekoupite.“'?

V ptipad¢ Zdkladniho instinktu funguji podle Austina propagacni strategie tak, aby
pomohly rozptylit text do fady raznych interpretacnich ramciti — zaroven ale stanovuji
ideologicka omezeni, kterd z téchto ptipustnych a vitanych zplsobi ¢teni vylucuji ta, jez by
k nému pfistupovala jako k textu homofobnimu a mysogynnimu. Hollywoodsky film je
propaga¢nimi nastroji Casto charakterizovan jako pouhd zabava, ¢imz je odmitdna
odpovédnost za jemu pfipisované vyznamy a je do jisté miry vyznamu zbavovan tvrzenim,
ze ,,sam o sobé znamend velmi malo*“ — tim je implicitné situovan do apolitické sféry
zébavy a je popiran jeho status jako symptomu mocenskych vztahii. Podle Austina ideologie
Hollywoodu umoziiuje pfisvojeni filmu tak, ze mize znamenat témér cokoli, nicméné jsou
jeho interpretace a uziti do jist¢é miry omezeny urcitymi ideologickymi parametry.
Marketingové texty se snazi na jednu stranu organizovat fadu ,,preferovanych* divackych
strategii, ale na druhou stranu n&které strategie blokuji."*

"9 Takovato strategie zanrové destabilizace neni samoziejmé nova: jak uvadi Rick Altman, pravé horory
Universalu byly v padesatych letech podrobeny novému procesu zanrovéni, kdyz se je propagace snazila
propojit s tehdy uspéSnym zanrem sci-fi. Srov. Rick Altman, Film/Genre. London: British Film Institute
2000, s. 78.

' Collector’s Edition; Artisan Entertainment, 2001.

'2 Thomas Austin, Hollywood Hype and Audiences. Selling and Watching Popular Film in the 1990s.
Manchester: Manchester University Press 2002.

¥ Zaméstnanec spole¢nosti TriStar, ktera distribuovala film ve Spojenych statech. Cit. In: Thomas Austin,
c.d.,s. 54.

" Podobnym zptisobem argumentuji také Robert Alan Brookey a Robert Westerfelhaus, ktefi tvrdi, e
audiokomentafe na DVD s filmem K/ub rvacu blokuji ¢teni homoerotickych prvki filmu jako reprezentace
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Proti tomu je ovSem mozné namitnout, ze Hollywood vyuzivad casto ,negativni
propagaci®, ktera zviditeliiuje ,,opozi¢ni ¢teni* a dava mu nepiimo ,.hlas®, i kdyz jej zaroven
popira ¢i zesmésiuje (jako prilezitost k medializaci svych témat ostatné chéapali kampan
proti Zakladnimu instinktu 1 zastupci gay a lesbickych organizaci). Ov§em v souvislosti
s edicemi ,,archivnich filmi“ na DVD je dilezité zejména to, Ze se diky ¢asovému odstupu
mohou opozi¢ni ¢teni stat propagacnim nastrojem, jak doklada ptiklad Zakladniho instinktu.
Na DVD s timto filmem hovoti v dokumentu typu ,,making of*“ zastupci organizace Queer
Nation o svych postojich a praktikdch protestu, které uplatiiovali v dobé natdceni filmu.
Tvlrci filmu samozfejmé obvinéni z homofobie odmitaji a rezisér Paul Verhoeven se
odvolava na to, ze pochazi z Evropy (kde ,,homosexualita nepfedstavuje zadny problém*),
dokument kon¢i udaji o vysokych ziscich filmu jako nepfimém dokladu opravnénosti
postoje tviirct. Dillezitou roli zde nepochybné hraje Casovy odstup, ktery umoziuje umistit
osobni vzpominky ucastnikti do jakéhosi zvécnujiciho ramce, situovat je jako ,historicky
fakt®, soucast socidlni historie filmu, a distancovat je od soucasné hollywoodské produkce. I
dal§i materidly na disku, zejména audiokomentare, nabizeji rtizné interpretacni ramce —
»technicko-esteticky* komentai Verhoevena a de Bonta; akademicky diskurs kontroverzni
,feministky* Camille Pagliové; zanrové ¢teni filmu nejen jako erotického thrilleru, ale také
noirového filmu; ¢&teni vmodu umélecké kinematografie, konotované jednak
zdiraziiovanym evropskym pivodem a filmovou tvorbou Verhoevena, jednak casto
opakovanym upozoriiovanim na ,,hitchcockovsky styl“ a na aluze na Hitchcockovy filmy,
zejména Vertigo. Opozicni Cteni je zde nicméné vyslovné formulovano a zdivodnéno
(ptestoze jej tvirci a producent odmitaji, jejich oteviené sexistické a vulgarni komentare
vztahujici se predevSim ke ,slavnému® zabéru stehen Sharon Stoneové jej nepiimo
podporuji). Takovéto ¢teni je samoziejmée zdliraziiovano pouze tehdy, ma-li potencial posilit
status filmu jako udalosti, a to i z ¢asového odstupu. Rozhovory a dokumenty doprovazejici
Zakladni instinkt na DVD oteviraji film modu divactvi, ktery Judith Mayneovéa nazyva
referencni divactvi (referential spectatorship), ¢ili ,cCteni filmu v pojmech udajnych
realnych udalosti, které jej doprovazely“."” Tento piiklad ukazuje, Ze se socialni historie
filmu, véetné zplisobl recepce, stavaji komeréné vyuzitelnym objektem, ktery slouzi jednak
jako propagace filmu, jednak jako svébytny objekt konsumpce.

Zjizvend tvar

Universal uvedl De Palmav film Zjizvend tvdr ve dvou edicich: 2-diskové Anniversary
Edition a jako Deluxe Gift Set (obsahujici také pivodni verzi z roku 1932, plakaty /lobby
cards/"® a okénko filmového pasu) a jen za prvni tyden po uvedeni na trh se prodaly 2
miliony nosi¢a.'” Nékolik dnt pied vydanim byl film uveden do kin v 10 americkych
méstech s cilem ptitdhnout pozornost k DVD, které mélo premiéru soucasné s DVD filmu
Rychle a zbésile 2 (v kinech se Zjizvend tvar objevila po restauratorskych tpravach a s nové
mixovanou digitalni zvukovou stopou). Tyto tituly se mély komeréné vzajemné podporovat
a smétovaly Casteéné ke stejnym segmentim publika: méstskému publiku a fanouskiim

homosexudlni zkusenosti. Srov. Hiding Homoeroticism in Plain View: The Fight Club DVD as Digital
Closet. Critical Studies in Media Communication 19, 2002, ¢. 1, s. 21-43.

' Judith Mayne, Cinema and Spectatorship. London — New York: Routledge 1993, s. 169.

' Malé plakaty, vyvésované na chodbéach kin a ohlasujici promitany nebo chystany film.

7V prvnim tydnu po uvedeni na trh byla na &ele Zebiit¢ku nejprodavangjsich DVD §irokothla verze, verze
»pan and scan‘ tieti, darkova edice Sesta. srov. Anon., Say Hello to my DVD. Entertainment Weekly, 24. tijna
2003, ¢. 734, s. 91. Film je uveden v zebiicku s prodejem pies 5 milioni DVD, ktery zvefejiuje Digital
Entertainment Group. Na konci roku 2004 byl podle tdaji ¢asopisu DVD Exclusive, ktery vyuziva data
spolec¢nosti Rentrak, devatym nejprodavanéj§im filmem na DVD — s trzbami 18,8 mil. dolarti. Pro srovnani,
pfi ptivodnim uvedeni v kinech vyde¢lal film necelych 66 miliont dolart (zdroj: www.boxofficemojo.com).
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hiphopové kultury.'® Zjizvend tvir byla uvedena na DVD uz diive, ale aZ tato ,,vyro&ni®
edice obsahovala DTS 5.1 zvukovou stopu a bonusové materialy.

Marketingovéa kampan byla zamétena jednak na ty, kdo mohli vidét film pred dvaceti lety
pfi piivodnim uvedeni do kin, jednak na nové fanousky: hlavni oslovovana demograficka
skupina byli muzi ve véku 35-54 let, druhou cilovou skupinu tvofili mladi muzi ve véku 18-
34 let. Kampan vyuzila televizni stanice jako History Television a Discovery Channel a
napiiklad kanadsky cCasopis Exclaim! nabizel soutéz o halloweenovy kostym Tonyho
Montany, hlavni postavy filmu. Propojeni filmu s hiphopovou kulturou posilovala tcast
raperd na propaga¢nich akcich k uvedeni DVD nebo na projekcich v king." Podle Craiga
Kornblaua, prezidenta Universal Studios Home Video, bylo nové uvedeni filmu
,hacasovano tak, aby ladilo s rostouci vinou z4jmu o tento film mezi méstskym publikem a
fanousky hiphopu,* a studio udajné navrhovalo De Palmovi, aby film byl uveden s novym,
rapovym soundtrackem.”” Kromé& neustale pfipominaného a posilovaného spojeni filmu
s hiphopovou kulturou byla v tisku jako vhodny propagacni néstroj opakovana historka o
problémech s MPAA pii ud&lovani ratingu pro pivodni uvedeni v kinech.?' Daldim &astym
tématem komentaiti a prohlaSeni je idajné zdomacnéni nékterych dialogti z filmu v jazyce
jak hiphopovych fanouskd, tak studentii a méstské mladeze & dokonce slavnych celebrit.”
Takovato propagacni kampaii navazuje na obsah samotného disku: prvni, co divak uvidi po
spusténi menu sekvence, jsou slova ,,The World Is Yours®, parafraize Montanova-O'Neilova
hesla The World Is Mine.

Bonusové materialy opét nabizeji moznost obohatit propagacni rejstiik, vyuzit nejen film
jako text, ale i jeho (/re/konstruované) socialni historie. Zaroven je patrné, ze tématem
propaga¢niho diskursu uz neni pouze film samotny (a samoziejmé¢ k nému navazané
satelitni diskursy — hvézd, auteura, Zanru, nesouci ptisliby urc¢itého typu potéSeni), ale jsou
to 1 jiné propagaéni nastroje (rozhovory s rapery),> které se samy stavaji tématem reklamy a
mistem uspokojeni divackého ocekéavani. Specidlni edice filmti na DVD rozsiifuji moznosti
propagace — zejména proto, ze rozsifuji i spektrum objektl, které jsou poskytovany ke
konsumpci. DVD nenabizi pouze filmovy piib¢h (,,film, ktery ovlivnil slavné rapery*), ale

'® Erik Gruenwedel, ,,Scarface®, ,,2 Fast“ Open Strong; Leverage Urban, Hip-Hop Appeal. Video Store
Magazine 25, 2003, ¢. 42, s. 8.

' Anon, Scarface DVD. Marketing 109, 2004, &. 39, s. C16-17.

2 Cit. in: Jill Kipnis, 2004 Will Be About Managing the DVD Boom. Billboard 115, 2003, ¢. 52/1, s. 61;
Elvis Mitchell, Toasting the New But Thinking About ,,Scarface”. New York Times, 17. zati 2002, s. E3.

! De Palma: ,Hiphopova komunita diivérné znala to, co film ukazuje — diky kokainu se citite viemocny,
obklopujete se prateli a Zenami, Zijete v luxusnich domech, nosite kiiklavé obleceni, a postupné ztracite
jakykoli kontakt s realitou; totalné otupite. Bernard Weinraub, 20 Years Later, Pacino’s ,,Scarface*
Resonates With a Young Audience. New York Times, 23. zaii 2003, s. E1. ,,Casto za mnou chodili rapefi, aby
se mi svéfili, jak moc ten film miluji, a v fadé raperskych filmu jej uvidite bézet na televizni obrazovce.”
Brian De Palma, cit in: Glenn Lovell, ,,Scar® Wars: Re-released Movie is Both Embraced and Condemned.
San Jose Mercury News, 30. zati 2003. Producent filmu Martin Bregman: ,,Vyjmuli jsme 10 okének ze
sekvence s motorovou pilou — ten detail krve chrstajici na tvar. Ale kdyz se ukézalo, ze to byl jazyk, co
roz¢ilovalo MPAA, vratili jsme je zpatky. Ta scéna neni tak désiva diky tomu, co vidite, ale diky zvuku
motorové pily®, tamtéz. ,,.Bregman v jednom rozhovoru tvrdi, Ze film dostal pivodné¢ diky jazyku, kterym se
tam mluvi, rating X — coz by znamenalo, Ze nikdo pod 17 let by nebyl vpustén do kina. Proti tomu ale u
ratingové komise protestoval a ptivedl si policejni dustojniky specializujici se na problematiku drog, ktefi
prohlésili, ze film nese protidrogové poselstvi. Vysledkem bylo, Ze Zjizvend tvar ziskala rating R...“ B.
Weinraub, 20 Years Later ...

z »---Shaquille O'Neal, basketbalista celku Los Angeles Laker a fanousek rapu, ma vytetovany napis
»ITwism®, coz je zkratka slov ,,The world is mine®, ktera pronasi kubansky emigrant Tony Montana ... ve
filmu Zjizvend tvar~. E. Mitchell, Toasting the New... Dale napi. Susan Ager, Top 10 Movies for Men are
Ka-Boom! Detroit Free Press, 19.11.2003; Steve Jones, ,,Scarface” Echoes Mightily with Hip-Hop Artists.
USA Today, 18.9.2003, ad.

2 Ti zde hovoii o vlivu, ktery mé&l udajné film na jejich Zivot a tvorbu. Pro jednoho je to ,jeden
z nejdulezitéjsich filma vSech dob®, jiny pry vidél film 63krat.
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také prib¢h filmu (dé€jiny jeho produkce a uvadéni) a ptibéh raperti, vypravéjicich o tom, jak
film ovlivnil jejich Zivoty (,,vernakuldrni® dé€jiny, zaclenujici film do osobniho Zivotniho
ptibéhu, které mohou ovlivnit zpisob, jakym divaci zapoji film do svého vypravéni). To, ze
De Palmiv film byl na DVD uveden jiz dfive, aniz by dosdhl tak obrovské komer¢ni
uspésnosti, posiluje predpoklad, Ze to neni zdaleka jen samotny film (byt na novém
formatu), co posiluje dynamiku konsumpce DVD. Film, jeho kulturni historie, pfitomnost
v kolektivni a individudlni paméti se stava reklamou na piibehy, které o ném budou
vypravény. Vztahy oznacovéni, fungujici mezi textudlnim prvkem a formami propagacni
intertextuality, jsou podle Barbary Klingerové pievazné zajistovany prostrednictvim
procesu ,.renarativizace® — tedy tim, Ze jsou nékteré specifické textualni prvky situovany do
jingch narativi.®® Propagaéni a produkéni praxe uplatiiované na trhu s DVD tyto
mechanismy posiluji: v ptipad¢ Zjizvené tvdre jsou nazev filmu, nékteré promluvy, zivotni
postoje ¢i vnéjsi projevy premistény z pfibéhu o krachu amerického snu (tedy piibehu
Tonyho Montany) do piibéhli o jeho naplnéni (Zivotniho piibéhu raperskych hvézd ci
basketbalisty O’Neila). I nadale funguji mechanismy vztahti mezi textudlnimi prvky a
medialnimi narativy, které jsou na jejich zédklad€ rozvijeny: tyto medialni narativy se vraceji
k textu a vybavuji jej dodate¢nou sémiotickou zatézi. ,,Propagacni texty nakonec usti skrze
jakysi bumerangovy efekt v potencidlni dodate¢né pripsani vyznamu danym prvkim textu —
jde o dodate¢nou diskursivni vybavu, kterd vstupuje do procesu recepce.“*> Oviem tyto
medialni narativy (a rizné fragmenty, ,,virtualni memorabilia® v podob¢ fotografii, plakati,
trailerit apod.) jsou v pfipadé DVD dodavany soucasné s filmem, jako prvek téhoz
komer¢niho produktu — a komer¢ni UspéSnost riznych specialnich a sbératelskych edic
naznacuje posun, decentrovani vztahu paratextu a textu. Pro fanousky urcitého herce,
reziséra, zanru ¢i filmové techniky mohou nékteré filmy fungovat jako prvky vsazované do
jiného vypravéni — vypravéni o vyvoji zanru, stylu reziséra ¢i proméné filmovych triku.
Materidly na DVD ovSem tato vypravéni samy konstruuji a koncentruji tak vytvareni
intertextudlnich vazeb a fungovani onoho bumerangového efektu do jednoho bodu a
jednoho komercniho produktu. Novy format je vyuzit pro konstruovani diverzifikovanych
zpuisobl osloveni, umoznuje kulturni a interpretaéni rdmovani filmu, usnadiiuyjici vstup do
riznorodych rejstitkii  ofekavani. To sice neznamend v propagacnich praktikach
Hollywoodu né&jaky radikalni zlom, ale kazdopadné vyraznou intenzifikaci nékterych
tendenci, zeyména snahy otevfit film riznym rejstiikiim cteni — v tomto sméru se Hollywood
tam, kde vstupuje do sféry domaci konsumpce, projevuje jako silné pragmaticka instituce,
otevirajici své produkty Siroké skale zptisobii pfisvojeni.

Pop-kulturni biografie historické epiky

Opulentni historické velkofilmy padesatych a prvni poloviny Sedesatych let spojuji
filmovi historici se snahou filmového primyslu branit se odlivu publika zptsobeného
(kromé¢ jinych faktorti, jako suburbanizace a alternativni volnocasové aktivity) rychlym
rozsifenim televiznich pfijimadi v domécnostech;”® se zasadni strukturni zménou
hollywoodského pramyslu (konec vertikalni integrace: velka filmova studia byla nucena

 Srov. B. Klinger, Digressions of the Cinema: Commodification and Reception in Mass Culture. In: James
Naremore, Patrick Brantlinger, Modernity and mass culture. Bloomington: Indiana University Press 1991, s.
129.

» B. Klinger, tamtéz.

26 Srov. napt. Peter Lev, The Fifties. Transforming the Screen 1950-1959. New York - London: Charles
Scribner’s Sons, 2003; John Belton, Widescreen Cinema. Cabridge — London: Harward University Press
1992.

70



zbavovat se postupné svych siti kin);*’ &i se $ir$imi socialné-politickymi podminkami
(,,studend valka®, zaloZzeni Izraele a napéti mezi Zapadem a arabskym svétem, oziveni
kiestanské senzitivity), které ovliviiovaly jejich rétoriku a vytvarely podminky pro jejich
alegorické &teni.”® Piedmétem historického vyzkumu mohou byt také predchozi literarni,
divadelni &i filmové verze téhoz piib&hu.”’ Ve snaze zdiraznit odlisnost od televizni
zkuSenosti byla vétSina téchto filml natacena na nové Sirokouhlé formaty a jejich specificky
status byl zdlGraziiovan tim, ze byly vprvni fazi distribuce uvadény formou tzv.
,roadshows“.*® Né&které z tchto historickych tdajd, kulturnich a socialnich kontextd &i
informaci o spektakularnim vyuziti filmové techniky jsou komentovany v bonusovych
materialech DVD edic a napomaéhaji tak konstruovat to, co hodlam s vyuzitim pojmu Igora
Kopytoffa nazvat “kulturni biografie™' filmi.

Podle Kopytoffa je produkce komodit zkulturni perspektivy také kulturnim a
kognitivnim procesem — komodity jsou nejen materidln¢ produkované, ale také kulturné
vymezované jako véci jist¢ho typu. V pfipadé filmu se ovSem nejprve problematizuje
otazka, co je onou komoditou. Je to konstruovany fikéni svét, ktery muze byt dale
komodifikovany skrze prodej jeho soucasti, napiiklad postav? Je to filmovy piibéh, ktery je
nabizen pro transformaci do téhoz nebo jiného média — literarniho zpracovani scénare,
pocitacové hry, televizniho seridlu, remaku? Je to zkuSenost a vzpominky na ni, které se
stavaji soucasti zivotniho vypravéni? Jsou to diskursy, které film iniciuje nebo do kterych
vstupuje (diskursy hvézd, technologie, produkce, stylu ¢i ,,skutecné historie®, jejichz
materializace se stavaji mnohem konkrétn&jsi komoditou)? DVD casto nabizeji jakousi
»pop-kulturni biografii nékterych téchto komodit — a tyto biografie se samy stavaji
komoditou. Nakolik je metafora biografie adekvatni pro komeréni logiku propagace DVD a
konstrukce jejich obsahu, naznacuji 1 rizné ,,anniversary editions* — DVD edice tak nejen
vstupuji do jiZ ustavenych Easovych ramei,* ale konstruuji i asovou osu ,,Zivota“, kterd
ma také svij horizont ,smrti“: s blizicim se nastupem HD-DVD se vydavani téchto
,vyroénich edic* zintenzivnilo.”’ To oviem ukazuje, ¢ DVD je pouze médiem vypravéni
hollywoodského primyslu o svych filmech; horizont smrti se tak tyka spiSe tohoto média,
nesmrtelnost.

Tato pop-kulturni biografie je konstruovana pomoci dopliikovych materidlti vétSiny edic s
»archivnimi® filmy, pficemz mnozstvi téchto materialii na edicich s velkofilmy padesatych a
Sedesatych let a naklady na n& vynalozené,” stejné jako jejich sluiny komeréni a kriticky

%" Srov. napt. Steve Neale, Genre and Hollywood. London — New York: Routledge 2000, s. 89.

2 Srov. Neale, c.d., s. 90; Maria Wyke, Projecting the Past. Ancient Rome, Cinema, and History. New Y ork
— London: Routledge 1997, s. 63.

2 Jon Solomon, The Ancient World in the Cinema. New Haven, CT: Yale University Press 2001.

3 Tato strategie uvedeni filmu jako specialni udalosti se uplatiiovala jiz ve dvacétych a t¥icatych letech (napf.
pro prvni trichromni technicolorovy film Becky Sharp z roku 1935 nebo prvni dlouhometrazni kresleny film
Snéhurka a sedm trpaslikit v roce 1937. Pro tato predstaveni byla Casto specialné komponovana hudba, byly
doprovazeny performanci na jevisti, nebo se uvadeély filmy v kolorované verzi).

*! Tento pojem piejimdm z: Igor Kopytoff, The Cultural Biography of Things: Commoditization as Process.
In: Arjun Appadurai (ed.), The Social Life of Things. Commodities in Cultural Perspective. Cambridge — New
York — Melbourne — Madrid — Cape Town: Cambridge University Press 1986, s. 64-91.

% Vydavani v dobé vanocnich &i velikonoénich svatkti — k uplatiiovani této strategie blockbusterovou
produkci srov. Thomas Elsaesser, The Blockbuster: Everything Connects, but Not Everything Goes. In: Jon
Lewis (ed.), The End of Cinema As We Know It: American Film in the Nineties. New York: New York
University Press 2002, s. 11-22.

33 Srov. Thomas K. Arnold, Anniversary Titles Are Golden on DVD. Home Media Retailing 27, 2005, ¢. 19,
s. 1-2.

3 Naklady na produkei specialnich materiali pro DVD edici se pohybuji kolem 400 000 dolarii. Néklady na
restaurovani filmu, kterym vétSina téchto ,,archivnich® tituld vydavanych v luxusnéjsich edicich na DVD
prochézi, dosahuji u ¢ernobilého filmu castky priblizné 25.000 az 50.000 dolarti, u barevného 150.000 —
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uspéch ¢ini z téchto DVD vhodny material pro sledovani obecnéj$i strategie piistupu
Hollywoodu k vlastni historii a zplsobll jeji komodifikace (stejné¢ dobie by ovSem
poslouzily naptiklad ,,zanrové“ edice gangsterskych filmt spole¢nosti Warner Brothers,
muzikali MGM ¢i velké specialni edice filml jako Kolem svéta za 80 dni nebo West Side
Story, apod.).

V ptipadé Cleopatry35 uz samotny ndzev dvouhodinového dokumentu — Cleopatra: The
Film That Changed Hollywood — situuje film jako pfelomovy pro dé&jiny celého
hollywoodského primyslu. Dokument vypravi ,ptibéh* filmu s dirazem na mimotadné
finan¢ni naklady, které znamenaly obrovskou zatéz pro studio 20th Century Fox a které
zménily piistup Hollywoodu k filmové produkci. Soucasti této ,kulturni biografie® filmu
jsou i osobni biografie hvézd, pfedevsim milostny vztah Taylorové a Burtona (i pfebal DVD
vyuziva této znamé historky a umoziiuje dvoji Cteni, ,,naivni“ a ,,zasvécené: v pozadi
stojici postava Antonia/Burtona upira pohled na dominantni profil Cleopatry/Taylorové —
coz implikuje vztah diegetickych postav, stejné jako jejich predstaviteli). V ptipadé filmu
Spartakus™® je na DVD uveden dokument The Hollywood Ten zroku 1950, kritizujici
odsouzeni deseti pracovnikl filmového primyslu obvinénych Vyborem pro neamerickou
¢innost. Tento dokument i audiokomentaf k filmu vytvari kontext pro alegorické ¢teni filmu
(mj. v souvislosti s tim, Ze Dalton Trumbo, scendrista Spartaka, patfil k deseti obvinénym a
ocitl se na &erné listing;’’ Howard Fast fika v audiokomentéfi o své knize, ktera slouzila
jako ptedloha filmu: ,,Spartakus byl zamyslen jako reflexe hriizy, ktera se odehravala ve
Spojenych statech v letech 1945-1952.%).

VétsSina DVD  obsahuje materidly vénujici se produkci, vynalozenym nakladim,
problémim pii natdeni (a mohou samoziejmé zprostfedkovavat dil¢i ideologické
,prepisovani* hollywoodskych d€jin — napt. Desatero prikazani vznikalo jako tzv. runaway
production,” coz dava piileZitost ukazat Hollywood jako ,instituci®, stojici mimo narodni
z4jmy a antagonismy: podle vypravéni DeMillovy vnucky jej egyptsky prezident Gamal
Nasir pfivital slovy: ,,Pane DeMille, vyrostli jsme s VaSim filmem K7iZaci a vidéli jsme,
jak zobrazujete nas a naSe nabozenstvi. Vy si v této zemi muzete délat, co budete chtit.*).
Spojuje je ovSem to, ze vytvareji jakési biografické vypravéni o filmu — pfitomné jsou
zietelné stopy jak ptivodniho zptisobu uvadéni, tak naslednych ,,Zivotnich etap filmu. Slo
vesmes 0 roadshows, tedy filmy uvadéné nejprve jako dvojprogram v luxusnich kinech v
centrech velkych mést, s rezervovanymi sedadly. To pfipominaji jednak dlouhé hudebni
piedehry a piestavky, jednak piivodni trailery, dasté jsou i zaznamy slavnostnich premiér.*
Dalsi ,,osud”“ téchto filmi naznacuji napiiklad trailery pro znovuuvedeni do kin ¢i
upoutavky na televizni uvedeni (napt. Helena Trojska). Ptiznacné ovSem je, Ze u téchto
upoutdvek neni uvadén jejich zdroj, nejsou nijak identifikovany. Tato zamlcena, ale presto
implicitné pfitomnd televizni historie filmid ukazuje, Ze komodifikované verze
,.biografickych piibshi«, které DVD obvykle nabizeji, maji své mezery.*® Ackoli jsou filmy

250.000. Srov. David Bloom, Preservationists Make Gains While Grappling With Digital Print Dilemma.
Variety 387, 2002, ¢. 9, s. 13. Napriklad na restaurovani biblické epiky Nejvétsi pribeh vsech dob a jeho
uvedeni na DVD vynalozila spolecnost MGM témét 500 000 dolarti.

%> Twentieth Century Fox Home Video, Five Star Collection 2001.

36 Universal, Special Edition 2004.

37 Takto napiiklad ¢te Maria Wykeova scénu, kdy poraZeni vzboutenci odmitnou identifikovat Spartaka a
zachranit si tak zivot. Srov. Wyke, c.d., s. 67.

3 Filmy, které byly nati¢eny mimo Spojené stity s cilem vyuzit nizich naklada & daiiovych ulev v dané
zemi.

3% A napt. trailer ke Kleopatie hlasa: ,jako specialni sluzbu nasim zakaznikim nabizi vedeni tohoto kina
ve vestibulu nebo si ji vyzadejte v pokladné. Rezervujte si sva mista jiz nyni!

0 Jak muaze televize rekontextualizovat film ukazuje Sumiko Higashiova. Vysilani Desatera piikdzdni o
Velikonocich v roce 1993 (o Velikonocich mimochodem vyslo i DVD s timto filmem — zjevné ve snaze
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na DVD stale jesté sledovany pfevazné na televizni obrazovce, hlasi se filmové ,,biografie*
konstruované bonusovymi materialy ptfedevs§im k historii v kinech a potlacuji svoji televizni
a video historii (popf. televizni historii zesmésnuji, kdyz ukazuji, jak byly nekteré scény pro
ucely televizniho vysilani vystiihdny nebo pfedabovany tak, aby neobsahovaly vulgarni
vyrazy). DVD simuluje dispozitiv kina — Sestikandlovou zvukovou stopou, prology i
letterbox formatem, ktery obzvlast v piipadé velkofilmi z padesatych a Sedesatych let
proméiiuje jejich sledovani na standardni televizi v jakysi ,,prahled tuzkou $térbinou.*
Pritom praveé spektakularita jako zasadni prvek odliSnosti od televizni zkuSenosti byla
zdlraziiovana u téchto snimkl nejen pfi pivodnim uvedeni, ale i pii pozdé¢jSich
znovuuvedenich do kin — srov. naptiklad na DVD obsaZeny trailer k Desateru prikazani,
kde je rozpinani malého televizniho okénka na Sirokothly format doprovazeno timto
komentafem: ,.Byla doba, kdy kinematografie fungovala jako spektdkl a zdzrak, kdy se
nezapomenutelné¢ filmy hraly na gigantickych platnech, které prekondvaly veskeré
pfedstavy. Nyni ten ¢as opét nastal.*

Takovouto paradoxni snahu simulovat na malé obrazovce v prostiedi domacnosti alespon
nékteré znaky divacké zkuSenosti kina sdili DVD s laserdiskem. OvSem laserdisk
predstavoval ekonomicky témét bezvyznamny segment trhu, neohrozujici ani videotrh, ani
navstévnost kin. Specifi¢nost laserdiskl tak byla explicitngji stavéna na spiklenecké rétorice
»znalct® sdilejicich urcité ,,védeéni®, jejiz stopy jsou na DVD pfitomné predevSim tam, kde
DVD edice piebira materialy z laserdiskové edice. Na zacatku Spartaka, kde se na DVD
objevuje na par vtefin staticky obraz z filmu, zni komentat Roberta Harrise, ktery film
restauroval: ,,To, co ted vidite, nebylo ptivodné soucasti filmu... ne vy, majitelé¢ laserdiskii,
kteti vite o filmu a o obraze vse, ale ti s videoptehravaci by si mysleli, ze k této predehie
patii obraz, a ptredstavili jsme si tisice lidi po celém svété, jak vyskakuji z kiesel, busi do
svych televizorii a snazi se je spravit...” OvSem masové rozsiteni DVD formatu situaci
vyrazné zménilo: uvadéni ,,archivnich® filmé na DVD vytlatuje znovuuvadéni do kin;* na
druhou stranu krom¢ raného obdobi ustavovani trhu neddvé z komeréniho hlediska smysl
snaZit se predCasné ,,zabit* videotrh.” Zda se, Ze pravé tyto komeréni vztahy mezi médii

posilit ,,religiézni identitu” filmu) vsadilo snimek do televizualniho ,,supertextu®, diky ¢emuz obsahuje i
reklamy, programové upoutavky ¢i logo stanice. Reklama — pokracovani televizualniho toku — mize
vyvolavat nezamyslen¢ humorny efekt, jako kdyz byl zabér naroda vyvadéného MojziSem do pouste
vystiidan reklamami na Chrysler, Toyotu a Oldsmobile. ,,V dusledku narativniho toku ,supertextu tak
referentem televizni verze Desatera prikazani neni historie, ale komodita, ¢i pfesné€ji stvrzeni hodnot
konzumni kultury*. Sumiko Higashi, Antimodernism as Historical Representation in a Consumer Culture.
Cecil B. DeMille’s The Ten Commandments, 1923, 1956, 1993. In: Vivian Sobchack (ed.), The Persistence
of History: Cinema, Television, and the Modern Event. New York — London: Routledge 1996, s. 107.

I Takovato divacka zkugenost oviem miize mit podle Tashira souvislost se sbératelskou aktivitou — ktera je
pro komeréni uspé€snost DVD formatu vyznamna: .,...[letterbox] redukci velikosti Sirokouhlého formatu
domestikuje obraz, méni jej na néco, co je mozné si prohliZet a s ¢im Ize manipulovat, na néco malého, jako
je ilustrace z knihy o dé&jinach uméni. ... obrazova zona tvofi jakousi §térbinu, otevirajici se do nekone¢né
atraktivnéjSiho svéta, ktery se diky masce letterboxu zene smérem k ubézniku se zdirazinovanou naléhavosti
Tintorettovy Posledni vecere. Vizualné ledabyly prepis pomoci techniky panoramovani a skenovani nikdy
tuto kontradikci nevytvari, protoze zde neni zadna maska, ktera by zamétovala pohled. ... Diky tomu, Ze
zvyraziiuje perspektivu, se letterbox stava doslovnou vizualizaci Gstupu do nekonecnosti, touhy sbératele
sbirat donekonecna® (Charles Tashiro, The Contradictions of Video Collecting. Film Quarterly 50, 1996-97,
¢.2,s.16-17).

* Piestoze vyznam této praxe znovuuvadéni do kin (rerelease) oslabuje dlouhodobé, v poslednich letech
klesa pocet takto uvadénych filmi velmi rychle. Zatimco v roce 1994 bylo do kin znovuuvedeno 43 filmi a
v roce 2001 21 filmd, na rok 2004 uz jich pfipada pouze 8. Srov. zpravu Motion Picture Association pro rok
2004. Nejcastejsi tak ziejme bude uvadéni restaurovanych filmu s cilem uvést je na DVD.

# Musime dbat na to, abychom neurychlovali oslabovéni trhu s videokazetami. V tomto ohledu je potieba
nasledovat ptiklad hudebniho primyslu, kde vedle sebe po nékolik let existoval trh s kazetami i s CD.* Kelly
Sooterova, zastupce spolecnosti DreamWorks Home Entertainment. Cit in: Debbie Galante Block, Kid’s
Product Continues Pushing Home-Video Sales While DVD is on the Rise. Billboard 113, ¢. 7, 2001, s. 58.
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urcuji to, jakym zplsobem jsou viazeny do ,biografie“: kino jako ideal, ktery ma byt
reprodukovan; televize, pifinaSejici mnohem mensi zisky nez DVD, potlacend nebo
ironizovana; video, stale jesté vynosny trh, zamlcené.

Pop-kulturni biografickd vyprédvéni jsou na specidlnich edicich konstruovdna pomoci
obrovského mnozstvi materiald, které slibuji ,,mnoho hodin zédbavy* — ¢imz zdtvodiuji akt
koupé, vytvoteni vlastnického vztahu k popkulturnimu objektu, kterému je doddn vyssi
kulturni status; zaroven je tak ,,zalohové™ kupovan volny Cas, ktery DVD virtualné slibuje.
Na druhou stranu je ovSem tato mnohost doprovazena paradoxnim pocitem chybéni,
nedostatku, neuplnosti. Bonusové materidly jsou tvofeny Casto obrazovymi a zvukovymi
fragmenty, propagacnimi i ,,dosud nezvefejnénymi® fotografiemi, kratkymi segmenty
hereckych zkousek, vystfizenymi scénami...** Tato netplnost ma ziejmé svoji komer&ni
logiku — umoziuje produkci ,vertikdlné diverzifikovanych® objekti, €ili rznych, stale
,uplnéjsich* edic (vyjadrenim limity této logiky jsou ,,ultimate editions). Netplnost a pocit
absence funguji ovSem jeSté¢ v jiném, neméné dulezitém rejstiiku.  Audiokomentare
k filmiim a rozhovory s reziséry, producenty, herci, &i — piiznaén& — jejich potomky* jsou
vedeny cCasto jako vzpominky na ztracenou minulost, znovunalezenou diky opakovanému
sledovani filmu a zejména diky praci na DVD edici. Tito pamétnici slouzi jako mediatofi
divacké zkuSenosti a jejich vzpominky mohou piedstavovat jednu z moznych ,,digresi* —
v pfipadé ,,archivnich® filml nejvyraznéjsi a témét vSudypiitomnou — v piistupu k filmu.
Dilezitym emocionalnim rejstiikem, typickym pro edice ,,archivnich® filmi, je nostalgicky
pocit ztraty.

Domnivame se, ze i ptes Skalu riiznych zplisobii osloveni a moznych digresi, které DVD
edice nabizeji, a navzdory mnozstvi rozdilnych diskursivnich rejstiikd, které jsou
aktivovany, je sdilenym recepnim ramcem nabizenym skrze piibéhy o hollywoodské
historii konstruovany nostalgicky vztah k hollywoodské produkci. Reprodukované
,materidlni“ fragmenty (fotografie, plakaty, storyboardy, dobové novinové c¢lanky,
programy ke slavnostnim premiéram apod.), vystfizené scény, uryvky propagacnich
rozhovorti nebo zaznamt hereckych zkousek slouzi na jednu stranu jako most ke ztracené
minulosti, na druhou stranu neustale pfipominaji zésadni netplnost této snahy o jeji re-
produkci. Tuto nenapravitelnost ztraty nemohou zahladit ani komentdie historiki a
restauratort, popisujicich péci vénovanou restaurovani filmu (ty védomi ¢asové distance a
pocit ztraty spiSe posiluji), ani dokonalost obrazové a zvukové reprodukce (kterd nabizi
casto ,,dokonalejsi* obraz a zvuk, nez jaké byly dostupné vétSiné soudobych divaka).

skeksk

Rozdilny pfistup jednotlivych studii se projevuje mimo jiné v jejich postoji k udrzovani distribuéniho okna
mezi uvedenim filmu na VHS a DVD. Srov. napf. Paul Sweeting, Biz Does Splits Over DVDs. Variety 381,
¢. 2,2000, s. 14-15.

* Kromé riznych verzi trailerti jsou to napt.: filmové tydeniky, ukazujici premiéry Desatera prikizdni a
Kleopatry v New Yorku; nakresy kostymu, ukazky z propagacni brozury urcené provozovatelim kin a
z pamate¢niho programu, plakaty a storyboardy, dobovy dokument — ke Kleopatie; Gryvky zéznamu
hereckych testil Leslie Nielsena a Cesare Danovy na role Ben Hura a Messaly, fotografie z nataCeni a nacrty
k filmu Ben Hur; Kubrickovy nécrtky a scendristické poznamky Dultona Tramba k filmu Spartakus; zaznamy
rozhovorl Omara Sharifa a Julie Christieové s novinaii a neidentifikovany zvukovy fragment s komentafem
Christieové k filmu, kratké neidentifikované propagacni filmy, nebo tryvek hereckého textu Geraldiny
Chaplinové pro film Doktor Zivago, apod.

* Naptiklad vzpominky DeMillovy vnucky, piedstavitele jedné z détskych roli Eugene Mazzoly i dalsich
hercti na DeMilla; nebo audiokomentat Katherine Orrisonové, ktery zacina slovy: ,stravila jsem sedm let
s producentem Desatera prikazani Henry Wilcoxonem a jeho zenou sledovanim filmu a rozpravénim o
ném... fekl mi: ,Jsem uZ stary ¢loveék, drahousku, a vybral jsem si Vas, abych Vam vypravél sviyj piibéh diiv,

13

nez bude ztracen‘.
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Pokud bychom za jedinou komoditu, kterd je nabizena, povazovali pouze samotny film,
poptipad¢ jeho nosi¢, ktery ma urcité specifické technologické, ale 1 estetické kvality, pak
by jist¢ jeden znejdulezitéjSich recepcnich rejstiikli ve vztahu k DVD ptedstavovala
,hardwarova estetika®, popisovana Klingerovou. Informace dodavané skrze dokumenty
typu ,,Making of...“, rozhovory s tvirci, komentare ,,popularnich* i akademickych historiki
dale wvytvareji zretelny recepéni rejstiik zaloZzeny na znalectvi a zasvécenosti (Ci
»zasveécovani): materidly nabizeji sdileni paradoxniho ,,vefejného tajemstvi“ o filmu,
poskytuji divdkovi moZnost zaujmout pozici znalce, kterému jsou dostupné specidlni
informace o zékulisi produkce.*® Tyto rejstiiky byly — oviem v zdsadné omezen&j$im
rozsahu — dostupné 1 v piipad¢ videokazet a tvofily dulezity impuls pro sbératelskou
aktivitu, jak to naznacuji i empirické vyzkumy Umy Dinsmore-Tuliové. Ty ukazuji dva
zakladni mody, v nichz funguje vztah sbératele ¢i filmového fanouska k objektu jeho sbirky,
videokazeté. V prvnim piipadé je koupé kazety motivovana piedevSim vyssi kvalitou
obrazu a zvuku ve srovnani s televizi, neptfitomnosti reklamy, moznosti sledovat film
v puvodnim formatu. Jeden z respondenti odivodnoval koupi sbératelské edice s filmem
Vetrelec tim, ze obsahuje vystfizené scény, ma efektni obal s 3D reprodukci vettelce, a
navic je tato limitovana edice ,,vzacna“ a ,,vhodna k zatazeni do sbirky* (collectible); novou
edici Hvezdnych valek v letterbox formatu si pofidil v souvislosti s koupi Sirokotihlé televize
1 pfesto, Ze uz vlastnil kazetu s timto filmem ve verzi ,,pan and scan®. Pro tento typ sbératele
je sbératelskd aktivita spojena nejen s textualnim, ale 1 materidlnim zdjmem o piredmét
sbirky; krom¢ toho klade diraz i na technickou kvalitu reprodukce. Diilezitou roli pro n¢j
tedy hraje ,,hardwarova estetika®“. Ve druhém piipad¢ je sbirka budovana na zakladé¢ Cisté
textualniho zajmu, je fazena podle obdobi, zanru, oblibenych hvézd, zatimco kvalita
reprodukce ani materidlni podoba nosice nehraji dilezitou roli. Oba sbératele ovSem spojuje
zajem o dalii informace o filmu a jeho produkei.’’

Zékladni modely pfistupu k filmu jako objektu vlastnéni a predmétu sbirky, dostupnému na
nosici k domaci konsumpci, byly tedy ustaveny jiz videotrhem — trh s DVD ovsem vyuziva
své technologické a ,,estetické™ prevahy, tyto modely radikdlné intenzifikuje a formuje do
zfetelné konstruovanych konsumpénich vzorci.* Soub&zné s masovym rozsitenim DVD se
oslabuje potencial samotného formatu — a s nim spojené, na model laserdisku navazujici
»hardwarové estetiky* — fungovat jako prostfedek kulturni distinkce, néstroj k formulovani
preferenci vkusu. Marketingové strategie proto diverzifikuji jiz ustaveny produkt vertikalné
— pomoci mnohadiskovych specidlnich edic ¢i sbératelskych edic doprovazenych riznymi
propagacnimi piedméty (figurky filmovych postav, tricka, plakaty, fotografie) nebo
propojenych sjinym médiem (film se soundtrackem, knizni ptedlohou, videohrou).
PtiznaCnym projevem snahy singularizovat snadno reprodukovatelnou komoditu filmu a
ucinit ji tak pfedmétem hodnym sbératelského zajmu je dodavani okének filmového pasu

* Srov. Hediger, Spaf$ an harter Arbeit, a Barbara Klingerova, Soucasny cinefil.

7 Srov. Uma Dinsmore, Chaos, Order and Plastic Boxes: The Significance of Videotapes for the People Who
Collect Them. In: Christine Geraghty (ed.), The Television Studies Book. London — New York — Sydney —
Auckland: Arnold 1998; a Uma Dinsmore-Tuli, The Pleasures of ,,Home Cinema®, or Watching Movies on
Telly: An Audience Study of Cinephiliac VCR Use. Screen 41, ¢. 3, 2000, s. 315-327.

* Nejéastéji piipominanym a nejobecnéj§im vzorcem je pravé sbératelstvi, které ma DVD posilovat:
naptiklad §éf marketingu spolecnosti Artisan Jeff Fink poznamenava k edici filmu Anglican: se vSemi témi
pfidanymi materialy mizeme produkt nabizet jako néco vic nez jen film — situovali jsme jej jako skutecny
sbératelsky objekt. Thomas K. Arnold, Extra! Extra! More on the Menu. Video Store Magazine 22, 2000, ¢.
48, s. 3-4. Cilem je konstruovat specificnost trhu, odlisit jej od jinych distribuénich oken: ,,Pomoci DVD
nabitého pfidanymi materidly vytvaiime zkuSenost, ktera pfesahuje uvedeni filmu v jinych distribuénich
kanalech.* Mike Mulvihill, zastupce spole¢nosti New Line Home Entertainment, in: Steve Hullfish, Adding
Value to DVD. DV 12,2004, ¢. 1,s.26.
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prislugného filmu do ,,limited editions“* — paradoxné pravé film (resp. filmovy materidl),

typicky moderni a ,,mechanicky reprodukovatelné*“ médium, se stdva v étfe digitalizace
nostalgickym objektem singularizace a pfisvojeni.

Chceme zde ovSem poukdzat na to, zZe DVD formuje pomérné specifickou narativni
konstrukei ,,pop-kulturni biografie filmu®, ktera neoslovuje divaka pouze jako ,,zasvécence*
— skrze dodavané faktografické informace —, ale také jako ,nostalgického pamétnika“.
Jestlize ,,usili vStipit pocit nostalgie je Ustfednim rysem moderniho reklamniho prodeje®,
pak tato nostalgie napiiklad po jiz zaSlém zivotnim stylu, souborech véci, krajindch ci
obrazech nemusi byt zalozena na ,,skuteénych* vzpominkach na ,,skute¢nou® ztratu: ,,tyto
formy masové propagace uci konzumenty postradat véci, které nikdy nevlastnili [...]
Takovym vytvafenim zkuSenosti ztraty, ktera nikdy nenastala, vytvareji reklamni praktiky
to, co bychom mohli nazvat ,imaginovanou nostalgii.“® Jak upozoriiuje naptiklad Laurent
Creton, pfi analyze piedpokladanych strategii konzumentti je nutné brat v ivahu nejen
kognitivni slozku, ale i afektivni dimenzi.”' Ta miZe mit napiiklad podobu ,kinoterapie®,>
nebo muize byt spojena s ,,pravou’ nostalgii, zalozenou na osobni zkusenosti. Pro sledovani
pfi¢in pfitazlivosti ,hollywoodské minulosti“ pro soucasné publikum a pro analyzu
propagacnich a produkénich strategii nabizejicich ,,staré” filmy dne$nimu publiku je ovSem
dalezité to, Ze pocit nostalgie nemusi byt spojen s vlastni zkuSenosti a s redlnou ztratou:
,»Obchodnik nedodava pouze jakési mazadlo nostalgie s pfedpokladem, Ze konzument doda
vlastni vzpominky: nyni divakovi staci, aby s jistou schopnosti pocit'ovat nostalgii piistoupil
k obrazu — ten pak dodd vzpominku ztraty, kterou divdk nikdy neutrpél. Tento vztah je
mozné nazvat ,teoretickou nostalgii‘(armchair nostalgia), nostalgii bez zit¢ zkuSenosti Ci
kolektivni historické paméti®, pticemz tim, co dodava uréitym vécem schopnost vyvolavat
pocit nostalgie, je patina, kterd neustale pfipomina plynuti ¢asu.” Tento koncept a jeho
fungovani umoziuje pochopit funkci obrovského mnozstvi materidlii, nabizenych na
specialnich edicich, 1 usili a finan¢ni naklady vynalozené na jejich shroméazdéni — a zejména
na nalezeni co nejvétsiho poétu ,,pamétnikia*.>* Patina dodava svému objektu kulturni status
— a napomaha tak v piipadé hollywoodskych filma proménit popkulturni produkt v ,.kulturni

* Marketingova strategie ,.limitovanych edic* ma samoziejmé svoji historii a zavedené strategie. Takovyto
komodifikovany ,,sbératelsky objekt je nabizen s drobnymi obménami ¢i v omezeném poctu, takze bézné
dostupné zbozi se maskuje jako sbératelsky objekt. Srov. napt. Paul Martin, Popular Collecting and the
Everyday Self. The Reinvetions of Museums? Leicester University Press: London — New York 1999. Rizné
»sbératelské edice obecné jsou zalozeny na prezentovani ,,nového* jako ,starého“, jako staroZitnost
budoucnosti (srov. Michael Cahn, Vahani mezi odpadem a hodnotou: ke kulturni hermeneutice sbératele. In:
Teorie vedy X111, 2004, ¢. 2, s. 110). V ptipad¢ ,,archivnich filma je ovSem tato dvojita temporalita objektu
specificka tim, Ze obsahem ,,nového* (konzumniho objektu, DVD nosice) je ,,staré* (,,archivni* film), coz
usnadnuje vytvoreni sbératelského vztahu ke konzumnimu objektu.

0 Arjun Appadurai, Modernity at Large. Cultural Dimensions of Globalization. Minneapolis — London:
University of Minnesota Press 1996, s. 77.

3! Laurent Creton, Ekonomika a trhy amatérského filmu: dynamika vyvoje. In: lluminace 16, 2004, ¢. 3, s. 46,
pozn. 21.

>? Srov. Barbara Klinger, Beyond the Multiplex. Cinema, New Technologies, and the Home. Berkeley — Los
Angeles — London: University of California Press 2006, s. 135-190.

3A. Appadurai, tamtéz, s. 76, 78.

> Jeden piklad za mnohé: pro rezisérskou edici filmu Star Trek bylo interviewovano pfiblizné 30 &lent
hereckého a produkéniho tymu. Tento film je ostatné obzvlast' ptiznacny — coby piiklad sci-fi, jejiz
zirda na nyni opravenou, ale stile divérmné znamou (a nyni technologicky zastaralou) kosmickou lod’
Enterprise...* (Vivian Sobchack, Screening Space. The American Science Fiction Film. New Brunswick, N.
J. — London: Rutgers University Press, s. 276). Jak bychom mohli 1épe popsat vztah filmovych fanouska
k filmim pro potfeby DVD a doméciho kina sice technologicky ,,posilenym®, ale pfesto zastaralym?
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dédictvi“. Tuto patinu dodavaji napiiklad komentafe popisujici praci archivara,” nebo
usporadani ,,objektti* shromazdénych na DVD do podoby virtudlniho muzea. Tato muzejni
imaginace je nejsilnéji podnécovana ve zpisobu uspotradani statickych obrazi — fotografii,
plakatd, nacrtd —, které defiluji pfed divdkem zaramovany na prazdném pozadi, jako
mistrovskd umélecka dila v galerijnim prostoru; ¢asto jsou navic stylizované ramovany, coz
jim udéluje potencialni Casovou vrstevnatost, na niz se mize divakova ,,schopnost
nostalgie* zachycovat. Emblematickym ptikladem je obal DVD s filmem Desatero
prikazani. Ukazuje MojZiSe tfimajiciho kamennou desku pfikdzani, v pozadi se rozestupuje
v monumentalni scéné¢ mote pied zidovskym narodem, cely obraz je ramovan stylizaci
kamene. Implikovan je tak cas diegeze, ktery sam odkazuje k Casu historie, 1 ¢as produkce
filmu jako spektaklu, jehoz nejznaméjsim obrazem je pravé scéna rozestupujiciho se mofe,
komentovand i v dokumentu na DVD. Tato nestabilni temporalni reference umoziuje
ruznym divakidm vztahovat se k riznému ¢asovému rameci.

Jak poznamenava Julian Stringer, kdyZ na pfikladu filmu Titanic popisuje fungovani
symbolické prace vykondvané systémem ,patiny* jako hybatelem nostalgického vztahu
k objektu: materidlni kultura mize fungovat jako ,,most* k pocitim, které chceme uvolnit ze
zajeti minulosti.>® Zpisob, jakym ,,pop-kulturni biografie“ na DVD ramuji film a smé&ruji
nostalgicky vztah divaka k filmu, k ¢asu jeho produkce ¢i jeho diegeze, je napadné podobny
dvojité narativni struktufe TITANIKU. Podobné jako Rose zprostiedkovava a uvoliluje
kulturni a emociondlni vyznamy ztracenych a opét nalezenych, z ,,hlubin® ¢asu vytazenych
objekti, tak i ucastnici nataCeni (nejen rezisér, ale Casto predstavitelé marginalnich roli ¢i
Clenové produkéniho tymu) predstavuji nositele ,,pravé” nostalgie, zalozené na zité
zkuSenosti, a jejich vzpominky zprostfedkovavaji a uvoliuji kulturni vyznamy a
emocionalni naloz objektt, pfipojenych k filmu — a usnadnuji tak fungovani ,teoretické
nostalgie® divakd. Piedevsim v ptipadé ,,archivnich® filma (ale do jist¢ miry i v pfipade
soucasné produkce, ktera se témef okamzité meéni v minulost, vyvolavajici nostalgii) nelze
usili producenti DVD vynaloZzené na to, aby zaznamenali informacné Casto velmi chudé
vzpominky ,,pamétniki“, vysvétlit pouze snahou oslovovat ,,znalce* a produkovat ,,vefejné
tajemstvi“, navozujici vztah spikleneckého sdileni. Ukolem téchto vzpominek je navozeni
nikoli ¢isté raciondlniho, ale predevSim emocionalniho kontaktu s divdkem — jsou to
vzpominky podnécujici nostalgicky vztah divaka k filmu.

> Patina jako nestal4 vlastnost materialniho Zivota véci vyzaduje uréity typ vztahu k objektu, aby realizovala
svij potencial vytvaret ¢asové asociace a presouvat se z objektu na jeho vlastnika — tento vztah je dodavan
skrze popis péce restauratorti. Napt. Robert A. Harris v audiokomentafi ke SPARTAKOVI: ,,Po dobu celych
deseti mésicti jsme se pokouseli dat dohromady vSechny dosud existujici c¢asti obrazového i zvukového
materidlu. Kazda scéna, kazdy zabér, kazdé okénko, které vidite, byly restaurovany... Tyto komentare také
vyjadiuji silny pocit ztraty, nenahraditelné¢ zmizelé minulosti: ,,Ztracime velké uméni dvacatého stoleti,
kterym je film. Filmy mizi, protoZe negativy blednou nebo jsou ztracené. 10-15% filmi obdobi, ze kterého
pochazi film SPARTAKUS, uz neexistuje. ... Barevné filmy, zejména velkoformatové, mizeme povazovat za
nejohrozené;si druh filmt. Z fady z nich uz nelze udélat kopie, jsou prosté pry¢.«

56 Julian Stringer, ,,The China Had Never Been Used!*: On the Patina of Perfect Images in Titanic. In: Kevin
S. Sandler — Gaylyn Studlar (eds.), Titanic: Anatomy of a Blockbuster. New Brunswick, N. J. — London:
Rutgers University Press 1999, s. 205-219.
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5. Lokaliza¢ni procesy na DVD trhu

Distribuce filmi na DVD nosici, na némz jsou doprovazeny paratexty rizné¢ho typu, dava
hollywoodskym studiim potencidlni moznost kulturné ,,ramovat®, pfizptisobovat produkt
riznym kulturnim sféram, ndrodnim ¢i nadndrodnim trhiim. Diky vlivu velkych americkych
studii, resp. korporaci, které je vlastni, byl navic zaveden systém regiontl, jenz — pfedevsim
z divodu obav z piratstvi — rozd¢lil globalni trh podle geografického principu. Spolec¢nosti
Sony a Toshiba (tehdejsi partner Time Warner) uzaviely dohodu a prosadily uplatnéni
patentu, jehoz soucasti byl tzv. content scrambling system (SCC) — jeho proklamovany tcel
bylo zabrénit kopirovani DVD coby poruseni copyrigthovych prav, ale souc¢asn¢ obsahoval i
zébranu piehravani DVD v jiném regionu (které samo o sob& bylo legalni).! DVD trh byl
tedy rozdélen na 8 regionli: 1. Severni Amerika 2. Japonsko, Evropa, jizni Afrika, Stfedni
Vychod (v¢etn¢ Egypta) 3. Jihovychodni Asie, Vychodni Asie (vCetn¢ Hong-Kongu) 4.
Australie, Novy Zéland, ostrovy Tichého Oceanu, Sttedni Amerika, Mexiko, Jizni Amerika
a Karibik 5. zemé& byvalého Sovétského svazu, Indie, Afrika, Severni Korea, Mongolsko 6.
Cina 7. vyhrazeny a dosud nepouzity region 8. izemi se zvla$tnim mezinarodnim statutem
(letadla, lod¢, atd.). Tento systém mél zabranit tomu, aby se film na DVD dostal na jiné trhy
pfed datem lokalni premiéry — a byl by vyuzitelny i1 pro uvadéni riznych verzi ci
specifickych bonusovych materiala.

Takovéto uvadeéni riznych verzi produktu pro rizné (nad)ndrodni trhy by mélo pfitom
svlij model i v kinodistribuci. Neslo pritom zdaleka jen o znamé ,,ruské konce* v desatych
letech 20. stoleti, tedy o verze hollywoodskych (ale napft. i danskych filmit) pro rusky trh,
které nekonéily happyendem.” , Tragické konce* hollywoodskych filmi byly na evropském
trhu uvadény i pozdé¢ji — napt. adaptace Anny Kareninové (Love, 1927) konci ve verzi pro
americky trh $tastné (!), ve verzi pro evropsky trh v souladu s ptredlohou tragicky; stastny
konec Chaplinova Zlatého opojeni je v evropské verzi ukazan spise jako iluze. V padesatych
a Sedesatych letech pak naptiklad ptipravovali ameri¢ti distributoti verze pro némecky trh —
uprava spocivala ve stfizich a zmén¢ dialogli na mistech, kde byl hlavni padouch vykreslen
jako ,,nasty German® (Povéstny muz, Casablanca).” K dil¢im zménam dochazi i nadale,
ovsem pokud nepocitame upravy pro televizni vysilani, jsou spiSe vyjimecné (viz napft. nize
zminény ptiklad pravy dialogt filmu Pearl Harbor nebo verze filmu Kill Bill,' ob& pro
Japonsko, které predstavuje nejsilnéjsi exportni trh pro hollywoodské filmy). Pfizna¢né — a
dilezité pro nasledujici analyzu lokaliza¢nich praktik na DVD trhu — je to, Ze jeden z mala
filmi, uvddénych s jinym koncem, je Pycha a predsudek, tj. film z produkce spolecnosti
Working Title Films (i v roving kinodistribuce se tak potvrzuje, Ze lokalizaci podléhaji spise
filmy sméfujici ,,zvenku* na silny a cizi filmovou produkci vlazné ptijimajici americky trh,

14

nez hollywoodské filmy sméfujici na zamotské trhy).” ,,Globalizovany* hollywoodsky film

! Edward Jay Epstein, The Big Picture. Money and Power in Hollywood. New York: Random House 2005, s.
99.

? Srov. Jurij Tsivian, New Notes on Russian Film Culture Between 1908 and 1919. In: Lee Grieveson — Peter
Kramer (eds.), The Silent Cinema Reader. London — New York: Routledge 2004, s. 339-348.

3 Srov. Joseph Garncarz, Hollywood in Germany. The Role of American Films in Germany, 1925-1990. In:
David Elwood — Rob Kroes (eds.), Hollywood in Europe. Experiences of a Cultural Hegemony. Amsterdam:

Vu University Press 1994, s. 94-135; I. Garncarz, Filmfassungen. Eine Theorie signifikanter Filmvariation.
Frankfurt am Main — Bern — New York — Paris: Peter Lang 1992. Garncarz popisuje piipady ,,signifikantnich
variaci“ americkych filmd, které podavaly obraz ,,odpudivého Némce*.

* Jednalo se o delsi verzi pro Japonsko a Hong-Kong, srov. Fred Topel, Tarantino Has Big Plans for Future
DVDs of , Kill Bill“. Video Store Magazine 26,2004, ¢. 15, s. 14.

> Verze pro americky trh ,)byla upravena pro ponékud laciny vkus teenageri® a konéi polibkem Elizabeth a
Darcyho — Alessandra Stanley, Oh, Mr. Darcy Yes, I Said Yes! New York Times, 20. listopad 2005, s. 4.1.
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obiha na ,,amerikanizovaném* filmovém trhu bez vétSich kulturnich bariér a potieby néjaké
zemich — Némecku, Francii a Italii — dosahl dominantniho postaveni az v priibhu 80. let).°

Totéz plati do znaéné miry i pro DVD trh. Jak se pokusim ukdzat v nasledujicim textu,
hollywoodské filmy nevyuzivaji moznosti, které DVD nabizi, pro specifickou kulturni
lokalizaci na zamotskych trzich — ukazuje se, Ze diverzifikované oslovovani nedefinuje
divacké segmenty podél hranic naroda ¢i kultury, ale spise vkusu, véku, rodu ¢i Zivotniho
stylu. Hollywood se stale vice stava transkulturni kinematografii — a (zdanlivé) paradoxné
s rostoucim vyznamem zamotskych trhi nedochdzi k rozsifovani pravomoci lokalnich
pobocek, ale naopak k centralizaci rozhodovani o globélnich distribu¢nich a propagacnich
strategiich.” Pfizna¢na je vtomto ohledu podrazdénd reakce na tento trend ze strany
zamoiské distribuce a propagace: ,,[S¢fové studii] vasnivé prohlasuji, Ze ,,mezinarodni* trh
se jiz nelisi od trhu domaciho, pficemz ke Skod¢ svych zaméstnancii (a filmait) piehlizeji,
ze onen ,,mezinarodni trh* ve skutecnosti tvofi celd fada zemi, z nichz kazda ma své zvyky,
psychologii a vrcholy sezony. Domyslivy a zjevné ingorantsky objev $éfi domaci
distribuce, Ze celosvétova premiéra je novou mysSlenkou a nejlepsi cestou kupiedu,
pfedstavuje pouze jeden z piikladi toho, pro¢ studia musi pfestat stimto Silenstvim a
najmout lidi, kteti maji odpovidajici znalosti, ovladaji mistni jazyk a vi, jak uvadét filmy na
globalni bazi.®

Jiny obraz nabizi ovSem piipadova studie v€novana komeréné velmi uspésnym filmim
britské spolecnosti Working Title Films, které¢ vznikaji za finan¢ni ucasti hollywoodského
studia (Universalu). Zde jsou patrné lokaliza¢ni praktiky, usnadiujici vstup britské
produkce na americky trh — coz je pochopitelné vzhledem ke komerénimu vyznamu
»domaciho* severoamerického trhu. Nasledujici text rozSifuje obraz toho, jakym zptisobem
je hollywoodsky film uvddén na zamoiskych trzich a jaké praktiky jsou vyuzivany pro
posileni jeho dominance na trhu pro domadci sledovani, ktery je z ekonomického hlediska,
Potvrzuje se, ze praktiky souvisejici s centralizaci distribuce do kin se uplatnuji i v oblasti
DVD trhu — zptisoby diverzifikace osloveni segmentii publika nejsou zalozeny na kritériich
narodnich trhli. Na druhou stranu ptiklad produkce Working Title Films ukazuje, ze jeden
narodni trh je 1 nadale rozpoznavan jako specificky — pfi importu kulturné ,,cizi* produkce
na doméci americky trh vyuzivaji hollywoodska studia moZznosti lokalizace a kulturniho
prizptsobeni.

% Srov. David Waterman, Hollywood's Road to Riches. Cambridge — London: Harvard University Press 2005,
s. 156-164; Joseph Garncarz, Germany Goes Global: Challenging the Theory of Hollywood's Dominance on
International Markets. Ptispévek predneseny na konferenci Media in Transition: Globalization and
Convergence, 10.-12. kvéten 2002, Massachusetts Institute of Technology, Cambridge, USA. Online:
http://web.mit.edu/cms/Events/mit2/Abstracts/Garncarz.pdf. Peter Kramer, Hollywood and Germany: Notes
on a History of Cultural Exchange, tamtéz.

7 Srov. Cathy Dunkley — Dana Harris, Foreign Sales Maven See Their Empires Fade. Variety 381, 2001, &. 8,
s. 1-2.

¥ Michael Williams-Jones, Global Biz Requires Global Expertise. Variety 382, 2001, ¢. 1, s. 7.

? Hovotime zde vyhradné o soucasné produkci, ne o starich hollywoodskych filmech (, library titles), které
mohou byt vydavany licenéné zahrani¢nimi spole¢nostmi. Také se nevénujeme v §ir§Sim zabéru problému
DVD edic zahrani¢nich filmd na americkém trhu — k jednomu ptikladu lokalizace zahrani¢nich filmd, a to
japonskych anime, srov. Laurie Cubbison, Anime Fans, DVDs, and the Authentic Text. The Velvet Light Trap
56, podzim 2005, s. 45-57. Rada anime je na americkém trhu na DVD doprovézena napiiklad poznamkami,
které vysvétluji kulturni kontext a neptekladané vyrazy.
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5.1. Kolem svéta ve 32 jazycich
Lvi krdl a strategie ,,globalni lokalizace*

Dlouhodobg vzriistaji jak primérné produkcni ndklady soucasnych hollywoodskych filmd,
tak i procentualni podil marketingovych vydaja'® — diky tomu zavisi zisk ve vétsi mife na
zahrani¢nich trzich a také na distribu¢nich oknech, ve kterych je film uvadén po skonceni
distribuce v kinech.'' Tato situace nuti producenty vyrovnat se s ikolem nabizet globéalni
produkty, které umoznuji zaroven jistou miru lokalizace na kulturné (a jazykove)
specifickych trzich. Silny domaci trh je sice zakladem dominantniho postaveni Hollywoodu,
protoze vysoké trzby z americkych kin, videa a televize umoznuji vysoké investice do
produkce a zvysuji tak produkéni kvalitu filmi, které pak uspéji i na zahrani¢nich trzich'? —
ale podil zahrani¢nich trhii na trzbach z kin tvofi predevs§im v piipadé vysokorozpoctovych
franchise filmil vysoce nadpoloviéni &st.”’ Zda se oviem, Ze nékteré distribuéni praktiky,
formované v prubéhu poslednich deseti let, omezuji moznosti skute¢né lokalizace. Na jednu
stranu je pravdou, ze hollywoodské blockbusterové filmy nejsou divakiim nabizeny jako
neménny produkt, pravé naopak: cilem je oslovit co nejvice segmentti publika,
definovanych v€kem, rodem, Zanrovymi preferencemi. Tyto segmenty jsou oslovovany
riznymi verzemi filmovych a televiznich trailert, plakati apod.'* Oviem moznosti lokélni,
kulturné specifické reklamni kampané jsou spiSe omezené a jednotlivé cilové skupiny jsou
oslovovany do znaéné miry globalnd."”” Divaci mohou vidét rizné verze traileri spise
v zé&vislosti na tom, zda vyrazili do kina na animovany film, rodinnou komedii nebo horor,
neZ na tom, kde (v které zemi) se toto kino nachézi.'® Martine Dananova poukazuje na to, Ze

' Pramérné negativni naklady u produkce spoleénosti, které jsou &leny MPAA, se zvysily v roce 2003 (63,8
mil. dolar) oproti roku 1983 (11,9 mil. dolari) o 436%. Zdroj: vyrocni zprava MPAA pro rok 2003.

"' Podil zahraniénich trhii na zisku americkych spole¢nosti ¢ini mirnou nadpoloviéni vétsinu a kazdym rokem
0 néco nartista.

12 Srov. David Waterman, c.d., s. 155-204.

B Ve 30. letech 20. stoleti byl pom&r mezi trzbami z,.doméciho trhu® (rozuméj: USA a Kanada) a
zamotskych trhti pfiblizné 60/40, v druhé poloving 90. let 50/50. Srov. Kerry Segrave, American Films
Abroad. Hollywood's Domination of the World's Movie Screens from the 1890s to the Present. Jefferson —
North Carolina: McFarland & Company 1997; Toby Miller — Nitin Govil — John McMurria — Richard
Maxwell, Global Hollywood. London: BFI 2001, s. 4. OvSem u vysokorozpoctovych franchises je role
zahrani¢nich trhtt mnohem vyznamné;jsi, jak potvrzuje napt. pohled na pomér mezi domacimi a zahrani¢nimi
trzbami z kin u péti filmd s nejvyS$imi trzbami na severoamerickém trhu: Star Wars: Epizoda III 45/55,
Letopisy Narnie 40/60, Harry Potter a Ohnivy pohdr 33/67, Valka svétii 40/60, King Kong 40/60. Srov. server
boxofficemojo.com.

' Moznost diverzifikovaného osloveni je podle Ricka Altmana u hollywoodskych filmd podporovéna i
samotnym textem, a to strategiemi jako je nabizeni excesivniho materialu, ktery by nebyl nutny pro Cteni
skrze jediny zZanr, ¢i mnohonasobné ramovani (multiple framing), kdy je udalost zasazena do vice nez jedné
narativni linie a je tedy mozné ji Cist ve vice souvislostech, ad. Srov. Rick Altman, Film/Genre. London:
British Film Institute 2000, s. 134—-137.

' Toto tvrzeni se — tak jako cely ptitomny text — vztahuje primarné k blockbusterové produkei, nikoli
k filmim nalezejicim k modu umélecké kinematografie, ani k tzv. ,,crossovers®, které se nachazeji nékde
mezi komerénim imperativem vysokorozpoctové produkce a kulturnim imperativem ,,umeélecké
kinematografie®.

' To samoziejmé neplati bez vyjimek. Drobné rozdily trailerti uréenych pro evropsky trh oproti traileriim
americkym mohou byt zpusobeny napf. tim, Ze nepodléhaji kontrole MPAA (srov. Vinzenz Hediger,
Verfiihrung zum Film. Der amerikanische Kinotrailer seit 1912. Aarau — Zirich: Schiiren 2001, s. 217).
Nékteré zmény v zamotské (evropské) reklamni kampani mohou byt vyvolany také netispéchem filmu na
domacim, americkém trhu (napfiklad obménéna kampan pro film Posledni akcni hrdina, ktery ve Spojenych
statech finan¢né propadl, se snazila podat ,,drsnéj$i“ obraz hlavni hvézdy filmu, Arnolda Schwarzeneggera),
nebo jinymi podminkami na cizich trzich (v Evropé nebyla v 80. letech televizni kampan vyuzivana v takové
mife jako ve Spojenych statech, protoze vysilaci ¢as byl drazsi, vétsi diraz byl tedy kladen na plakaty a
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americké filmové spolecnosti obvykle pfipravuji pro marketingovou kampan jednotlivych
filmi univerzalni marketingovy plan pro celosvétovou distribuci — a pokud marketingovy
tym pro urCity zahrani¢ni trh navrhne néjaké zmény pro lokdlni kampan, musi to byt
schvéleno matetskou spolecnosti. Pfestoze praxe neni zcela sjednocend, ,,v ptipadé vétSiny
velkych filmovych spolecnosti je patrny urcity trend k vétsi centralizaci a standardizaci,
zvlasté pokud je ve hie reklamni prodej (merchandising).. b7

Moznosti aktivnich pokusii o lokalizaci jsou omezovany i dal$imi faktory. Prvnim z nich
je tendence k ,,sekvelizaci®, jejimz specifickym projevem jsou produkty sméfujici pfimo na
video a DVD, bez distribuce v kinech.'"® Podle slov Marka Zuckera, viceprezidenta
zahrani¢ni distribuce Columbia TriStar, ,,ty sekvely, které jsou publikem silné ocekéavany,
maji doptedu zajistény prodej. A pokud sézite na tispéch filmu v Severni Americe, nebudete
ménit reklamni kampaii pro mezinarodni trh“!® — a pfitom podle Dananové to byla pravé
spole¢nost Columbia TriStar, kdo se nejaktivnéji pokousel o lokalizaci na zamoiskych
trzich: vyro¢ni zprava Sony Corporation, matetské spolecnosti Columbia TriStar Pictures,
zdtraziiuje zamér korporace ,,aktivné podporovat lokalizaci v riznych formach naSich
zamotskych aktivit“, zejména v marketingu, a blize spolupracovat s lokalnimi jednotkami.*
Dalsi faktor predstavuje zkracovani Casové mezery mezi americkou a celosvétovou
distribuci — coz vyrazné snizuje moznost poucit se v zahrani¢ni reklamni kampani z omylt a
chyb na domécim trhu.?'
Podle Dananové je jednim z diisledki omezené autonomie na narodni urovni to, ze ,,stale
vEtsi pocet nazvu filml zlstava neptelozenych, zvlasté pokud je v sdzce sdruzena propagace
(tie-in) a reklamni prodej... Tento trend k Cast€jSimu pouzivani anglickych nazvi ovSem
pfesahuje rovinu zvazovani vlivu reklamniho prodeje. Spolecnosti také doufaji

propagaci v radiich) — srov. Kerry Seagrave, American Films Abroad. Hollywood's Domination of the
World’s Movie Screens from the 1890s to the Present. Jefferson, N.C.: McFarland 1987, s. 40-41.
V nékterych piipadech je pro evropsky trh vice zduraziiovana pozice reziséra-auteura, popf. je kampan
modifikovana v souladu s predpokladanymi preferencemi pfislusného trhu: zatimco ve Spojenych statech
byly Priserky, s.r.o. propagovany v prvni fad¢ jako komedie, pro reklamni kampan v Japonsku byl kladen
daraz na emocionalni stranku filmu (Anthony D’Alessandro, Global Conquest. Variety 392, 2003, ¢. 11, s.
16). Tyto rozdily ale nepfedstavuji néjaké radikalni zmény ¢&i vyrazné prizpisobovani propagacéni strategie
lokalnimu trhu: ,,Marketingova kampan [pro film Pear! Harbor] pro zdmotské trhy nebude nijak dramaticky
odlis$na od té, ktera byla pouzita doma, tfebaze bude kladen vétsi diiraz na milostné a pratelské vztahy, nez na
samotny utok na Pearl Harbor.“ (Charles Lyons, Disney preps PR Blitzkrieg. Variety 382, 2001, ¢. 11, s. 1-2).
"7 Martine Danan, Marketing the Hollywood Blockbuster in France. Journal of Popular Film & Television 23,
1995, ¢. 3, s. 131-141.

18 Srov. Marc Graser, H'wood’s Direct Hits. DVD Preems Boffo, Biz Frets Over Sequel-Mania. Variety 396,
2004, ¢. 4,s. 1.

1 Don Groves — Anthony D’Alessandro, H'w’d Plans O’seas D-day & Date. Variety 382,2001, €. 9, s. 7-8.
2 M. Danan, c.d. Je ziejmé, Ze vyroéni zprava citovana Dananovou sleduje linii nové strategie vyty&ené pro
rok 1988 Masaaki Moritou, tehdej§im viceprezidentem spole¢nosti Sony. Ten pojmenoval novou strategii
»globalni lokalizace, coz je oznaceni, které budeme vyuzivat v dal$i casti textu: , Kazdé znaSich
regionalnich center v Japonsku, Spojenych statech, Evropé a Asii musi stanovit nové cile, které napomohou
lokalizovat jeho aktivity. Tento proces musi zaroven probihat v souladu s jednotnym cilem ucinit ze Sony
skutecné globalni spolec¢nost. Rad bych tedy piedstavil novy princip ,globalni lokalizace®, ktery pro nas bude
do budoucna urcujici. Toto je nova Zivotni filozofie spolecnosti Sony, diky které vyjdeme vstiic lokalnim
potfebam pomoci lokalnich operaci, zatimco budeme rozvijet spolecné globalni koncepty a technologie.*
Srov. www.sony.net/Fun/SH/1-29/hl.html. Verifikovano 15. bfezna 2005.

2 Groves — D’ Alessandro, c.d. Srov. také Seagrave, c.d.: ,,Zpozd'ovani zahrani¢ni distribuce za distribuci na
domacim trhu mélo tu vyhodu, Ze umoziovalo pozménit reklamni kampan v ptipad¢, ze v Americe zklamala“
(s. 241). Se silici tendenci ke zkracovani této distribu¢ni mezery u vysokorozpoctovych filmii ov§em zminéna
vyhoda mizi. V roce 2003 byly filmy s nejvyssimi trzbami z kin uvadény na zahranicnich trzich praimérné o
40 dna dfive, nez v poloviné 90. let. Srov. Alejandro Zentner, Demand and Supply Responses of Digital
Goods Protected by Intellectual Property Rights to Advances in Digital Technologies. Ph.D. disertace, The
University of Chicago 2005, s. 52-63.
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v zuzitkovani pfitazlivosti anglitiny pro mladsi, vzdélangjsi divaky.“** Tato tendence je

ostatné patrna i v Ceské republice. Zachovavani ptivodnich nazvil v ptipadé filmi jako
Catwoman, Collateral, Spy Kids, tedy high concept™ filmi se znaénym marketingovym
potencidlem, zalind ptevazovat napiiklad nad pokusy lokalizovat nazvy filmi pomoci
spojeni s lokalni divackou zkuSenosti.** Je to pfitom pravé jazyk (v podob& dabingu i
titulk®), a v SirSim smyslu zvukova stopa, co miize byt nejsilnéjSim prostiedkem lokalizace
— at’ uz ,,vn¢jsi lokalizace vyvozcem kulturniho produktu, nebo ,,vnitini®, potencialné
subverzivni lokalizace ze strany piijemce.”’ V nasledujicim textu se budeme snazit naznacit
roli, kterou mohou hrat jazykové verze pro proces lokalizace, i meze tohoto procesu.
Stfedem naSeho zdjmu bude DVD s filmem spolecnosti Disney Lvi krdl. Pokusime se
ovSem rozsitit predbézné zavery, tykajici se ,,lokaliza¢ni* strategie dabingu, na Disneyho
animovanou produkci, v mens$i mife na animovanou produkci spole¢nosti DreamWorks,
pfiCemz nékteré pozndmky mohou byt relevantni i pro hranou vysokorozpoctovou
hollywoodskou produkci a jeji strategii prosazovani se v cizojazycném kulturnim prostoru.

»Globalni lokalizace*

Pro analyzu role jazyka v procesu lokalizace produktu — filmu — je nutné nejprve objasnit,
v jakém smyslu bude chapan pojem ,,globalni lokalizace®, a odliSit dvé roviny, v nichz bude
tento pojem pouzivan. Vhodnost tohoto pojmu pro sledovany ucel je dana do jisté miry i
tim, ze byl definovan a pouzivan spolecnosti Sony, ktera jej aplikovala také na svoji
filmovou produkci (tedy v ramci spole€nosti Columbia). ,,Globélni lokalizace* oznacuje
strategii vyrovnani se s pozadavkem globalizace pomoci flexibilni specializace a rozpoznani
role lokalnich procesti. Globalizace vyzaduje, aby velké spolec¢nosti byly schopny
diferencovat své produkcni operace a realizovat rizné aktivity v ramci rznych pracovnich
trh.”® Globalni lokalizace (,,glokalizace*) je ,,ve svém obchodnim smyslu slova uzce
spojena stim, co je vjiném kontextu a v bezprostiednéji ekonomickych pojmech
oznacovano jako mikromarketing: pfizptisobovani a propagace zbozi a sluzeb na globalni
nebo téméf globalni bézi stale diferencovangjsim lokalnim a specifickym trham“.*” A co je

*? Martine Danan, Marketing the Hollywood Blockbuster in France. Journal of Popular Film & Television 26,
¢.4,s. 138.

# Silné konceptualizované* filmy — High Concept je oznatenim pro takovy typ filmové produkce, ktera
vyuziva marketingovou strategii usilujici o co nejvetsi finanéni uspéch napiiklad prostiednictvim namétu,
obsazenim hvézd, atraktivnim vizualnim stylem ¢i napojenim na dal$i komodity tematicky souvisejici
s filmem.

# Piikladem doslovné ,,lokalizace* nazvu je film Bad Company, nataGeny &asteéné v Praze a distribuovany
pod nazvem Ceskd spojka. Lokalni distribuéni strategie mohly uplatiiovat také riizné ,,parazitni pieklady,
snazici se vyuzit mistni popularity jiné¢ho filmu. Napft. ,izraelsti distributofi v nadé&ji, ze zuzitkuji Gspéch
filmu Mela Brookse Zhava sedla (Blazing Saddles) (1974), uvedli znovu do distribuce starsi Brookstv film
The Twelve Chairs (Dvandct kiesel) pod ndzvem Kis ‘ot Lohatim (Zhava kiesla).” Robert Stam — Ella Shohat,
The Cinema after Babel: Language, Difference, Power. Screen 26, ¢. 3-4, s. 44.

* Priklady subverzivniho titulkovani uvadi Abé Mark Nornes v textu For an Abusive Subtitling (Film
Quarterly 52, 1999, €. 3, s. 17-34) - jeho hlavni argument ov§em spociva v obhajobé ,,perverzniho* zptisobu
titulkovani (abusive subtitling) jako nastroje dokonalej$itho pfevodu origindlu. Jako nejzjevnéjsi piiklady
aplikace takovéhoto titulkovani uvadi zpisob, jakym francouzsti levicaci ,,ukradli Kung-Fu filmy, a také
postup, pfi némz Donald Ritchie pouzil pro Kurosawtv film Ran siln€ formalni dvorskou anglictinu pro
pteklad japonstiny, pouzivané pfed obdobim Meiji.

%% Scott Lash — John Urry, Economies of Signs and Space. London — Thousand Oaks — New Dehli: Sage 1994,
s. 285.

27 Roland Robertson, Glocalization: Time—Space and Homogenity—Heterogenity. In: Mike Featherstone —
Scott Lash — Roland Robertson (eds.), Global Modernities. London — Thousand Oaks — New Dehli: Sage
1995, s. 29.
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dalezité, glokalizace zahrnuje do jisté miry také ,konstrukci (zvyr. P.S.) stale
diferencovan&jsich konzumentd, ,vynalézani‘ ,konzumnich navyka‘“,*® takze predstavuje
proces spocivajici nejen v exploataci, ale také v konstrukci jednotlivych segmentd trhu.
Podle Morleye a Robinse hraje v kontextu glokalizace globalné-lokalni nexus klicovou roli
— lokélni by ale mélo byt chapano jako relacni prostor, ktery je konstituovany skrze jeho
vztah ke globalnimu a neodpovidd zadné specifické teritoridlni konfiguraci. ,,Pro globalni
korporaci muze lokalni ve skute¢nosti odpovidat regionalni, narodni ¢i dokonce pan-
regionalni sféfe jeji aktivity.“*’ Tato poznamka méa zna&ny vyznam ve vztahu Hollywoodu
k riznym trhiim, které jsou jim rozpozndvany v zavislosti na aplikovaném strukturujicim
hledisku. Pouhych pét zemi tvoii vice nez 75% piijml hollywoodskych studii z ndrodnich
trhtt (Japonsko 15%, Kanada 11,3%, ... Australie 5,5%).° Takova &isla &ini z t&chto
narodnich statd silné ,,lokalni* trhy, které svym vyznamem zastifiuji ostatni, alesponi pokud
jde o velkorozpoctovou produkci. Odlisné hledisko (naptiklad nizkorozpocétové zanrové
produkce; jednotlivych distribu¢nich oken — video, DVD, televize; ¢i hledisko jiného neZ
bezprostiednd finanéniho zisku) mize oviem , lokalizovat“ odligné trhy.' V dalsi ¢asti textu
se pokusim analyzovat strategii ,,globalni lokalizace* na dvou odli$nych rovinach. Nejprve
bude analyzovana tato strategie samotna, tedy jako strategie (post)produkce a distribuce, a
poté se zaméfime na zpusob, kterym je vyuzivana jako rétoricky nastroj na DVD s filmem
Lvi kral — tedy na to, jakym zptisobem je tento film a DVD jej obsahujici propagovano
pomoci argumentu lokalni/globalni pisobnosti. Jak postprodukéni, tak rétoricka strategie
budou sledovany piedevsim ve vztahu k jazyku dialogli (pivodnimu znéni a dabingu).

Piiklad LViHO KRALE: strategie ,,globalni lokalizace* v procesu dabingu

2 Tamtéz.

¥ David Morley — Kevin Robins, Spaces of Identity: Global Media, Electronic Landscapes and Cultural
Boundaries. London — New York: Routledge 1995, s. 117.

3 Janet Staiger, Neo-Marxist Approach: World Film Trade and Global Culture Flows. In: Alan Williams
(ed.), Film and Nationalism. New Brunswick — New Jersey — London: Rutgers University Press 2002, s. 243.
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1. Lvi KRAL v Ceské republice: dabing pro distribuci v kinech

Nejprve se na prikladu dabingu Lviho krdle pro Cesky trh podivejme na to, jak proces
dabovéani do lokdlniho jazyka probihd a jak ovliviluje lokalizaci samotného produktu.
Otazkou je, jak decentralizovany proces dabovani funguje (nakolik je skute¢né
decentralizovany a jakou roli hraje naopak centralizované kontrola) a v jaké mife umoziuje
skute¢nou ,,lokalizaci* samotného produktu.

Uvedeni Lviho krdle do kin v roce 1994 zajistovala v Ceské republice spolecnost Falcon,
ale Disney kontroloval jak dabing, tak reklamni kampan.’® Pro roli Scara (v anglické verzi
Jeremy Irons) bylo testovano témét 20 hercii, neZ byla spole¢nost Disney konecné
spokojena: ,,N¢ktefi nasi zndmi herci dokonce odesli ze studia urazeni, kdyz se dozvédél,
ze neprosli timto testem. Mam pocit, ze nepochopili, o co zde Slo. Ameri¢ané totiz
netestovali jejich herecké vlohy. Slo jim o barvu hlasu, o to, co snim ten ktery dabér
dovede. Vyzaduji totiz hlas, ktery se maximaln& podoba originalu“** — coZ naznacuje silnou
prioritu ,transparence* a ,,mimetické* kvality hlasu pted lokalizaci (kterd je dokonce
v podstaté¢ vyloucena). Tato strategie sice miiZze zachovat nckteré konotace puvodniho
dabingu (napf. ,,aristokrati¢nost™ hlasu), ale vyhyba se jakymkoli pokusim o lokalizaci ¢i
pfenos konotaci jinych (napf. ,rasovy* podtext dabingu hyen u Lviho krdle). Divodem
miZze byt jednak obtiznost takového adekvatniho ptenosu, jednak také to, ze lokalizace by
neznamenala pouze prosté¢ smazani mozné ,,americkosti — Ci spiSe ,,hollywoodskosti* —
produktu, ale i jeji nahrazeni jinym kulturnim podtextem. Pravdépodobné jedind mozna
»lokalizace* ,,,chuliganskych hyen‘, jednozna¢né rozpoznatelnych jako cCernosské a
hispanské postavy, skryvajici se v jakési verzi ghetta v africké divo&ing“,** by byla ziejmé
skrze posun piekladu do slovniku a expresivity né¢jaké specifické komunity nebo subkultury,
kterd je majoritou pocitovana jako ,,nebezpecnd* (ve skutecnosti pouzil Cesky pieklad
hovorovy jazyk bez néjaké specifické konotace). I v ptipadé dalSiho ¢asto komentovaného
ptikladu postavy Scara/Jeremy Ironse méni ¢esky dabing ptivodni konotace. Ironstv hlas je
nejen ,aristokraticky® diky svym expresivnim kvalitam, ale ,aristokrati¢nost®,
Hintelektudlstvi a také ,,padousstvi® je neseno i konotacemi, které ziskal anglicky akcent
v americké (filmové) kultufe. Cesky hlas miiZze nést ndkteré konotace aristokrati¢nosti-
dekadence-homosexuality, ale bez néjakych specificky ,,narodnich* spojeni. Kromé& toho je
v pivodni verzi anglicky akcent Ironse vztazen také k Jeremy Ironsovi jako herci/hvézde,
coz vtahuje jeho hvézdny status a jeho ,,t€lo* do procesu recepce. Oproti tomu Cesky dabing
pouzivd sice velmi znamy hlas, ktery ovSem neni spojeny se stejn¢ dobie znadmym
,»hvézdnym télem™ — alesponn ne s ,vlastnim* télem dabéra (Pavel Soukup), ktery je
populérni spise jako ,,hlas* Depardieua ¢i Redforda (skute¢na lokalizace, ktera by se snazila

32 Silna kontrola je motivovéana do jisté miry také protipiratskymi opatfenimi ze strany Disneyho: spole¢nost
posila dabingové spole¢nosti nejprve scénaf s pracovni kazetou se zpivanymi scénami, které jsou ovSem
»,zhehodnocované® tim, Ze kazeta obsahuje pauzy, rusivé zvuky apod. (Eduard Kre¢mar, autor ¢eskych textl
k pisnim Lviho krdle, in: Kralovské dabovani, Kvéty ¢. 48, 25.11.1994, s. 26-27, pfipravila Klara Rihova). To
je pomérné bézna praxe, jak potvrzuje Helena Cikerova ze spolecnosti Virtual, ktera zajistovala pro Lviho
krale dabing (telefonicky rozhovor). Disney posle nejprve dvé ¢i tfi takto ,,maskované®, znehodnocené,
predbézné verze, a az poté finalni verzi pro dabing. VSechny kopie distribuované ptekladatelim a dal$im
lidem pracujicim na dabingu jsou kodované, coz umoziuje zjistit, jaky je zdroj piipadnych dalSich kopii.
Dokoncena Ceska verze, ktera vznikala soubézné se vSemi ostatnimi evropskymi jazykovymi verzemi, byla
poslana do Francie, kde byly vSechny verze mixovany (pfi¢emz k mixovani nebyl pfizvan nikdo z ¢eskych
technika).

33 Jiti Houdek, Sazka na kreslené¢ho Lviho krdle. Rozhovor s feditelem distribuéni spole¢nosti Falcon Film
Michaelem Malkem. Denni telegraf 3, 14.12.1994, ¢. 293, s. 11.

3 Janet Wasko, Understanding Disney. The Manufacture of Fantasy. Cambridge-Oxford-Malden: Polity
Press 2001, s. 141.
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analogicky nahradit ptivodni konotace v novém kulturnim prostoru, by v tomto ptipadé
ziejme musela pouzit naptiklad akcent némecky nebo rusky).

Jakakoli ,adekvatni“ zména by lokalizovala jazyk zplsobem, ktery by odvadeél
zvukovou stopu od jejiho Disney-Hollywood-amerického plivodu (pfestoze se ptibéh Lviho
krale snazi byt ,univerzalni“, kulturné¢ adaptovatelny, kvalita produktu samotného je
garantovana znackou ,,Disney* — srov. napf. zplsob, jakym je tento film prezentovdn na
DVD coby &ast disneyovského ,,pokladu®, o Semz se jestd zminime v dal3i ¢asti textu).”
Snahou reprodukovat expresivni kvality hlasu smazavd dabing kulturni specifi¢nost,
zaroven ale udrzuje maximalni blizkost originadlu — odli$nost je omezena na sémantickou
rovinu.*® Hollywoodsk4 studia se sice intenzivn& snaZi prodat tentyz film v podobé fady
odlisnych zkuSenosti, nabizenych v riznych médiich a formatech — to ale neplati pro
jazykové verze. Identita produktu by méla byt zachovana — v daném piipad¢ coby produktu
znackové kvality ,,Disney* (filmy spole¢nosti Disney jsou pravdépodobné v Hollywoodu
jediné, které jsou stale prodavané a vnimané jako produkt ur&ité spolecnosti).”’ Lokalng (a
ve stale vétsi mife také globaln€) znamé hlasy hollywoodskych hvézd jsou v lokalnich
jazykovych verzich obétovany bez adekvatni ndhrady — a tato ,,0bét™ je pomérné velka
zvlasté v pripadé filmi spole¢nosti Disney, Pixar ¢i DreamWorks, které vyuzivaji
(ndkladné) slavné hlasy slavnych hercti k dabovani postav coby ,,pfidanou hodnotu* pro ne-
détské publikum. Studia samoziejmé pozaduji pro dabovani slavnych hvézd lokdln€¢ znamé
hlasy. Ale jak ukazuje ptipad Lviho krdle &i tieba dubbing guidelines k filmu EuroTrip,”

3 Jak mtize také dopadnout neopatrna ,,lokalizace* dabingu ukazuje zabavny ptiklad Stama a Shohatové: ,,V
ramci specializovaného lingvistického kédu vyvinutého pro preklady westernd [v Italii] ... jsou Unie a
Konfederace ptekladany jako ,nordista‘ a ,sudista‘, coz jsou geografické pojmy majici v Italii jasné konotace
(evokuji napéti mezi ,feudalnim* Jihem a rozvijejicim se kapitalistickym Severem), takze obcanska valka je
¢tena v pojmech Risorgimenta.” R. Stam — E. Shohat, c.d., s. 50.

36 P¥i mimotadné siné kontrole procesu dabingu nebyl pieklad pod tak striktnim dohledem (E. Kre¢mar, in:
Kralovské dabovani, c.d.). To ovSem neznamena, ze by preklady nebyly kontrolovany vibec. Velké
hollywoodské spolecnosti posilaji lokalnim spole¢nostem, pracujicim na dabingu, tzv. dubbing guidelines,
které obsahuji napiiklad vysvétleni anglickych idiomu, frazi, ¢i dokonce i pomérné jednoduchych vét, aby se
vyhnuly omylim v pfekladu. Nekteré spole¢nosti (napt. Dreamworks, ale ne Disney) pozaduji dokonce
zpétny pieklad — to znamena, Ze se dialogy se ptreloZi nejprve z anglictiny do ¢eStiny a poté zpét z Cestiny do
anglictiny. V pfipadé jmen a pojmu, které jsou piekladatelsky obtizné, posila prekladatel studiu tzv.
»translation matrix“ spolecné s vysvétlenim ditvodu daného piekladu.

37 Zatimco tzv. ,,akumulativni preference™ stavi obvykle na reklamnich klis¢ jako ,,0od reziséra filmu...“, ,,od
producenta filmu...“ apod. (srov. Toby Miller, Global Hollywood, s. 150), v pfipadé Disneyho je tato
strategie zalozena na silné referenci k vlastni historii. Pfikladem mutze byt pfimo pro video a DVD trh
produkovany sekvel Lvi krdl 3: Hakuna Matata: na konci filmu se k jeho hlavnim hrdinim (ktefi v tom
okamziku zastupuji déti sledujici film) ptipojuji Snéhurka a sedm trpasliki, Mickey Mouse, Pluto a dalsi
postavy z disneyovské historie, aby sledovali film ve filmu (pfibéh Timona a Pumby, vedlejSich postav
prvniho Lviho krdle) coby personalizovana divacka (jiz aktualizovana ¢i budouci) vzpominka. Takovato
autoreference nabizi také moznost alegorického cteni Lviho krdle: Mufasa jako Walt Disney, Simba jako
Michael Eisner, skute¢ny a opravnény dédic, bojujici o Disneyho dédictvi s Jeffrey Katzenbergem (srov.
Peter Kramer, Entering the Magic Kingdom: The Walt Disney Company, The Lion King and the Limitations
of Criticism. Film Studies 2, 2000, s. 44-50). Ostatné i trailer k specidlni edice Lvihio krale na DVD takovéto
¢teni podporuje: sekvence slavnostniho vitani Simby ptfechazi od detailu oslavovaného lvicete — uctivaného
budouciho krale - ostrym stfihem k obrazu samotného DVD nosice, ktery je tak prezentovan jako synekdocha
Disneyho “kralovstvi” a jako materializace zkuSenosti s Disneyho filmy a vzpominek na né — a/nebo jako
objekt sbératelské vasne a zbozinovani.

'V guidelines k filmu EuroTrip, distribuovanému spoleénosti DreamWorks, jsou néasledujici pokyny pro
herecké obsazeni: ,,Pro postavu Donnyho (Matt Damon) pouzijte, prosim, obvykly hlas dabujici Matta
Damona. Pokud zde takovyto obvykly lokalni hlas neni, pouzijte prosim hlas z filmu ,Spirit* jen v ptfipad¢, ze
se jednalo pouze o standardniho dabingového herce, nikoli o ,hvézdu‘, popfipadé najdéte jinou vhodnou
hlasovou nahradu.“ (Spirit — divoky hiebec /2002/ je animovany film z produkce DreamWorks). Takze pokud
existuje ustaveny lokalni hlas ,pfilepeny* k ,.cizimu® télu, tato lokalni vazba téla a hlasu by méla byt
zachovana. OvSem pokud by hlas pouzity v ptipad¢ animovaného filmu patfil lokalni hvézdé (a pfitom nebyl
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studia vnimaji to, ze hlas lokalni hvézdy nemtze pln€ nahradit hlas ptivodni, a v n€kterych
ptipadech mize byt dokonce Skodlivy. V novém kulturnim zvukovém prostoru se novy hlas
pohybuje odlisné, blokuje nekteré z pivodné ustavenych spojeni a mize vytvaret nové,
nezadouci konotace.

Skutecnost, ze lokdlnimu publiku jsou obvykle odepieny ptivodni hlasy, je rozpoznana
alespont ¢asti publika a recenzentl, jak je patrné z tfady recenzi a reakci divakl
v popularnich magazinech a na webovych strankach. Tato ztrata je sice vnimana jako nutna
obét’ détskému publiku, ale obvykle je recenzenty i divaky doporuc¢ovana pivodni jazykova
verze, ktera ma nabizet lepsSi zazitek. Strategie sblizovani lokalnich verzi s verzi ptivodni
v expresivni roving, kterd je primarné motivovana centralizacni snahou kontrolovat pohyb
produktu na lokalnich trzich,” je oviem na DVD vyuzita pro obhajobu dabingu do ciziho
jazyka coby praxe, kterd udrzuje kvalitu na urovni plivodniho dabingu (diiraz na maximalni
podobnost jazykovych verzi), a sou¢asn¢ umoznuje kulturni lokalizaci.

2. DVD verze Lviho krdle: rétorika globalniho a lokéalniho

Spolec¢nost Disney prezentuje na DVD nosicich ,,globalni lokalizaci* jako ustedni strategii
pti uvadéni svych filmi na jazykové odlisné trhy — ta se tak zde stdva ndstrojem propagace.
Zdiraznovana je jak globalni pfitazlivost produkti, tak schopnost lokalizovat tyto produkty
pro jednotlivé jazykoveé odliSené trhy. NejziejméjSim piikladem jsou ,,vicejazycné
sekvence (multilanguage reels), které jsou soucdsti bonusové vybavy filmi Lvi krdl,
Pocahontas & Zvonik u Matky Bozi.*® Tyto sekvence piekvapivé zviditeliiuji zmény a
posuny zptisobené procesem dabovani, které zaroven samotny klip prezentuje jako témeét
nepostiehnutelné. Tyto sekvence tedy soucasné fikaji: ,,v lokélnich jazykovych verzich
nedochazi k zadni podstatné zméné¢, jsou totozné s ,origindlem‘* - a zaroven upozoriuji na
to, ze zde néjaky original je (nepfimo tak pfipominaji cizost produktu). Toto ,,cizi“ je
piepsano, ale stale je zde jako zdroj ur&itého pot&seni, které tyto klipy skytaji.*!

Pocahontas: sekvence nazvana Colors of the Wind, doprovazend komentaiem reziséra
Mikea Gabriela:

»Kazdd zem¢ pouzivd jiné hereCky, ale poslouchejte, jak kazda znich zni jako

Pocahontas* (tato sekvence je tvoiena ukdzkami sedmndcti riznych jazykovych verzi).

Lvi kral: vicejazy¢éna sekvence (16 jazykil): komentar viceprezidenta spolecnosti Disney
Ricka Dempseyho: ,,Ted’ mtizete slySet, Ze Pumba zni vzdy jako Pumba, Timon zni vzdy
jako Timon, bez ohledu na to, ve kterém kouté svéta se nachdzite. Obzvlast’ zajimava je

stabilné spojeny s ,t€lem* americké hvézdy), predpoklada se, ze by mohl vytvofit silné lokalni, nahodilé a
nezadouci spojeni mezi animovanou postavou a hereckou hvézdou — takze jeho pouziti je zakazano (jako
faktické zakazy a ptikazy je jisté adekvatni Cist Casto se opakujici ,,prosby* v guidelines).

3 Toto kritérium maximalni expresivni podobnosti hlasti neni u hrané produkce uplatiiovano tak vyrazn& —
v ptipad¢ hranych velkofilml je dabingu vénovana velka pozornost a probihd v nékterych piipadech casting
na dabing hlavnich roli (Pan prstenii, Poseidon...), na ktery dokonce v nekterych pfipadech dohlizi samotna
herecka hvézda (Tom Cruise u Posledniho samuraje). Zdroj: nepublikovany rozhovor Radomira Kokese
s Pavlou Havelkovou (Warner Brothers).

% Je mozné je zaroven chapat jako propagaci samotného formatu DVD diky tomu, Ze predvadi jeho potencial
skrze syntagmatickou aktualizaci moznosti volby, které DVD nabizi. Nejsou vylu¢nou zalezitosti Disneyho
film@, najdeme je také napt. na DVD s Dobou ledovou (spolecnosti Blue Sky Studios a Fox Animation
Studios).

1 Zamé&Hm se na DVD spole¢nosti Disney, ale do jisté miry lze pfitomnou argumentaci vztihnout i na
vysokorozpocétovou animovanou produkci jinych studii — viz zminéna Doba ledova & Shrek (DreamWorks).
Na DVD s filmem Shrek je obsazena sekvence pouzivajici obdobnou rétoriku, a to pti pfedvadéni procesu
dabovani znamych filmovych hvézd (Mika Myerse, Eddie Murphyho, Cameron Diazové) do ,,vice nez
dvaceti jazyka*.
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Zulu verze. Bylo to poprvé, co jsme jeli do Afriky a dabovali film do afrického jazyka.
Doslova jsme tak film lokalizovali pro kulturu, kterd jej inspirovala.*

Obdobna rétorika je vyuzita také v dalsim bonusovém materialu:

Jeff Miller, viceprezident spol. Disney: ,,Téméf kazdy film pocinaje Snéhurkou jsme se
snazili prevést do lokalniho jazyka, abychom zasahli co mozna nej§irsi publikum.**
»Hlavni kol spo¢iva v tom, najit takové obsazeni postav, které bude fungovat v lokalni
komunité, a krom¢ toho musite také najit spravny zpiisob adaptace jazyka (zde i v nasl.
citacich zvyr. P.S.).

Dempsey: ,,M¢&li jsme to Stésti, ze jsme ziskali ty nejlepsi svétové textare a piekladatele,
kteti anglickou verzi filmu adaptovali pro lokalni kulturu. Oni rozumi mistnim nuancim a
znaji mistni smysl pro humor, takze dokazi scénar ptizpisobit dané kultufe...“

Miller: Chceme si byt jisti, Zze kamkoli jdeme, produkujeme konzistentni vykon...

Dempsey: ,,To d¢lame tak, ze nase jednotlivé pobocky obsadi postavy a poslou konkurzy do
Burbanku. Diky tomuto Alavnimu centru zajistime konzistentni hlas pro vSechna teritoria po
celém svéte.

Dempsey (o verzi v zulsting): ,,(Blake Todd) navstévoval mistni Skoly a hledal talent, ktery
by nahral hlas mladého Simby a mladé Naly, a pak $el do mistni komunity a hledal nékoho,
kdo by mohl ty role hrat. Je neskute¢né, ¢eho dosahl s neherci...*

Miller: Lokalizace Lviho krale byla takovy precedent, Ze jsme dostali uznani od Variety, a
v hlavnich studiich se rozpoutaly diskuse o tom, kam az zajit pii dabovani filmu. Dnes
dabujeme filmy pfiblizn€ do 32 jazyka...“

Siln€ je zde tedy patrna rétorika lokalizace, ale zaroven se upozorniuje i na globalni kvality
(a jako pozadi pro proces lokalizace je zdiraziiovana vysoka kvalitativni uroveil originalu,
kterd nemizi v procesu lokalizace diky konzistenci hereckych vykont, zaji§tované centralni
kontrolou). ,,Imaginarno globalniho* je vyjadfeno také designem menu sekvence DVD:
bonusy jsou rozdéleny do casti pojmenovanych podle kontinenti (Asie, Evropa,
Amerika...), takze divdkova (Ci spiSe uzivatelova) zkuSenost s DVD nabyva podobu
putovani kolem svéta a sledovani jednotlivych linii, spojujicich rizné zemé, regiony,
kontinenty pomoci fenoménu ,,Lvi kral®“. Také tento narok globalni pfitazlivosti (v roviné
hudby, narativu &i emoci)® je vyjadien v nékterych bonusovych materialech vice ¢ méng
explicitn¢:

*2 Silna kontrola kvality dabingu je — alespoii podle autobiografie Michaela Eisnera, ktera mize byt oviem
ovlivnéna snahou zdlraznit svij osobni piinos pro obnoveni pozice spolecnosti na trhu - zalezitosti
poslednich dvou desetileti. Eisner popisuje, jak pii navstévé Francie koncem 80. let ndhodné zjistil, Ze
televizni série The Golden Girls, distribuovana Disneym, je velmi $patné preloZzena, a ze chyby v prekladech
zejména idioml se objevuji v fadé Disneyho animovanych filmi. Na zakladé toho bylo zalozeno oddéleni
Disney Character Voices, vedené Royem Disneym jr. a dohliZejici na kvalitu dabingu. Poté byly udajné
predabovany vSechny Disneyho filmy. Srov. Michael Eisner — Tony Schwartz, Work in Progress. New Y ork:
Random House 1998, s. 273-274.

'V roving narativu analyzoval globalni pfitazlivost filmu Scott Robert Olson: ,,Disneyho Lvi krdl (1994)
ukazuje 1épe nez kterykoli jiny film vyvozni potencial programti pro déti. Jeho transparentnost z néj ucinilo
nejveétsi Disneyho hit vSech dob, a podrobné&jsi zkoumani textu ukdze, pro¢ tomu tak je. Lvi krdl je
ucebnicovy piiklad otevienosti, virtuality, cirkularity, vyuziti archetypalnich dramatickych postav,
elipticnosti, negentropie, inkluze, pravdépodobnosti, vSudypfitomnosti, produkéni hodnoty a synergie
(Hollywood Planet: Global Media and the Competitive Advantage of Narrative Transparency. New Jersey —
London: Lawrence Erlbaum Associates 1999, s. 135). V nami sledované souvislosti je mozné hovofit
pfedevSsim o zduraznovani transparentnosti dabingu — dabing je prezentovan jako neviditelnd membrana,
ktera propousti kvality originalu (a pfitom je original nadale uznavan a rozpoznavan — anglojazycna verze,
,»prvni mezi rovnymi).
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Skladatel Hans Zimmer: “Vzdy se snazim posouvat hranice, rusit nasi geografickou
zavislost na n¢jakém ,a ted’ jsme tady‘, chci, aby to bylo univerzalnejsi. Kazdy rozumi
tondim a rytmu. To plati vSude na svéte.

Rezisér Roger Allers: ,Metafora ,nakolik jsme zodpovédni za svoji rodinu a
spoleCenstvi?‘ ma podle m¢ univerzalni smysl a je nam vSem blizka...*

Zdrojem zduraznované lokalizace ma byt jazyk (v sémantické rovin¢) — jazyku je ale
zaroven pfipisovana i1 funkce globalizujici, a to vroviné expresivni. Tato expresivni
dimenze (,,vnitfni souvislost hlasu a t&la, textura hlasu, akcent, fe¢ovy manyrismus)** by
meéla byt spiSe zdrojem lokalnich, neptevoditelnych kvalit dialogu: v rétorice Disneyho
spoleCnosti je ale prekvapivé vyuzita jako misto, v némz ma byt stejnd (vysokd) kvalita
produktu udrZovana ve viech dabovanych verzich.*’ | Konzistentnost vykonu* (Miller, srov.
vyse) predstavuje argument snazici se zdiiraznit nejen vysokou kvalitu vSech Disneyho
produktt, ale také vysokou kvalitu vSech verzi téhoz produktu. Ve zminovanych
sekvencich, které predkladaji sémantickou dimenzi jazyka jako prostiedek lokalizace
(heterogenizace), je expresivni dimenze zdlraziiovana coby prostfedek globalizace
(homogenizace), a je tak konstruovdna imagindrni komunita divakt spojenych stejnou
urovni kvality nabizeného produktu.

Striktni p¥istup Disneyho spole¢nosti k dabingu je znamy*® a miize byt interpretovan jako
prostiedek lokalizace, jak to ¢ini Kirsten Drotnerova: ,,Disneyho produkty jsou z hlediska
jejich plvodu textudlné neoznafené‘: Disneyho komiksy jsou, podobné jako jina
importovana tisténa média, piekladany, a Disneyho animované filmy jsou dabovany — na
rozdil od vétSiny jinych vizualnich produkti (a fady jinych animovanych filmu), které jsou
v severni Evropé titulkovany, takZze nesou explicitni oznaceni ,cizosti‘, rozpoznatelné i
malymi détmi. Pieklad a dabing slouzi ,naturalizaci‘ Disneyho produkti.“*’ Tato teze oviem
plati pouze pro ,,malé déti, které jsou hlavnim adresatem — a hlavnim zdrojem pfijmii — jen
nepiimo, jak pfipominad David Forgacs: ,Jsou to dospéli, kteti na n¢ vynakladaji penize.
Disneyho reklamni kampan, at uz na filmy, tematické parky nebo konzumni zbozi, je
zaméfena na rodinu.“** Neni pili§ piekvapivé, Ze déti nemaji jasnou predstavu o narodnim
puvodu Disneyho produkti a projevuji tendenci si je ,,pfivlastnit® jako domaci produkty, jak
to naznaCuje vyzkum provadény Ingunn Hagenovou (a vnimand dostupnost Disneyho
produktd v zahrani€i je matouci 1 pro tento proces ,,pfivlastiiovani‘):

»Jen ty nejmladsi déti se domnivaly, Ze Disney je norsky, jak to vysvétluje 6al/2 roku stara
hol¢icka: ,Musi byt norské, abychom jim rozuméli.© Rada dalich déti ma zkuSenosti

* Pro pojem sémantické a expresivni dimenze srov. Natasa Duroviova, Local Ghosts: Dubbing Bodies in
Early Sound Cinema. In: Film and its Multiples. Udine: Forum 2003, s. 237-240.

* Ekvivalence jazykovych verzi je tedy zdiraziiovana pravé v té roving, v niz je obtizné ji dosahnout. Jak
upozoriiuje Durovitovd, ,,dabing ... ziistava pro historii kinematografie neviditelny, pokud je povazovan za
funkéné ekvivalentni, tj. paradigmaticky k piivodni dialogové stopé. ...misto abychom uvazovali o dabingu
jako funkcné ekvivalentnim ... jej ukdZeme jako neuplné ekvivalentni vici ptivodni dialogové stopé...*
Prestoze animace zvyraziiuje mezeru mezi télem a hlasem a neodpovida tak plné hlavnimu argumentu
Duroviéové (jednoduse fedeno, animace se nesnazi tolik skryvat mezeru mezi télem a hlasem a diky tomu je
kompatibilngjsi s dabingem), je argument neuplné ekvivalence platny i zde (a kulturni nesoulad americké
hvézdy a lokalniho hlasu je do jisté miry zachovan — Mickey Mouse je koneckoncti americka hvézda).

* Kirsten Saabye, fedite] Buena Vista Character Voices v Kodani: ,[lokalni hlas] musi byt podobny
americkému hlasu, ale musi také zaroven fungovat v Dansku. Je dulezité, aby filmové publikum mélo pocit,
jako kdyby film mél byt dansky.” (Lahey, S.: Disney-dansk. Politiken, November 7, 1997. Cit. in: Kirsten
Drotner, Denmark: ,,Donald seems So Danish“: Disney and the Formation of Cultural Identity. In: Janet
Wasko — Mark Phillips — Eileen R. Mechan (eds.), Dazzled by Disney? The Global Disney Audiences Project.
London — New York: Leicester University Press 2001, s. 118).

T Kirsten Drotner, c.d., s. 115.

* David Forgacs, Disney Animation and the Business of Childhood. Screen 33, €. 4, 1992, s. 361.
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s Disneyho produkty v zahrani¢i, napf. ze Svédska, Danska, Némecka, Francie, Italie. ... P
snaze vysvétlit Disneyho narodni ptislusnost sedmilety chlapec prohlasuje: ,Disney muze
byt v riznych zemich norsky, svédsky nebo némecky.® Piesto si nékteré déti nebyly ziejmée
v této véci jisté: mely dojem, ze tyto produkty byly norské, prestoze zaroven védély, ze se
prodéavaji i v jinych zemich.«*

Tento vyzkum byl ovSem soucasti The Global Disney Audiences Project, ktery vyuZzival
jako hlavni skupinu respondenti vysokoskolské studenty.” Ptes omezenost vyzkumného
vzorku, kterd neumoznuje generalizaci, ndm vyzkum mulze pomoci pochopit, jak jsou
Disneyho produkty vnimény: na otazku ,,Je Disney vyluéné americky? odpoveédélo 49,5%
respondentli ,,ano*, 27,6% ,ne“, coz naznacuje pomérné znacnou roli “americkosti* a
,,C1zosti“ v recepci Disneyho.

Propagace produktii spolecnosti Disney se nemlze omezit je na ,transparentni
oslovovani riznych vékovych kategorii détského publika v jejich — doslovné i pfenesené —
vlastnim jazyce; musi se zarovenn zaméfovat i na ostatni ¢leny ,,rodinného publika* véetné
téch, kdo ,,vynakladaji penize*, rodi¢t. Edice filmii na DVD, které se stalo nejziskovejSim
distribuénim oknem, nabizi pfilezitost sledovat strategii takovéhoto diverzifikovaného
oslovovani.

,Kral viech DVD ... DVD, které zménilo definici zabavy*’' — The Lion
King: Disney Special Platinum Edition

Uz samotny fakt, Ze se jedna o ,,specidlni edici®, je signifikantni, protoze implikuje ,,vice
zabavy“, pfidanou hodnotu k filmu samotnému. Timto zpisobem oslovuje nejen déti, ale
také jejich rodi¢e (ktefi by méli investovat vice do ,,vysoce kvalitniho, specidlniho*
produktu), a také sbératele a fanousky DVD.” Détem je zde nabizeno pot&Seni interaktivity
a imerze (ve hrach Timon's Grab-A-Grub Game, Pumbaa's Sound Sensations a Timon &
Pumbaa's Virtual Safari) & Sing Along Track,” ale spousta dalsiho materidlu na DVD je
sotva zaméfena na nejmens$i déti. Druhou identifikovatelnou skupinou ,,implikovanych*
adresatl jsou ,.starSi sourozenci, oslovovani skrze videoklipy Eltona Johna a videoklip
Circle of Life v provedeni ,,Circle of Stars* z Disneyho televizniho kanalu, tedy déti kolem
dvanacti let.”* Dale je zde fada rozhovord, sekvenci a dokumentt, které predstavuji pom&mé

* Ingunn Hagen, Norway: Norwegian Memories of the Disney Universe. In: Wasko —Phillips — Meehan, c.d.,
s. 244.

* Mark Phillips, jeden z editorti knihy Dazzled by Disney?, v niz byly publikovany vysledky vyzkumu,
poznamenava: ,,Disney ma zajem o konzumenty, ktefi jsou vzd€lani a maji nadprimérné ptijmy (Disneyho
produkty nejsou koneckonct nejlevnéjsi), a ktefi maji ¢as a sklony vénovat se volnocasovym aktivitam.*
Prestoze tato slova je mozné chapat i jako obranu tizkého vyzkumného vzorku, jsou do zna¢né miry platna.

*! Trailer pro specialni edici Lviho krdle na DVD.

32 Je potieba piipomenout, e uvadéni Disneyho filmid na videu je spojeno s obdobim ,,nového Disneyho* pod
vedenim Michaela Eisnera, a Ze znamenalo vyrazngj$i zménu a riziko nez pro jiné spolecnosti. Strategii
»starého Disneyho totiz bylo uvadét ,klasické™ filmy v sedmileté period¢, aby zasahly novou generaci
détského publika. Uvedeni na videu snizilo komer¢ni potencial opakovaného uvadéni do kin a vytvorilo vétsi
tlak na zhodnoceni komer¢niho potencialu videotrhu.

>3 Filmové pisné jsou vnimany jako velmi atraktivni pro malé déti — Disney produkuje napf. videokazety
s pisnovymi klipy z filmii; obdobnou participacni zdbavu nabizi disneyovské read-along DVD, kdy se na
obrazovce objevuji texty dialogl, které tak muze détsky divak pronaset soucasné s postavou — détska,
komercionalizovana verze ,,kultovni participace.

% V souvislosti s uvedenim Lviko krdle v kind Malek poznamenava: ,,Kontrolovali i nasi reklamni kampan.
Mame kuptikladu k dispozici nékolik znacné odlisnych kratkych sestfihti scén z filmu, protoze kazdy
takovyto ,forSpan‘ je uren jinym divakim. Tak tfeba v sestfihu, ktery je adresovan mladezi, je vyrazny diraz
na hudbu.*

89



standardni vybavu specialnich edic DVD a které se obraci pfedevsim na filmové fanousky.
A nakonec nékteré materidly oslovuji ziejmé predevsim dospélé publikum bud'to jako
rodi¢e, nebo jako ty, kdo si pamatuji ,starého Disneyho*. Casto je zmifovana
konceptualizace filmu, udajné vlivy afrického uméni, hovoii se o umélecké vizi; jsou
vypravény ,,0sobni* ptibéhy ztraty nékoho blizkého v rodiné (ve vztahu k tomu, ze Lvi kral
nabizi oidipovsky pfibéh hlavniho hrdiny-lvicete, které ztrati otce a musi se vyrovnat s touto
ztratou a s pocitem viny za otcovu smrt;> jsou zde také ,,zdbavné-vzdélavaci® kratké filmy
o zivoté africké zvéfe — to vSe mize rodi¢im sdélovat, ze Disneyho filmy jsou zcela
neskodné, edukacni, umélecké, chytré, hodnotné produkty, které mohou byt dokonce i
lékem na emociondlni stres. V nékolika z obsazenych potfadii se bez néjaké zjevné
souvislosti objevuji ,,klasické™ Disneyho postavicky a jako privodce se opakované zjevuje
Roy Disney Jr., nositel ,,pravého* Disneyho jména a tradice. Jak Roy Disney, tak postavy
jako Pinocchio, Sn¢hurka nebo Peter Pan vytvaii spojeni s osobnimi vzpominkami rodica.
Dokonce i ,,novy* Disney se tak stava soucasti ,,Disneyho krélovstvi®, které mohou nyni
rodice sdilet se svymi détmi.

DalSim néastrojem diverzifikace pfitazlivosti pro konzumenty je zvukova stopa. Jeji
dilezitost na DVD Lviho krale ukazuje i to, ze DVD je vybaveno novym zvukovym mixem,
pfipravenym plivodné pro uvedeni v siti kin IMAX (zde jako ,.enhanced home theater
mix”).® Timto zptsobem je rozpoznavan (& konstruovan) diléi (globalni, narodné
nerozliSeny) trzni segment filmovych fanousku a ,,znalci* — skrze Skdlu moznosti volby
(komentare, ,,making of...“, verze ,panoramovani a skenovani ¢i letterbox, podpora
Sirokouhlé televize, ,rated” x ,,unrated” verze /liSici se tim, zda dodrzuji rating — tedy
doporucenou pfistupnost — urcenou pro uvedeni do kin/, zvukovy systém DTS, apod.) je i
,bezny* divak oslovovan jako ,,znalec a potencialni budouci vlastnik domaciho kina.

V kontrastu s diverzifikovanym zplsobem oslovovani segmentli publika a se Skéalou
nabizenych potéSeni je pfitom piiznacné, ze ve vétSin€ piipadl neexistuje zadny rozdil mezi
DVD produkovanymi pro rizné regiony a zemé (kromé zvukové stopy s dabingem a
titulkl) — a to 1 v situaci, kdy je svétovy trh ¢astecné predrozdelen regiony a kdy by bylo
technicky velmi jednoduché pfipravit ,,lokdlné specifické* DVD. Stejny film je casto
opakovné uvadén ve vice edicich a propagovan skrze vyssi uroveil obrazové a zvukové
kvality ¢i mnozstvi doprovodného materidlu, filmovi fanousci a sbératelé jsou oslovovani
skrze zvySujici se miru ,,vyjimecnosti‘ produktu — ale bez podstatnéjsi upravy pro narodné a
kulturng specificky trh.”’

> Pro Lviho krdle (a §iteji rodinné dobrodruzné filmy /family-adventure movie/) jako film o nevratnosti
ztraty, o odlouceni a o znovusjednoceni se zbytkem rodiny a s komunitou, srov. Peter Kramer, Would You
Take Your Child to See This Film? The Cultural and Social Work of the Family-Adventure Movie. In: Steve
Neale — Murray Smith (eds.), Contemporary Hollywood Cinema. London — New York: Routledge, 1998, s.
294-311.

5% V materidlu nazvaném ,,DVD sound design“ hovoii producent Don Hahn a feditel Buena Vista Home
Entertainment Bob Chapek o praci na zvukovém mixu a o ,,nové zvukové zkusenosti®, kterou nabizi: Don
Hahn: ,,Ti, ktefi si oblibili pivodni zvukovy mix, si mohou zvolit zvuk 5.1. Ale dejme zakazniklim moznost
volby — pfi troSe prace mohu vzit velkoformatovy mix, ktery jsme pfipravili pro velkoformatova kina IMAX,
a prevést jej do formatu piehratelného i na systému domaciho kina ... Tento systém je v podstaté velmi
podobny uspotadani reproduktorti ve velkoformatovém kiné ... [tento novy zvuk] otestuje vase domaci kino.*
V tomto komentafi je tedy systém domaciho kina propagovan dokonce jako lepsi nez zvukovy systém
klasickych kin, a je srovnavan se zvukovym systémem kin IMAX.

> Pokud jde o hollywoodskou produkci, dominantnim modelem je poskytnuti licence k hotovému produktu
lokalnimu distributorovi (srov. Cross-border DVD Strategies. Fulfilling DVD’s Promise in Europe. Screen
Digest, unor 2001, s. 53-58). Je pravda, ze napiiklad ¢ast produkce pro region 2 je ptipravovana v Evropé —
digitalni data jsou poslana ze Spojenych statti a zpracovana mistnimi grafickymi designéry, ptidavaji se také
titulky a dabing. To ovSem neznamena zasadnéj$i zasah do skladby disku, navic je patrna silici tendence
k centralizaci a piesouvani veskeré prace pod kontrolu americkych producentt, s cilem zajistit standardni
kvalitu. Uz samotny ptfechod k DVD si vyzadal vétsi miru dohledu a kontroly jednotlivych verzi dabingu a
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Tento text se na piikladu Disneyho animovanych filmG snazi ukézat, Ze skute¢na
lokalizace je v roviné dabingu a prekladu pomérné silné omezovana (pfestoze je Disney
propaguje mj. i jako ,,lokalizované* produkty) a Ze jsou zaroven uplatiiovany jiné, ne tolik
zdlraziiované strategie rozpoznavani a oslovovani trznich segmentii publika, nesouvisejici
s narodni, jazykovou ¢i kulturni specificnosti.

Jista mira lokalizace v sémantické rovin¢ je umoznéna — coz je smysluplné vzhledem
k tomu, Ze nepochopitelné, kulturné specifické aluze by mohly publikum odrazovat svoji
kulturni odli$nosti, cizosti, aroganci a neochotou ,,rozpoznat™ lokalniho divaka.”® Ale i
v této sémantické roving je patrna tendence k minimalizaci lokalizace a k udrzeni kontroly
nad celym procesem.

V expresivni roving je patrnd tendence, kterou by bylo mozné ponékud undhlené oznacit
za ,homogenizaci“ — vSechny jazykové verze Lviho krale byly v expresivni roviné
produkovany jako imitace, snazici se maximalné zzit mezeru mezi pivodni-anglojazy¢nou
a lokalni verzi a omezit ji na sémantickou rovinu. Domnivam se ovSem, ze je vhodnéjsi
chipat tuto tendenci pouze jako pozadi pro jiné procesy ,lokalizace* (¢i zaméfovani
segmentl publika), které nejsou natolik vymezeny jazykové a narodné. Nejde pouze o to, Ze
domnéld ,,homogenizace* trhi hollywoodskymi produkty neni nikdy uplnou a skute¢nou
homogenizaci diky tomu, ze tyto produkty jsou recipovany odlisné v odlisném kulturnim
kontextu. SpiSe neZ tento zjevny a Casto diskutovany moment procesu recepce zamyslime
zdiiraznit néco jiného. V poslednich pfiblizn€ dvaceti letech se role ,,narodniho trhu*
z hlediska hollywoodské filmové produkce oslabuje. Jak poznamendva Janet Staigerova,
,...Tyzickd produkce a konsumpce ziskava lokalnéjsi a individualizovangj$i nadech. Tato
hyperflexibilita je vedena a umoznovéana specializaci. Marketing zaméfeny na dil¢i trzni
segmenty (niche marketing) muze vyuzivat partikularizovanéj$i Zzivotni styly, které
propojuji naptiklad euro-americké spolecenské tiidy podél kulturnich linii vkusu spiSe nez
na zaklad¢ konfigurace narodni identity. Prodej neni zaméfen na masy, ale na skupiny se
specifickymi Zivotnimi styly a vkusem ... Situace masovych médii se zménila s pfichodem
videorekordérd, satelitniho prenosu, kabelové televize, internetu. Skala dostupného zbozi na
nizké (¢i konkurencni) cenové hladin€ se zvysila tak razantné, ze od poloviny osmdesatych
let uz je skutecné¢ mozné hovotit o ,,moznosti volby*. Vysilani ur¢ené tzkému okruhu
adresatt (narrow-casting) a trzni segmenty se staly realitou.“” V této linii argumentace
chceme prezentovat ,simulaci anglické jazykové verze a ,.ekvivalenci lokalnich
jazykovych verzi jako strategii, kterd je v souladu s oslabovanim jazykové a narodné
zalozené lokality ve prospéch jinych ,lokalit“ (trznich segmentl), zalozenych spiSe na
preferencich konzumentt, véku, technické vybavenosti (domadci kino), oblibé urcitych zanri
¢i filmovych hvézd, apod. V tom ptipad¢ by angli¢tina nebyla chapana ani tak jako nositel
kulturni odliSnosti, ale spi$ jako nulova rovina pro konstrukci lokalit (segmenti1) zaloZzenych

titulkt, které byly pro video trh produkovany v riznych formatech riznymi lokdlnimi firmami. Co nevadilo
v dobé uvadéni kazdé lokalni verze zvlast na videu, se projevilo jako problém v okamziku komponovani
DVD s vice jazykovymi verzemi. Srov.
http://www.screendigest.com/publications/reports/video_and dvd/european _dvd authoring 2002/EBAN-
SLEF3P/sample.pdf.

¥ P¥ipadné jsou odstratiovany pilis silné projevy americké kulturni ideologie — napf. v jedné scéné filmu Toy
Story 2 jsou pro mezinarodni distribuci nahrazeny americka vlajka a hymna gléobem a filmovou hudbou. Srov.
http://imdb.com/title/tt0120363/alternateversions.

% Staiger, c.d., s. 232, 239.
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na jiném zakladg.® Nakolik jsou tyto ,.lokality* a segmenty jiZ aktualizované je otazka, jejiz
zodpovézeni by vyzadovalo jiny typ vyzkumu — zjevna je nicméné snaha konstruovat je
skrze zptisob osloveni.

Rozhodné netvrdime, Ze narod a jazyk nehraji Zadnou roli jako zdklad prozitku lokality
filmovych konzumentii — spiSe pouzivam piiklad distribuénich a propagac¢nich strategii
realizovanych u Lviho krdle jako projev urcité tendence k oslabovéni role, kterou tyto
koncepty hraji v procesu oslovovani.

Role naroda v procesu kulturniho ,,rdmovani* zahrani¢nich filmt a vytvafeni recepcniho
horizontu je samoziejmé v kazdé zemi jind, zejména pokud jde o diskurs filmové kritiky,
ktera v tomto procesu hraje zasadni roli.®’ Zvlasté v piipadé postkomunistickych zemi je
patrny zlom vtom, jak je vnimdna americkd popularni kultura a hollywoodska
kinematografie (a také v tom, nakolik je anglictina akceptovana a absorbovéna jako ne jiz
tak siln¢ narodné definovany ndstroj komunikace). V obdobi komunistického rezimu byl
hollywoodsky film — signifikantni ptfedevSim svoji ne-pfitomnosti — vniman jako siln¢
americky produkt, coz predstavovalo ur¢itou geopolitickou vyjimku z teze ze Hollywood je
spiSe vniman jako ,.kinematografie samotna“, nez ze by byl chapén jako nérodni, americka
kinematografie. Od devadesatych let minulého stoleti ovSem tvoii hollywoodska produkce
zaklad divacké zkuSenosti, ¢imz se zménila moZznost vnimat hollywoodské filmy skrze
koncept naroda. Pisobivy Maltbyho pojem ,,doGasného amerického obdanstvi®,®” tak
presveédcivy pro 20. 1éta minulého stoleti, by mohl byt nyni obménén v jiny typ ,,do¢asného
obcanstvi®, zaloZzeného na jinych ,,imaginovanych identitdich® — vhodnym ptikladem by
mohlo byt ,,docasné obCanstvi Sttedozeme*.

50 Vyzkum postoji k hollywoodské, evropské a narodni kinematografii, provedeny Philippem Meersem na
vzorku 28 respondentli — mladych navstévnik kina (pramérny vék byl 17,5 roku), potvrzuje hypotézu o
vyluéné pozici hollywoodské kinematografie, ktera je vnimana evropskym publikem spiSe jako synonymum
kinematografie viibec, nez jako narodni idiom; a americkd angli¢tina je vnimana jako ,.filmovy jazyk par
excellence®. Pro fadu respondentti uziti holandstiny konotuje ,,Spatné herectvi®, a pfi sledovani filmt davaji
prednost anglictiné pfed svym matefskym jazykem. Srov. Philippe Meers, ,,It's the Language of Film!*:
Young Film Audiences on Hollywood and Europe. In: Melvyn Stokes — Richard Maltby (eds.), Hollywood
Abroad. London: British Film Institute 2004, s. 158-176.

6! UIf Hedetoft ukazuje, jakou roli sehrava sebeobraz kulturni odlignosti naroda v procesu “pieramovéni”
hollywoodskych filml recenzenty ve Francii a Dansku. Srov. Hedetoft, Contemporary Cinema. Between
Cultural Globalization and National Interpretation. In: Mette Hjort — Scott Mackenzie (eds.), Cinema and
Nation. London — New York: Routledge 2000, s. 278-297.

62 Srov. Richard Maltby — Ruth Vasey, ,,Temporary American Citizens*: Cultural Anxieties and Industrial
Strategies in the Americanization of European Cinema. In: Andrew Higson — Richard Maltby (eds.), ,, Film
Europe* and ,,Film America®. Cinema, Commerce and Cultural Exchange 1920-1939. Exeter: University of
Exeter Press 1999, s. 32-56.
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5.2. Kulturni ramovani recepce a strategie apropriace
Britské romantické komedie, DVD a americky trh

Produkéni spolecnost Working Title Films, kterd ma& své sidlo v Londyné, je
finanéni usp&snosti, ale také poétem prestiznich ocenéni.' Spole&nost vznikla v roce 1983 a
od roku 1991 pod vedenim Tima Bevana a Erica Fellnera vytvarela pragmatické vazby
s mocnymi medidlnimi konglomeraty — s nizozemskou filmovou a hudebni spole¢nosti
Polygram (od roku 1991) a se studiem Universal (od roku 1999). Po nizkorozpoctovych,
vysoce hodnocenych filmech jako Moje krasna pradelnicka (1985) a Sid a Nancy (1986)
zahajili projekty se silngjSim komercnim potencidlem (Eric Fellner: ,,Oba jsme chtéli délat
v&tsi filmy s celosvétovym dosahem a Polygram nam tu $anci poskytl).”

Working Title Films i nadale produkuje ,,prestizni®, ,,auteurské* filmy, jako jsou snimky
bratrt Coenovych (Fargo, Zaskok, Big Lebowski, Bratricku, kde jsi?, Muz, ktery nebyl), a
navic zahdjila ¢innost jeji odnoz Working Title2, zaméfena na nizkorozpoctové ,,nezavislé*
filmy (napt. Billy Elliot /2000/ ziskal jak tfi nominace na Oscara, tak i Ctyfi British
Independent Film Awards). OvSem komercéné nejuspésnéjsi ¢asti produkce jsou v piipadé
tohoto studia romantické komedie. ,,Spolecnost Working Title Films mé na konté velmi
isp&§né romantické komedie jako Ctyrii svatby a jeden pohieb, Notting Hill, Denik Bridget
Jonesové a Laska nebeska, v nichz hraje Hugh Grant a k nimz napsal scénafe Richard
Curtis. Laska nebeska je zaroven Curtisovym rezijnim debutem,* hlasa oficidlni webova
stranka spolecnosti. Tento sebeobraz naznacuje, co je ,,pokladem® spole¢nosti — ne jen
herec-hvézda Hugh Grant, ale také scendrista-hvézda Curtis, jehoz jméno se objevuje Casto
jak v propagac¢nich materialech k filmim, tak v recenzich.

Zaméiime se zde na tfi filmy spoleCnosti Working Title Films, které patii
Hill a Denik Bridget Jonesové (v roce 2001 zaujimaly tyto filmy Sesté, tfeti a druhé misto
v zebiicku dvaceti britskych filmi s nejvyssimi trzbami v britskych kinech; Ctyri svatby a
Jjeden pohieb zaroveti vévodil Zebricku nejpijcovangjsich videokazet).?

Ovsem samotné filmy s jejich narativnimi, Zanrovymi a stylistickymi strategiemi tvofi
pouze pozadi tohoto textu. Hlavnim pfedmétem naSeho z4jmu je néco jiného: jak jsou tyto
filmy prezentovany na DVD, kterd jsou ur¢ena pro zahrani¢ni publika? Jaké typy bonusi ¢i
,paratexti jsou na nich obsazeny, aby ,ramovaly* film a ,pfelozily*, interpretovaly ¢i
upravily pro tyto divaky? Jaké segmenty publika — a jakym zplsobem — jsou oslovovany?
Diulezité je, Ze tyto filmy uspély diky tomu, Ze fungovaly jak pro ,mistni* (britské)
publikum, tak na dalSich trzich, véetné amerického,4 a to navzdory, nebo mozna praveé
proto, Ze se jedna o ,,smiSenou‘ produkci s kulturnim, textuadlnim i mimotextualnim anglo-

vvvvvv

britské filmové spolecnosti poslednich dvaceti let.
<http://www.panmacmillan.com/books/november/laundrettesandlovers>. Verifikovano 20. ledna 2004.

2 Doris Toumarkine, Box Office Title: Kodak Award winners Bevan and Fellner Makes Movies That Work.
Film Journal International, I. fijen 2003. Online:
<http://www.filmjournal.com/filmjournal/search/article display.jsp?vnu_content id=1000692753>.
Verifikovano 9. ¢ervence 2004.

3 Erinna Meztler — Philip Wickham, The STATS. An Overview of the Film, Television, Video and DVD
Industries in the U.K. 1990-2001. London: British Film Institute 2003.

* Cryiii svatby a jeden pohieb — trzby ve Spojenych statech a Kanads: $52.7 mil.; mimo USA a Kanadu:
$193 mil. /z toho cca 28 mil. v Britanii/; Notting Hill: $116 mil, resp. $247.8 /31 mil/; Denik Bridget
Jonesové: $71.5, resp. $208.6 /42 mil./. Srov. boxofficemojo.com; imdb.com.
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americkym statutem (z hlediska marketingu je vedena linie spiSe mezi severoamerickym
trhem a ,,zbytkem svéta®“, nezZ mezi Britanii na jedné stran€ a USA a ostatnimi narodnimi
trhy na druhé). Tyto filmy jsou produkované anglickou spole¢nosti, podpoiené finan¢ni a
distribu¢ni silou hollywoodského studia (resp. nizozemskym medidlnim kolosem v piipade
filmu CtyFi svatby a jeden pohieb — ten distribuovala spoleénost Gramercy Pictures, ktera je
produktem kapitalové spoluucasti Polygramu a Universalu).

Tyto filmy vyuzivaji anglické ,kulturni dédictvi® (heritage) stejné jako (americkou)
popkulturu a jejich narativy tézi z anglo-americkych kulturnich rozdilii. VSechny zminované
filmy také vyuzivaji hollywoodské hvézdy (Andie MacDowellovou, Julii Robertsovou,
Renée Zellwegerovou), 1 kdyz ne jen pro role Americant, ale i pro typicky britskou postavu
Bridget Jonesové. Obsazeni Bridget Jonesové americkou hereckou ostatné vyvolalo —
z hlediska marketingu velmi ptfinosné — kontroverze a diskuze.

Svadéni do kina, prodej do domacnosti
Uvedeni v kinech

I ptfes urcité specificnosti DVD trhu nadale plati, ze komeréni uspéch DVD je
pfedznamenan osudem filmu v kinech (alespon pokud jde o mimotadné tispésné filmy, které
zpravidla uspéch v kinech zopakuji i na DVD trhu). Kromé toho jsou marketingové strategie
na DVD trhu ovlivnény zkuSenosti z uvedeni filmu v kinech. Proto zkouméni zpisobu,
jakym je film uveden do kin i na DVD, nam muize prozradit mnohé o predpokladaném
publiku filmu a zamysleném piisobeni. Casové rozvrzeni filmi spoleénosti Working Title
Films pro uvedeni v kinech odhaluje peclivou praci s citlivymi vztahy a vzijemnym
ovliviiovanim mezi americkym trhem na jedné strané a britskym/mezindrodnim na strané
druhé. Uvedeni na DVD ma pak oproti kinopremiéie sva specifika — spoléha vice na vhodné
nacCasovani pro vyuziti sdruzené propagace ¢i obecnéjSich kulturné ustavenych vzorci
komer¢niho chovani (napt. Vanoce nebo sv. Valentyn).

Film Ctyii svatby a jeden pohieb byl uveden nejprve v USA (19. biezna 1994)
prostiednictvim tzv. platforming® — v prvni fazi zahajoval pouze na 10 platnech na dvou
trzich (New York a Los Angeles) s cilem vyvolat pozitivni divackou reakci a dobrou povést
(word of mouth) filmu. ,,Cilovym publikem byli v pfipad¢ tohoto filmu divaci od 18 do 40
let, pfi€emZ hlavni skupinu tvofilo publikum ve vé€ku od 21 do 40 let, s mirnym zamétenim
vice na zeny. Marketingovy tym piedpokladal, ze divaci ve véku 18 az 24 let budou film
vnimat jako ,komicky pohled na nastrahy Zivota bez stalého partnera‘. Pro skupinu od 25 do
34 let pajde o romantickou komedii s anglickym humorem, konceptualizace vyjadiena jako
,Monthy Python meets Sleepless in Seattle‘. A segment divakl starSich 35 let jej bude
vnimat jako film o milostnych schiizkach pro dospélé, ,ne-shakespearovskou verzi Mnoho
povyku pro nic.<® V ptipadé Notting Hillu zdtraziovala marketingova strategie odli¥né
hodnoty pro uvedeni na severoamerickém, resp. zdmoiském trhu: ,,Nejdulezitjsi bylo udrzet
rovnovahu mezi romantickymi a komickymi prvky filmu. Pro vétSinu zemi zdiraziuji

> Spole¢nost Gramercy distribuuje filmy s nédklady mezi 5 a 10 mil. dolardi z produkce Polygramu nebo
Universalu a soucasti jeji strategie je vyhybat se premiéram v letnich mésicich, kdy jsou uvadény
blockbustery. Srov. Tiiu Lukk, Movie Marketing. Opening the Picture and Giving it Legs, Los Angeles:
Silman-James Press 1997, s. 2-3. Platforming je oznaceni pro zpisob distribuce, kdy je film nejprve uveden
do omezeného poctu kin na vybranych trzich s pfedpokladem, Ze pozitivni reakce publika zajisti dostateény
zajem a povédomi o filmu — ten pak bude mozné uvést Gspésné v $irsi distribuci.

® Tiiu Lukk, c.d., s. 4-5. Srov. také Sarah Street, Transatlantic Crossing. British Feature Films in the USA.
New York-London: Continuum, 2002, s. 203-204.
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trailery a televizni spoty komicnost, aby oslovily muze i zeny. Ale pro americky trh, kde
n¢jaky cas trva, nez si Ameriané zvyknou na cizi akcent, i kdyZz je anglicky, jsme
zdiraznili milostny vztah.“” Pokud jde o nalasovani, pak napt. pro Ldsku nebeskou byly
kli¢ové Vanoce, kdy se odehrava i piibéh filmu.®

Producenti se snazi v kinech vyhnout konkurenci vysokorozpoctovych filma. Proto napf.
Working Title Films uvedli Notting Hill p&t tydnl pted tim, neZ Sly do kin Hvezdné valky:
Epizoda I, aby mohli ziskat své publikum dtiv, nez , Hvézdné vdlky zahlti multiplexy“.’
Naproti tomu pro snimek Jak na véc zvolili producenti strategii ,.kontrauvedeni (counter-
programming). Uvedli tento film, ktery spoléhal predev§im na Zenské publikum, pouhy
jeden den po Hveézdnych vdlkdch: Epizoda II' — se zjevnym predpokladem, Ze publikum
nespadajici do kategorie teenagerd a mladSich najde v multikinech jen velmi malo
alternativ, kde se skryt pred svisténim laserovych mecu.

Produkce a uvedeni DVD

Marketingova kampai pro uvedeni do kin je zpravidla velmi diverzifikovand, aby ptildkala
ruzné segmenty publika. To plati i pro uvedeni na DVD, i kdyz DVD vyuziva marketingové
uvedeni pro kina. V této souvislosti byva Casto — diky ménicimu se poméru mezi piijmy
zkin a zDVD — distribu¢ni okno pro kina charakterizovano jako pfipravnd kampan pro
DVD." Pokud je uvadén sekvel do kin, mize byt soutasné uvedena specialni edice
ptedchoziho filmu a vyuzit tak marketingové kampané pro kina, jak tomu bylo napi. u DVD
s Denikem Bridget Jonesové."> A prestoze i DVD musi bojovat o misto na policich obchodi,
ty nejsou tak preplnéné jako kina v nékterych ¢astech roku a mohou se uplatnit mirné
odlisné strategie. Napf. jednim zhlavnich termint premiérového uvedeni nebo
znovuuvedeni romantickych komedii nejsou jen Véanoce, ale také sv. Valentyn.'

Klicovou roli v marketingové praxi na DVD trhu hraje jesté jiny faktor. Bonusové
materidly tvofi nové intertextudlni vztahy s filmem a funguji samy o sobé jako urcity
marketingovy nastroj, coz plati pfedevsim u specialnich edic. Protoze jsou uvadény casto se
znaénym ¢asovym odstupem od uvedeni v kin€¢, nemohou vyuzit stejny druh marketingu
jako pro kinodistribuci. Misto toho spoléhaji spiSe na navozeni nostalgie, coz napomaha
filmu, aby ziskal statut ,klasiky“. A v pfipad¢ hollywoodskych filmi na DVD, které jsou

” David Kosse, vedouci marketingového oddéleni Universalu, cit. in: Alice Rawsthorn, Makers of Notting
Hill Film Hope for Quick Climb to Riches. Financial Times, 24. duben 1999, s. 10.

¥ ... diky specifické sezonnosti filmu nebude uz na za¢atku ledna stejné vhodny. [Podobné jako u kteréhokoli
jiného filmu] ktery se odehrava v obdobi Vanoc citite vSechnu tu jeho vielost a laskavost, ale jakmile ptijde
26. prosinec, uz o ném nechcete slyset. Tim Bevan, cit. in: Martin A. Grove, ,Love‘ Looms as Hit for Uni,
Working Title. Hollywood Reporter, 15. fijen 2003. Online:
www.hollywoodreporter.com/thr/icopyright display.jsp?vnu_content_id=2002205

? David Kosse, cit. in: Rawsthorn, c.d., s. 10.

% Peter Adee, vedouci marketingového odd&leni Universalu: ,Je to zamé&mé podstupované riziko.
Domnivame se ovSem, ze nejsme v piimém konkurenénim boji s Hvézdnymi valkami. V naSem ptipadé jde o
naprosto odli$ny film. Vétfime tomu, Ze kazdy film si najde své misto.” Cit. in: Dade Hayes, Grant vs. Goliath
in Summer Gamble. Variety 386, 2002, ¢. 4, s. 16.

" Srov. napf. Stephanie Prangeové, Relationship Between DVD and Theatrical Closer Than Ever. Video
Store Magazine 26,2004, ¢. 17, s. 2.

12 Je stale bézngjsi, ze jsou DVD vyuZité jako propagaéni nastroj pro propojené zabavni produkty. Napf.
Miramax Home Entertainment uvede specialni edici Deniku Bridget Jonesové 9. listopadu, aby podpofil
uvedeni sekvelu Bridget Jonesova: S rozumem v koncich o 10 dni pozdéji do kin.“ Eliza Gallo, Broadway
Heads to DVD — and Then the Airwaves. Video Business 24, 2004, ¢. 37, s. 6.

' Napi. Buena Vista Home Entertainment snizila ceny Deniku Bridget Jonesové pro jeho propagaci na den
sv. Valentyna, stejné postupovalo MGM se Ctyimi svatbami. Dab Bennett, Movies That Are Sweet for
Valentine's Day. Video Store Magazine 26, 2004, ¢. 48, s. 19; Anon., Studios Roll Out Romance for
Valentine, DSN Retailing Today 43, 2004, ¢. 21, s. 26.
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uvadény velkymi studii nebo jejich distribuénimi pobockami pro zamotské trhy, byvaji
obvykle bonusové materialy totozné, nebo jsou ¢aste€né redukované distributorem. Otadzkou
je, jaké — pokud né&jaké — specifické strategie pouzivaji distributofi pro americké trhy, aby
jim kulturné pfizplsobili filmy, které vznikaji vzamoifi s financni podporou
hollywoodského studia (v nasem ptipadé Universalu).

Pro ilustraci takovéto marketingové strategie na mezindrodnim trhu s DVD se zamé&fime
na DVD se dvéma romantickymi komediemi spole¢nosti Working Title Films — pajde o
specidlni edice Notting Hillu a Deniku Bridget Jonesové pro americky trh (s odkazy na
britskou specialni edici filmu Ctyii svatby a jeden pohieb, ktera poslouzi ke komparaci).
DVD edice jsou Casto pfipravovany jinymi spole¢nostmi, nez které produkovaly film.
V nasem ptipadé DVD s Notting Hillem vydal Miramax; se Ctyimi svatbami MGM (Sony);
pouze sbératelskou edici Deniku Bridget Jonesové produkoval Universal. SkuteCnost, Ze
DVD méla rtizné producenty, ovlivnil piimo a viditeln¢ obsah diskli. Napt. DVD s Notting
Hillem zalina klipem, obsahujicim kratké ukéazky z filmt Miramaxu a ohlasujicim 10.
vyro¢i tohoto studia. Obecné ovSem plati, Ze obsah DVD ma za cil oslovit rizné
demografické segmenty publika a napodobit ¢astecné marketingovou kampan pro kina,
pokud byla uspésnd — pfipravovat specifickd DVD pro rtizné trhy neni hlavni strategie
producenti DVD. Podle Angely Tammaro, kterd mé na starosti obsah DVD v britské
pobocce Universalu, tedy také filmti Working Title Films, ,,obecné plati pro tituly
produkované v Britanii, ze bonusy nejsou ptipravovany specificky pro britské publikum. Ve
skutec¢nosti se pokousime ucinit bonusovy material ptistupny pro vSechny mezinarodni trhy.
Vzhledem k tomu, ze Working Title Films je produk¢ni spole¢nost sidlici v Anglii, budou
bonusy do jist¢ miry anglocentrické — to je ovSem spojené spiSe s tématem, nezli
s publikem. NaSim ustiednim planem v piipad¢ jakéhokoli bonusového materidlu je
nabidnout konzumentovi pfidanou hodnotu a vytvofit zajimavy obsah, ktery je
prodlouzenim ptuvodniho divackého zazitku s filmem. Snazime se vytvofit obsah, ktery je
univerzalni pro ur¢itou demografickou skupinu, nevytvaiime jej specificky pro urcity trh; tj.
nevytvaiime néjakou britskou, americkou nebo evropskou verzi t¢hoz disku. Na druhou
stranu oviem veskery obsah lokalizujeme tak, aby byl srozumitelny ve viech zemich.«'*
Ovsem bez ohledu na toto prohldSeni jsme objevili zjevné rozdily v obsahu DVD s filmy
spole¢nosti Working Title Films, které se 1i$i v z&vislosti na trhu, pro ktery jsou ur¢ena —
prestoze nové bonusy byvaji smiSeny s témi, které jsou prevzaté zedic pro jiné trhy.
Pfiznacné€ se objevuje urcitd linie mezi americkym trhem na jedné stran€ a zamotskymi trhy
na druhé (coz ukazuje napi. rozdil mezi americkou a mezinarodni /tedy mj. britskou/
webovou strankou k filmu Bridget Jonesova: S rozumem v koncich).

Kulturné specifické zpusoby oslovovani amerického trhu na
DVD

Stejné produkty, nové kontexty recepce:
marketing, sdruZena propagace, kriticky diskurs

Piestoze podle slov Angely Tammaro se Universal snazi ,vytvofit obsah, ktery je
univerzalni pro danou cilovou demografickou skupinu a nevytvari obsah specificky pro

' E-mailova korespondence, 20. ledna 2005. Bonusové materialy jsou v n&kterych piipadech zajisfovany
jinou spole¢nosti — pro specialni edici Ctyi* svateb to byla Special Treats Productions. Podle informaci od
Angely Tammaro jsou instrukce zadavané takovéto spolenosti postaveny na nékolika prvcich: cilové
publikum; celkova atmosféra filmu; klicova témata filmu; pfitomnost hvézd.
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uréity trh, je zjevné, ze distributofi filmti spolec¢nosti Working Title Films na DVD
provedli ur€ité zmény jak v propagacni strategii, tak v obsahu DVD ur€enych pro americky
trh. Nékteré z nich si vyzadala specifi¢nost sdruzené propagace na americkém trhu. Ve
Spojenych statech obsahovala sbératelska edice Notting Hillu dva klipy, neobsazené na
britské edici — jde o pisn¢ Shanii Twain You ve Got a Way a Elvise Costella She, pti¢emz
oba zpévaci maji smlouvu s koproducentem filmu, spolecnosti Polygram. Dal§i zména
vyplyva ze zmény distributora — namisto loga Universalu nebo Working Title Films uvidi
divak DVD s Denikem Bridget Jonesové nejprve logo spole¢nosti Miramax a poté klip
oslavujici 10. vyroc¢i a ohlaSujici nové tituly studia (Miramax distribuoval tento film ve
Spojenych statech diky dohod¢ s Universalem — na zakladé této dohody byla Mandolina
Kapitana Corelliho rezirovana Johnem Maldenem a spoluprodukovana Miramaxem). Na
americkém trhu jsou také filmy Casto uvadény zvlast ve ,,widescreen® i ,,fullscreen‘ verzi —
coz byl i ptipad Deniku Bridget Jonesoveé.

Dil¢im zméndm podléhaji také piebaly DVD. Obé& americké edice Ctyr svateb zdiraziuji
ptfitomnost filmové hvézdy — Andie MacDowellové a Hugha Granta. Prvni z téchto DVD
edic se na trhu objevila v ¢ervnu 1997, kdy Grant byl jiZ mnohem znaméjsi nez v dobé
uvedeni filmu v kinech. Tato star§i DVD edice ma siln¢ ,,anglicky* ton a ukazuje hvézdy v
dvojzabéru na pozadi méstecka s fekou a kostelem. Druhd americka edice Ctyi svateb ma
stejny design jako britskd/evropska, ale zduraziiuje obé herecké hvézdy, zatimco ostatni
herci jsou v pozadi (a Rowan Atkinson neni vitbec pfitomny). Oproti tomu edice uvedena
pro britsky a zapadoevropsky trh ukazuje herce v fad¢, s diirazem na Atkinsona a britského
divadelniho herce Simona Callowa.

V piipad¢ dal$i romantické komedie Laska nebeska maji americka i ,,evropskd™ edice
podobny design — ,,darek®. Ale je zde zifetelny rozdil v dirazu. Piebal britského DVD ma
podobu deseti malych okének s fotografiemi hercti dobie znamych britskému publiku (Alan
Rickman, Rowan Atkinson, Colin Firth, Emma Thompsonova a dalsi). Tento obal evokuje
do jist¢ miry piiklad low-concept plakatu, uvadény Justinem Wyattem, a to k filmu
Nashville Roberta Altmana: mnoho tvaii bez néjakého zjevného piibéhu, akce nebo
atmosféry. Rozdil je ovSem v tom, ze Denik Bridget Jonesové je v Britanii podpoien silou
high-concept filmu a jeho uvedeni v kinech. Ptebal také evokuje proplétani vice linii
ptib¢hu.

Oproti tomu piebal DVD pro americky trh ma jen 4 okénka, kazdé z nich ukazuje ne jen
tvare, ale situace, vztahy, emociondlni vazby: mezi otcem a synem, mladym ¢i stdrnoucim
parem. Jasn¢ tak naznacuje potencialnim divaktim, jaké publikum muze s filmem na tomto
DVD stravit spoleéné ¢as ke své spokojenosti: milenecky par na schiizce, par s ditétem
,mezi*, clenové netplné rodiny (otec se synem), starsi par. Tyto piebaly DVD pro americky
trh tedy spoléhaji vice na herecké hvézdy, pokud lze predpokladat, Ze jsou dobie znamé
publiku, a na prezentovani emoci, situaci ¢i atmosféry, pokud znamé nejsou.

Pokud jde o Denik Bridget Jonesove, ptebaly jsou velmi podobné, ovSem s diiraznéjsi
pritomnosti Renée Zellwegerové v ptipad¢é americké edice — uzivaji ale rtizné oslavné citaty
filmové kritiky: u britské edice jsou citaty z The Sun (,,nejvétsi a nejzdbavngjsi film roku*),
od Eberta a Roepera (,,Oba palce nahoru!*) a z Good Morning America (,,skvéla zabava!®).
Jde zjevné o vyuziti co nejhalasnéjsi chvaly, ale roli hraje 1 mistni proslulost zdroje (at’ uz se
jedna o jeden znejpopularnéjSich bulvarnich denikli nebo o nejprominentnéjsi filmové
kritiky). V ptipadé¢ americké edice Deniku Bridget Jonesové jsou nékteré z oslavnych
recenzi obsazeny na disku (jde o recenze z Chicago Sun-Times, Rolling Stone, San
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Francisco Chronicle, ad.) — které slouzi jak k potvrzeni ,uznani“ filmu, tak pro jeho
kulturni rémovani."

TV spot pro film Bridget Jonesova: S rozumem v koncich jasné ukazuje, do jaké miry
vyuziva americky marketing mediédlni resonanci, kdyz vysvétluje ,,pét hlavnich divoda,
pro¢ vidét novou Bridget Jonesovou® vyluéné citacemi americkych recenzi a reakci v
médiich:

- ,Druha Bridget Jonesova je dokonce jesté lepsi, nez ta prvni!“ — NBC-TV

- ,»TLoto je Zzensky film roku...“ — PBS ,,Flicks*

- »»... a oblibi si ho 1 muzi“ — PBS , Flicks*

- ,»Nejlepsi romantickd komedie roku!“ — NBC-TV

- ,,Bridget Jonesova je role, pro kterou se Renée Zellwegerova narodila...“ — Hollywood
Close-Up

Tento reklamni klip se zjevné snazi oslovit rizné skupiny divaka — ¢ini tak ovSem oklikou,

ptedstird, Ze se vzdava hlasu v diskursu ve prospéch hlasu (americkych) kritikii.

Nové produkty, podobny pfistup: ironie a stud

Dosud jsme se vénovali tém aspektim produkce a distribuce DVD, které se netykaji
bezprostiedné obsahu a jsou spojené spiSe se sdruzenou propagaci a marketingem; popf.
takovému obsahu DVD, ktery neni specificky vytvareny pro DVD, napfi. recenze zahrnuté
do obsahu disku. Nekteré bonusové materialy vytvotrené pro americkou edici se ov§em snaZzi
film kulturné ramovat pro americké publikum tim, Ze jej vsazuje do kontextu americké
(pop)kultury, a také adaptovanim nékterych prvki ,anglickosti ¢i kulturni jinakosti.
Ptizna¢né ovSem je, Ze reference ke kulturni jinakosti ptichazi v ironickém, sebevédomém
modu. Nejviditelngjsi piiklad nabizi bonus ,,privodce Bridgetinymi briticismy* — ten
obsahuje ,,komickou‘ verzi americko-anglického slovniku, ,,pieklada‘ a komicky vysvétluje
nékterd ,,pikantni* slova a fraze, které pouziva Bridget ve filmu: barrister — an attorney; loo —
the bathroom; knickers — “not pants but ladies panties”; daft — foolish or stupid; bugger off — a
milder way how to say “fuck off”; tarts and vicars — “a common British party themes involving
priest and prostitute costumes”. Kulturni a jazykové americko-anglické diference nejsou
smazavany, naopak: jsou sebevédomé predvadeény.

»Jazykovy problém* ptedstavoval jednu z priorit Working Title Films pfi snaze uspét na
americkém trhu. Podle slov Adama Dawtreye ,britskd specifi¢nost filmi spole¢nosti
Working Title funguje 1épe jako mainstream v jinych oblastech, zejména v Evropé, kde jsou
filmy dabovany do mistniho jazyka, nez v Severni Americe, kde publikum muze slySet ten
starodavny britsky akcent a dokladd to citacemi Tima Bevana a Davida Livingstona
(vedouciho marketingového oddéleni Universalu v Londyné¢): ,,V Americe je na naSe filmy
pohliZzeno jako na import, a tuto bariéru musime piekonat* (Tim Bevan); ,,KdyZz Ameri¢ané
sleduji britsky film, charakterizuji jej jako néco luxusniho, a to diky hlastim, které slysi. A
kdyz teknou luxusni, mysli tim to, Ze oby¢ejny American se na to zrovna nepohrne® (David
Livingstone)."®

Ale 1 kdyZ producenti povazuji britsky akcent za piekdzku a snazi se ji i na DVD prolomit
(podobné¢ jako jiné ptrekazky kulturni specificnosti, srov. dale napt. komentaie recenzenta
k obrazu Londyna), rozdil v akcentu miize byt vyuzit v DVD bonusech sebevédomym,
zesmeshujicim Ci ironickym zpisobem. Takze DVD (jak britska, tak americké edice) Casto
poukazuje na takové véci, jako je pritomnost ,talentované Texasanky v roli milované

'3 Pro roli recenzentt v roli kulturniho ramovani srov. napt. UIf Hedetoft, Contemporary Cinema: Between
Cultural Globalization and National Interpretation. In: Mette Hjort — Scott Mackenzie (eds.), Cinema and
Nation. London — New York: Routledge 2000, s. 278-297.

'® Adam Dawtrey, Passport to Big B.O. Variety 392, 2003, &. 13, s. A4.
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britské postavy* (jak se fikd v jednom z bonusti). Naptiklad v ptipadeé Bridget Jonesové to
rezisérka Sharon Maguireova komentuje jako véazny problém a riziko: ,,Skutecnost, Ze
Renée je Texasanka, vyvolala samoziejmé okamzité silné obavy.*“ Bonusy odkazuji ovSem
také k jazykovému rozdilu s komickou distanci. Hugh Grant popisuje Zellwegerovou
v bonusu na disku s Denikem Bridget Jonesové: ,,Pouzivala sviij anglicky akcent stejné tak
mimo natdCeni jako pfi ném, takZe jsem ji jako Texasanku neznal az do zévére¢ného
vedirku, kdy se vytasila se svym podivnym hlasem.*!”

Jednim z nejvyraznéjSich rysti bonusovych materialt je ironie — vedle jinych rejstiikd,
jako je étos uptfimnosti profesiondlniho vyzndni, informac¢ni usili ¢i nostalgie osobnich
vzpominek. Ironie samoziejmée neni vyluénou zélezitosti bonusii na americké edici DVD a
je pritomna také ve filmech samotnych (a v zadnru romantické komedie) a v soucasné
propagacni praxi obecné. Na sledovanych DVD je ovSem ironie siln¢ zdlrazilovana a
pfitomna jak v implicitni, tak explicitni formé¢. ,,Kdyz obsazujeme roli ,klasického mizery*,
nezapomindme na tii dalezité véci: ironie, ironie, ironie.“ Méné explicitni, ale pfesto zjevny
ptiklad nabizi upozornéni ,,Materidly na DVD nebudou: nudné; otevien¢ sebepropagacni;
nebudou ukazovat bezdlvodné Hugha Granta v mokré koSili ... tedy pokud to nebude
naprosto nutné“, které je nasledovano zabéry Hugha Granta — v mokré kosili. DVD
s filmem Ctyri svatby a jeden pohieb obsahuje dva trailery, nepouzité v piivodni reklamni
kampani. Jak upozoriiuje i producent Duncan Kenworthy, oba jsou zaloZeny na diferenci
mezi hvézdnym statutem Andie MacDowellové a Hugha Granta — Grant v t¢ dobé nem¢l
postaveni hvézdy."® V obou trailerech herci zvou divaky k sledovani filmu. V prvni piipadé
Grant pokorn¢ predstavuje velkou hvézdu — Andie MacDowellovou, a trailer kon¢i dfiv, nez
je schopen fici cokoli o filmu samotném. Ve druhém piipadé¢ se MacDowellova snazi
predstavit Hugha Granta divakiim — a nanestésti si nemiize vzpomenout ani na jeho jméno,
ani na 74dny z jeho predchozich filma."

Oproti ironizujicim bonustim je pro zapletky romantickych komedii Working Title Films
klicovy pocit studu a trapnosti, ktery je budovany skrze vztah mezi sebevédomou americkou
zenou a stydlivym Angli¢anem — ten je reflexivné a mimotextualné zdvojen vztahem mezi
americkou hvézdou (Andie MacDowellovd) a neznamym anglickym hercem (Hugh Grant)
v piipadé Ctyi svateb. Tato formule je opakovana a koncept se posouva v ramci cyklu
romantickych komedii Working Title Films. Tento cyklus tak prochazi ptfes vztah dvou

' Texasanka v roli ,,esencialné britské* postavy Bridget Jonesové, to bylo ¢asto diskutované téma v recenzich
a informacich o nataceni. A zda se, Ze to bylo vitané a podporované jako néstroj propagace. Srov. rozhovor v
Daily Telegraph (Christa d’Souza, Over Here, Miss Zellweger! 26. srpen 2000), kde je popisovana udajna
prace Zellwegerové ,,v utajeni* v nakladatelstvi Picador, které vydalo Denik Bridget Jonesové (,,Spolecnost
Working Title Films méla za to, Ze takovato zkusenost ji nejlépe ptipravi na roli). Nebo ¢lanek v The Times
(Alex O’Connell, The Office Secret of Bridget Jones. 13. kvéten 2000): ,,Tajemstvi neobvykle elegantni
,praktikantky‘ bylo odhaleno. Slo o hollywoodskou here¢ku, ktera se v piestrojeni piipravovala na roli
anglické hrdinky Bridget Jonesové.“ Tato informace je ,,0odhalena“ také v bonusovém materialu ,,ze zakulisi*
na DVD, kde Zellwegerova popisuje své Usili asimilovat se a stat se ,,Angli¢ankou®. Takovéto zpravy a
popisy, zdlrazijici a zaroven uklidiiujici obavy z kulturni nepfijatelnosti texaské herecky, evokuji herecky
mytus Roberta DeNira a jeho role v Zuricim bykovi tak siln€, Ze to nelze prehlédnout: ,,[Zellwegerova] se
prestéhovala do Anglie mésice pred zacatkem nataceni, spolupracovala se specialistou na dialogy a po celou
dobu si udrzovala britské jazykové navyky, nechala se zaméstnat v jednom nakladatelstvi a — v nejlepsi
tradici De Nirova Zuriciho byka — ptibrala podle zprav v tisku pfes dvacet liber pro svoji roli. Stala se
Bridget.* Dan Ramer, Bridget Jones's Diary. Online:
<movies.yahoo.com/mv/dvd/reviews/df/20010930/100185480002.html>. Verifikovano 20. Cervna 2004.

'8 M&l uz tehdy, v roce 1994, za sebou desetiletou kariéru v britské televizi a nékolik pramérné uspé&inych
filmd s pozitivnim kritickym ohlasem (Horky mésic ¢i Improptu — zde hral Frederica Chopina, §lo tedy
ptiznacné o kostymni Zeritage film) — ale ani zdaleka nedosahoval hvézdného statutu.

' Ke strategii sebeironického komentovani jako zpisobu, jak oslovit konzumenty, ktefi k masové kultuie
pfistupuji sami s distanci a ironii, srov. proslulou knihu kanadské novinatky Naomi Kleinové, Bez loga.
Praha: Argo/Dokotan 2005, s. 78-81.
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hvézd (Julia Robertsova a Hugh Grant v Notting Hill) k pievraceni vztahu kolem osy
narodnosti (Renée Zellwegerovéa — dajné natolik nezndma, Ze mohla pracovat v piestrojeni
v britském nakladatelstvi pfed natdCenim Deniku Bridget Jonesové). Toto reflexivni
zdvojeni vztahu postav/hvézd pokracuje a je opakovano v komentatich a bonusech na DVD
se Ctyrmi svatbami a s Denikem Bridget Jonesové, oviem v piipadé Notting Hillu prebira —
pfi absenci Julie Robertsové v bonusech — roli hvézdy sam Hugh Grant. Ale u Ctyr* svateb
posouva casova distance deseti let komentaie do vzpominkového modu — bonusy tak situuji
ptib¢h jako pfipomenuti doby, kdy Grant jesté filmovou hvézdou nebyl.

Nové produkty, nové kontexty
popkulturni asociace a apropriace prostoru

Protoze textudlni/mimotextudlni vztahy postav/hvézd jsou zasadni pro nami sledované
filmy a jejich popularitu, jsou pfedvadény a reflektovany na DVD pro oba trhy. Ale
pfinejmensim dva dal$i motivy jsou vyuzity pro kulturni ramovani téchto filmd na
americkych edicich.

Prvnim z nich je vytvafeni vazeb na americkou popkulturu. V bonusu The young and the
mateless (an expert's guides to being single) zeny znadmé z oblasti americké popkultury
komentuji fenomén ,,singles a poskytuji ,,tipy* na to, jak si dat schlizku a byt atraktivni. Je
zde napt. Linda Wellsov4, editorka magazinu Allure, ktery je ,,odbornikem na krasu®; Jerry
Bricks, autor a producent seridlu Sex ve méste; ¢i Karen Salmansohnova, autorka knihy
Even God is Single.*® Timto zpiisobem je vytvofeno pfimé spojeni s popularnimi ,,post-
feministickymi“  televiznimi  seridlly a nepfimé spojeni s kniznim primyslem
»svépomocnych* knih (pfiznacné v jeho ironické verzi).

Silna poptavka je ve Spojenych statech a v Hollywoodu po literatute nazyvané chick-lit
(nebo pink-lir),”' coz je fenomén, ktery funguje 1épe ve Spojenych statech nez v zdmoii.
Dokonce i jejich filmova obdoba (chick-flicks) jako Prava blondynka uspély v zamofti
mnohem hufe. Pro naznaceni rozdilu kulturnich preferenci v USA a Britanii je vhodné uvést
trzby nékterych snimkt tohoto typu. Prava blondynka dosahla trzeb 96,5 mil. dolarti na
americkém trhu a 45,2 mil. v zamoii; sekvel 90 mil. dolari na americkém trhu a 34,7 mil.
dolarti v zdmoti. Oproti tomu Denik Bridget Jonesové vydélal v zamoti trikrat vic nez ve
Spojenych statech a Kanadé — a podobné je to i s dal§imi hity Working Title Films. Ctyri
svatby utrzily v zamofti trojnasobek, Notting Hill dvojnasobek. Tyto filmy tak na
zamotskych trzich funguji proporéné jesté lépe, nez americké blockbustery jako Spider-
Man, Pan prstenii, Shrek, Den nezavislosti nebo Pearl Harbor, u kterych se pomér
pohybuje pfiblizn€ kolem 1:1,1 a 1:2. To vysvétluje obavy pracovnikli UIP o ,,cizost” a
,,nobl“ akcent téchto britskych filmi, piestoze se tyto obavy zdaji byt ponékud schizofrenni.
Jak jsme se pokusili ukazat, jsou tyto filmy zaloZeny do znacné miry na kulturnim rozdilu,
ktery je siln¢ zdiraznén a vyuzit jak ve filmech samotnych, tak v bonusovych materidlech

2 A fady dalgich knih, které nejsou vyslovné zminény na DVD a které nesou nazvy jako: How to be Happy,
Dammit: A Cynic's Guide to Spiritual Happiness nebo How to Make Your Man Behave in 21 Days or Less
Using the Secrets of Professional Dog Trainers.

21 Jde o zanr, v némz je piibéh ovladan odvaznou hrdinkou hledajici své misto ve velkém mésté — obvykle
jim je New York, Londyn nebo Los Angeles — ktera pracuje v tak atraktivnim prostfedi, jako je reklama,
modda nebo medialni primysl ... Hollywood se o tento typ literatury zajima od té doby, co se Denik Bridget
Jonesove — britsky bestseller Helen Fieldingové — stal svétovou senzaci a v roce 2001 filmova adaptace
utrzila 71 mil. na severoamerickém trhu...” Borys Kit, Hollywood Sitting Pretty in ,,Pink Lit*“. Hollywood
Reporter 380, 26. srpen — 1. zati 2003, s. 1.
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na DVD. Navic dodévaji hollywoodské hvézdy témto filmim high concept prvek a filmy
jsou ,,prodavany* do svéta skrze ,hollywoodskou hvézdu plus britské kulturni dédictvi®.
Podle Andrew Higsona nesou vSechny tyto filmy zjevné stopy ,,filmt anglického kulturniho
dédictvi“: ,,Snimek Ctyii svatby, se viemi jeho vesnickymi domy, starobylymi hostinci a
excentriky z vyssSich vrstev, ma hodné¢ spolecného s ,filmy kulturniho dédictvi® (heritage
films), jaké predstavuji adaptace Forstera ¢i Waugha. V Notting Hillu hraje Julia Robertsova
americkou filmovou hvézdu, ktera pfijizdi do Anglie, aby si zahrdla v dobovém kostymu
v adaptaci Henryho Jamese. A Denik Bridget Jonesové ptepracovava nckteré casti knihy
Jane Austenové Pycha a predsudek.**

Druhym néstrojem je prezentovani ,,zamotského* (pfevazné londynského) prostredi filmt
spole¢nosti Working Titles. Aby nebyla vytvafena bariéra pro recepci filmu americkym
publikem, je Londyn ukazan jako elegantni, Cisté, ,,vypulirované” mésto. Strategie, ktera
stoji za timto ptistupem k zobrazovani prostredi, byla vyslovné vyjadiena Timem Bevanem:
,Filmy Notting Hill, Bridget, Jak na véc, Laska nebeska se vSechny odehravaji v Londyné.
M¢li jsme prosté o néco vic penéz [nez jini britsti filmaii — pozn. aut.] a mohli jsme si tak
dovolit dat tomuto méstu vzhled, ktery je velmi uspokojivy. Nevypada uboze. Zvykli jste si
na nizkorozpoc¢tové britské filmy, které neukazuji naSe mésto zrovna v nejlepSim svétle.
Jind zajimava véc z hlediska dosaZeni dobrého pfijeti filmu v Americe je to, Ze pokud
ukazete mésto timto zptisobem, nebudou uz divaci vnimat film jako import. Budou jej
prosté vnimat jako film. Musime s filmem podstoupit jakysi magicky proces, po kterém uz
americké publikum nebude mit pocit, ze jde o pekny maly filmecek zpoza velké louze.
Budou ho prost& vnimat jako film.*

Takovéto zobrazovani Londyna jako ,,vypulirovaného mésta bylo ¢asto komentovéano a
kritizovano — samoziejmé v britském tisku.** Oviem Londyn zlstava jednou z hlavnich
hvézd filmu Notting Hill. Americka edice DVD obsahuje ,.turistickou mapu*, kterd nabizi
mapu Portobello Road s vyznacenymi obchtidky s potravinami, starozitnictvimi a domem se
slavnymi modrymi dvefmi; na dal$i mapé jsou vyznaceny restaurace. Modus prezentovani
materiali na tomto DVD je nostalgicky, nabizi film jako exponat filmové historie a také
expondt z osobnich vzpominek-pfibéht ¢lent stdbu a soucasné divakd. Zminény ,,turisticky
privodce” se ovSem snazi navazat spojeni také se souCasnym prostorem divéka.
Prostfednictvim ,,spacializace” ¢asti diegetického svéta méni imaginarni, nedotknutelny,
nedosazitelny diegeticky svét ptibéhu, ktery je unikavé pfitomny v emoc¢ni paméti divéka,
na konkrétni prostor, kterym se divak muize prochazet a ktery mulze zakouSet
prostfednictvim tdch smysli, které nejsou zapojeny do aktu sledovani filmu.”> Tento akt
spacializace, ,,palimpsestové prepsani a konkretizace imaginarniho prostoru neni
zélezitosti pouze tohoto DVD — na raznych DVD je motivovano rizn¢. Napt. bonusovy
material u filmu Lilo a Stitch déla pro Havajské ostrovy v podstaté totéz, co DVD s Notting

22 Andrew Higson, English Heritage, English Cinema: Costume Drama since 1980. Oxford University Press:
Oxford 2003, s. 36. Vyuziti knihy Pycha a predsudek — a jeji televizni adaptace — ve filmu Denik Bridget
Jonesové (a to z hlediska pribchu i obsazeni postav) je podrobné popsano v: Amy Sargeant, Darcy, Mark
Darcy and the Velveteen Rabit. In: Anna Antoni (ed.), I/ cinema e I suoi molteplici. Udine: Forum 2003, s.
375-382.

# Martin A. Grove, ,Love* Looms as Hit for Uni, Working Title. Hollywood Reporter, 15. ¥ijen 2003,
http://www.hollywoodreporter.com/thr/icopyright display.jsp?vnu_content_id=2002205.

** Srov. napt. Deborah Orr, It's Notting Hill, But Not As I Know It. Independent Review, 20. kvéten 1998, s.
1; nebo recenzi na Denik Bridget Jonesové v Guardianu: ,Londyn Richarda Curtise, ve kterém malebné
poletuji vlocky snéhu, je totéz podivné imaginarni misto, onen fale$ny Londyn-z-jiné-planety, ktery zname
z filmu Notting Hill.*“ Peter Bradshaw, 13. duben 2001.

» Rizika a piisliby, které film znamena pro skuteény Notting Hill, komentoval Richard Curtis v britském
tisku: ,,Jsem si jisty, ze nas film pfispé&je ke konci Notting Hillu takového, jak jej zname a mame radi — a za to
se omlouvam. Ted’ bude na mapé jesté vic viditelny, nez je uz nyni...“ Dzifa Benson, Local Heroes of WII.
Evening Standard, 17. anor 1999.
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Hillem pro tuto slavnou ¢ast Londyna — tj. prezentuje urcité misto jako néco duveérné
znamého a soucasné exotického. Vyuziti Casové, prostorové a kulturni distance je ovSem
pro tento zptisob prezentovani lokalniho zasadni.

skoksk

Americti distributofi vyuzivaji vyhody, kterou pifedstavuje oddélend produkce
americkych DVD edic (tj. region 1) ve Spojenych statech, aby pfizpisobili a kulturné
»prelozili“ filmy pro doméaci publika, pfinejmensim v piipad¢ komercné zajimavych titult.
Skrze proces kulturniho ,,ramovani je mozné rozpoznat zjevny rozdil v pohybu z jednoho
kulturniho prostfedi do jiného, pficemz diky systému geograficky definovanych regionii
neni tento pohyb zpétny. Pro tok ze Spojenych statlh do zadmotskych trhi plné plati slova
Angely Tammaro — diferenciace, ktera zde funguje, je vedena po liniich véku, rodu, vkusu,
zanrového fanouskovstvi, spiSe neZ v liniich naroda a kultury. V tomto ohledu je rozdil mezi
americkymi a mezinarodnimi edicemi spiSe negativni — nékteré bonusy jsou pro
mezinarodni distribuci vynechany. OvSem pokud jde o pohyb ze zdmoii do USA (jako je
tomu v piipadé filmt podporenych financné Universalem a produkovanych v Anglii), plati
jeji slova jen castecné. Ma ziejmé¢ pravdu vtom, Ze Universal International Pictures
nepfipravuje razné bonusy pro rizné trhy — jsou zde ovSem jini Cinitelé, ktefi tento proces
rdmovani provadéji. Ti chtéji zajistit kulturné a trzné specificky kontext, pfivlastnit a
Lramovat“ kulturné cizi produkt skrze paratexty cirkulujici okolo samotného filmu.
Materidly obsazené na DVD mohou byt vyuZity coby kulturni filtr, smérujici divaka do
sféry, ktera je mu kulturné zndmé;si.
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6. Zavér

Slogan ,,the adventure continues on DVD*, pouzivany v riznych variacich pro reklamni
kampané, je typicky pro rétoriku propagace na DVD trhu — tvrdi, Ze DVD nenabizi pouhé
opakovani nebo nahradu zkusenosti s filmem uvedenym do kin, ale pokracovani ¢i obménu
této zkuSenosti. Jeho variace pouzitd jako nazev pfitomné priace — ,,pokraovani
(hollywoodského) dobrodruzstvi na DVD* — méla dvoji cil: jednak opakovat slogan,
vyjadiujici jednu z dulezitych praktik vyuzivanych na DVD trhu; a soucasné naznacit, ze
DVD neznamenalo radikalni zlom (spiSe je mozné hovofit o vyrazné intenzifikaci a
roz$iteni nékterych starSich distribucnich i recep¢nich praktik), i to, Ze dominantni
zkusenost s hollywoodskym filmem ptedstavuje jeho sledovani v domécnosti. Tento titul
také poukazuje k tématu a cili prace: analyzovat jednak praktiky, které se uplatiuji ve sféie
produkce a distribuce filmti na DVD, jednak propagacni rétoriku a diskursivni rdmce,
kterymi je film obklopen piedtim i1 poté, co vstoupi do domacnosti na DVD nosici, a které
ovlivituji jeho recepci. Tyto problémy jsme se snazili soucasné¢ sledovat v ramci SirSiho
historického kontextu a diachronniho vyvoje, coz umoziuje jejich vnimédni v rdmci
dlouhodobé¢jsich vlivii a chrani pfed unahlenymi tezemi o radikdlni proméné, zpiisobené
procesy digitalizace ¢i samotnym nastupem nového digitalniho formatu — DVD. Ukazuje se,
ze tada procesu, které plisobi jako nové, jsou predevsim vyraznou intenzifikaci procesu jiz
ptitomnych — takovych, jimZ vlastnosti digitdlniho DVD formétu vyhovuji a umoziiuji tak
zvySovani jejich vlivu a pasobnosti. DVD vstoupilo do dlouhodobéjsich procesi, pro jejichz
adekvatni analyzu by bylo nutné posunout a rozsifit zdkladni vyzkumny rdmec, v némz by
ony 9 let dlouhé déjiny DVD trhu tvofily pouze jednu ¢ést.

O takovéto roz$ifeni vyzkumného rdmce jsme se pfedev§im snazili v prvni Casti — ta
vsazuje strategii diferenciace produktu, tak vyrazné uplatnovanou u DVD, do kontextu dé&jin
uvadéni filmi na nosi¢ich pro domaci sledovani i v kinech. Siroky &asovy horizont
umoziuje 1épe porozumét promeéndm statutu filmu jako textudlniho objektu a ukazat
soucasné marketingové a distribuéni praktiky jako pokraCovani strategii diive netspésnych.
Signifikantni ptiklad pfedstavuje to, ze i distribuce filma na videokazetach byla v prvni fazi
smérovana piedevs§im pro piimy prodej zdkaznikiim. OvSem az DVD uspélo jako format
uréeny primarn¢ pro vlastnictvi filmu, pficemz alokaéni rozhodnuti souvisejici s novym
trhem této zméné napomadhaly. Soucasné ale nelze pominout, Ze zména v chovani
konzumentd, spocivajici v posunu od ptjcovani ke koupi, zapocala jiz pted nastupem DVD.
Je tedy soucasti SirSich procesii a promén, které se tykaji vzorci konsumpce, statutu
vlastnictvi kulturniho objektu, ¢i kultury cinefilie v ménicim se, digitalizovaném prostedi
ob&hu medidlnich obsahli — promén, které tento text nemohl v plné §ifi postihnout.

Prvni ¢ast prace ukazala, jak se ustavoval novy trh s DVD, jak se liSilo oslovovani ranych
osvojitelil od oslovovani konzumentil na rozvinutém trhu, jaké strategie se zacaly uplatnovat
predevsim ve sméru diferenciace produktu pomoci riznych edic a jejich obsahti a jak tyto
tendence k diferenciaci ovliviiuji identitu filmu jako objektu konsumpce. Tento diachronné
vedeny vyzkum pfihlizel k vlivu marketingovych, kulturnich a konsumpénich vzorct
ustavenych pfedchozimi médii a nosi¢i pro domaci sledovani (VHS, laserdisk, satelitni
televize) a byl urCovan zékladni tezi celé prace: tou je predpoklad, Ze novy format radikalné
posilil tendenci k horizontilni a vertikdlni diferenciaci produktu, kterd je realizovana
pomoci zmény samotného zkuSenostniho objektu konsumpce, filmu, i prostfednictvim jeho
diskursivniho rdmovani rozliénymi paratexty.

Dv¢ nasledujici kapitoly se zabyvaly riznym zplsobem vymezenymi korpusy filmi,
respektive jejich DVD edic: vjednom piipadé jsou to DVD edice se starSimi filmy
hollywoodskych studii, v druhém pak nejuspésnéjsi filmy na DVD trhu, s uz§im zaméfenim
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na tzv. franchise filmy. Krom¢ analyzy konkrétnich praktik distribuce a produkce jsme se
soustfedili na diskursivni ramovéni téchto filmi bonusovymi materidly na DVD edicich.
V obou piipadech navazujeme na vyzkumy, které se zabyvaly funkci rGznych typu
paratextll ¢i ,,marginalnich texti* a jejich vlivem na recepci, pfiCemz jsme se pokusili
zasadnim zptisobem rozsifit analyzu o dimenze, které tyto pfistupy (reprezentované pracemi
Barbary Klingerové a Vinzenze Hedigera) pomijeji. Ukazujeme, Ze rizné typy paratextl
vyuzivaji SirSiho rejstiiku a rozsah jejich funkci prekracuje konstrukci ,,zasvécence® do
tajemstvi filmového primyslu napiiklad dodavdnim informaci o procesu nataceni.
V ptipadé ,library titles” je vyrazn€ vyuzivan rejstiik, ktery situuje film jako objekt divacké
nostalgie — diskursivni rdmovani starSich filmt, které je realizovdno typicky skrze
vzpominky ucastnikl natdCeni, vytvaii emocionalni rozhrani pro kontakt divaka s filmem.
Soucasné franchise filmy jsou na DVD prezentovany za vyuziti riznych typl ,,rozsifeni®,
které lze sledovat 1 v praktikach televizniho primyslu (pfedevSim se jednd o
,harativizované* rozvinuti textu /pokradovani textu za hranicemi plvodni textudlni
jednotky/, ,technologické rozsiteni* /vyuziti softwaru jako Quick-time pro technologicky
»posilené* rozpracovani textu/, ¢i ,,rozSifeni reklamniho prodeje® /tj. vyuziti webovych
stranek pro piimy prodej predmétt souvisejicich s filmem/). Doprovodné materidly
(audiokomentafe, dokumenty typu ,,making of*, vystfizené scény apod.) mohou ale také
simulovat odli$ny, ,,intimnéj$i* institucni rdmec, nez v jakém se blockbusterova produkce
obvykle nachazi, a situovat divaka napiiklad do pozice divdka ,,domaciho videa“. Ukazuje
se, ze pro adekvatni analyzu strategii vyuzivanych filmovym primyslem na DVD trhu je
nutné brat v tvahu $irsi instituciondlni a medialni kontext.

Zaverecna Cast je vénovana tomu, jakym zpusobem je DVD vyuzito pro kulturni
rdmovani filmu a pro usnadnéni jeho fungovani v ,,cizim“ kulturnim prostoru. Piipadova
studie produkce britské spolec¢nosti Working Title Films, jejiz filmy spoluprodukuje a
distribuuje studio Universal, sleduje zplisoby pfizptisobovani britské produkce pro americky
trh. Dalsi pfipadova studie, zaméfena na animovanou produkci spole¢nosti Disney, oproti
tomu ukazuje, ze u distribuce hollywoodskych filmt do ,zadmofi“ nedochdzi ke
specifickému kulturnimu rdmovani pro urcité (nad)narodni trhy — materidly doprovazejici
filmy na DVD jsou vyuzivany k oslovovani riznych segmenta publika, které ovSem nejsou
definovany z hlediska naroda. Analyza obsahtt DVD zde slouzi zaroveil jako dil¢i studie,
dokladajici obecnéjsi tendence, které se uplatiiuji pii distribuci ,,globalizovaného*
hollywoodského filmu na zdmotskych trzich.
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7. Prilohy:

Tabulka ¢. 1

Nejprodavanéjsi DVD tituly na americkém trhu:
(zdroje: Anon., Snapshots. Video Store Magazine 26, 2004, ¢. 14, s. 36; Anon., TOP 25: DVD
Sellers of All Time (Through May 30, 2004). Video Store Magazine 26, 2004, ¢. 25, s. 32;
Anon., Top 25 DVD Sellers of 2004. Video Store Magazine 27, 2005, €. 3, s. 24; Thomas K.
Arnold, Warner Tops Biz For 2005. Home Media Retailing 28, 2006, ¢.1, s. 3)

1998:

Nazev filmu Studio Pocet prodanych kusi

Zittek nikdy neumira MGM 150.000
Godzilla Columbia TriStar 145.000
Air Force One Columbia TriStar 137.000
Serifové — speciélni edice Warner Brothers 128.000
Ztraceni ve vesmiru New Line 124.000
Smrtonosnd zbran 4 Warner Brothers 113.000
Hvézdna péchota Columbia TriStar 110.000
Zorro: tajemna tvar Columbia TriStar 102.000
Jih proti Severu MGM 100.000
L.A. — Piisné tajné Warner Brothers 100.000

1999:

Nazev filmu Studio Pocet prodanych kusi
Matrix Warner Brothers 1.500.000
Mumie (vSechny verze) Universal 600.500
Zachrante vojina Ryana DreamWorks 600.000
Austin Powers: Spion, ktery mé vojel New Line 560.000
Velky tata Columbia TriStar 390.000
Neptitel statu Buena Vista/Touchstone 350.000
Armageddon Buena Vista/Dimension 340.000
Titanic Paramount 335.000
Wild Wild West Warner Brothers 330.000
Blade New Line 300.000
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2000:

Nazev filmu Studio Pocet prodanych kust
/v milionech/

Gladiator DreamWorks 4.2
Matrix Warner Brothers 2,5
Sesty smysl Buena Vista/Dimension 2,3
X-Men 20th Century Fox 2,3
Patriot Columbia TriStar 2,1
M:1-2 Paramount 2,0
Zelena mile Warner Brothers 1,8
Dokonala boure Warner Brothers 1,7
60 sekund Buena Vista/Touchstone 1,6
Piibéh hracek/ Piib&h hracek 2 Buena Vista/Disney 1,4
2001:

Nazev filmu Studio Pocet prodanych kusu

/v milionech/

Shrek DreamWorks 7.5
Pearl Harbor Buena Vista/Touchstone 6,2
Grinch (vSechny verze) Universal 4,7
Star Wars: Epizode I — Skryt4 hrozba 20th Century Fox 4,0
Mumie se vraci (vSechny verze) Universal 3,6
Kfizovatka smrti 2 New Line 3,6
Tygr a drak Columbia TriStar 33
Planeta opic 20th Century Fox 2,9
Jursky park 3 Universal 2,8
Gladiator DreamWorks 2,8
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2002:

Nazev filmu Studio Pocet prodanych kusu
/v milionech/
Spider-Man (vSechny verze) Columbia TriStar 11,5
PtiSerky s.r.o. Buena Vista/Disney 10,6
Harry Potter a kdmen mudrct Warner Brothers 10,3
Pén prstenti: Spolecenstvo prstenu New Line 9,4
Hvézdné valky: Epizoda I — Klony 20th Century Fox 7,7
utoci
Rychle a zbésile Universal 7,0
Doba ledova 20th Century Fox 6,3
Austin Powers - Goldmember New Line 5,1
Lilo a Stitch Buena Vista/Disney 4,8
Cerny jesti4b sestielen Columbia TriStar 4,5
2003:
Nazev filmu Studio Pocet prodanych kust
/v milionech/
Hled4 se Nemo Buena Vista/Disney 19,7
Pén prstenti: Dvé véze New Line 15,6
Pirati z Karibiku: Prokleti Cerné perly | Buena Vista/Disney 14,5
Harry Potter a tajemna komnata Warner Brothers 10,9
Matrix Reloaded Warner Brothers 10,1
Moje tlusté fecka svatba HBO 8,8
Lvi kral — specidlni edice Buena Vista/Disney 8,7
BoZsky Bruce Universal 6,4
8 Mile Universal 6.4
X-Men 2 20th Century Fox 6,3
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2004:

Nazev filmu Studio Pocet prodanych kust
/v milionech/
Shrek 2 DreamWorks 20,1
Pén prstenti: Navrat krale New Line 16,4
Harry Potter a vezen z Azkabanu Warner Brothers 11,5
Umuceni Krista 20th Century Fox 11,2
Spider-Man 2 Sony Pictures 10,6
Vanoc¢ni skiitek New Line 8,3
Lvi kral 3: Hakuna Matata Buena Vista/Disney 7,3
Medvédi bratfi Buena Vista/Disney 6,5
Den poté 20th Century Fox 6,3
Star Wars - trilogie 20th Century Fox 6,2
2005:
Nazev filmu Studio Pocet prodanych kust
/v milionech/
Uzasnakovi Buena Vista/Disney 17,4
Star Wars: Epizoda III — Pomsta Sithd | 20th Century Fox 10,4
Madagascar DreamWorks 10,0
Piibéh zraloka DreamWorks 10,0
Poléarni expres Warner Brothers 8,1
Jeho fotr, to je lotr! Universal 7,2
Lovci pokladi Buena Vista/Disney 7,2
Popelka Buena Vista/Disney 6,6
Ray Universal 6,5
Batman zacina Warner Brothers 6,2
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25 nejprodavanéjSich DVD — k 30. kvétnu 2004:

Nazev filmu Studio Trzby v kinech Pocet prodanych
- Spojené staty a kust /v milionech/
Kanada /v
milionech dolari/
Hleda se Nemo Buena Vista/Disney 339,7 21,5
Pén prstenti: New Line 313,8 18,9
Spolecenstvo prstenu
Pén prstent: Dvé New Line 340,5 17,3
veéze
Pirati z Karibiku: Buena Vista/Disney 305.4 16,4
Prokleti Cerné perly
Spider-Man Columbia triStar 403,7 13,4
(specialni edice)
PtiSerky s.r.o. Buena Vista/Disney 255,9 12,0
Shrek DreamWorks 267,7 11,5
Harry Potter a Warner Brothers 262.0 10,9
tajemnd komnata
Harry Potter a kdimen | Warner Brothers 317,6 10,8
mudrct
Matrix reloaded Warner Brothers 281,5 10,4
Matrix Warner Brothers 171,4 10,0
Doba ledova 20th Century Fox 176,4 9,4
Star Wars: Epizoda II | 20th Century Fox 310,7 9,2
— Klony uto¢i
Lvi kral — specidlni Buena Vista/Disney 312,9 8,9
edice
Moje tlusta fecka HBO 241,4 8,9
svatba
Gladiator Buena Vista/Disney 187,7 8,6
Pearl Harbor Buena 198.,5 8,6
Vista/Touchstone
Rychle a zbésile Universal 144,5 8,4
Lilo a Stitch Buena Vista/Disney 145,8 7.5
Seabiscuit Universal 120,1 6,6
8 Mile Universal 116,7 6,4
Bozsky Bruce Universal 242.6 6,4
X-Men 2 20th Century Fox 215,0 6,3
Mizerové 11 Columbia TriStar 138,4 6,2
Austin Powers - New Line 213,1 6,0
Goldmember
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Tabulka €. 2

Soupis DVD edic:
- filmy, které pattily v letech 1998-2005 k deseti nejprodavangj$im na DVD trhu v USA
(s datem uvedeni na trh)
Jako samostatné edice nejsou uvedeny:
- zvlast vydavané widescreen a fullscreen edice
- marketingové spojeni s jinymi filmy
- edice pro jiné formaty (mini-DVD, UMD mini pro PlayStation Portable, HD-DVD)
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1998:

1. Zittek nikdy neumira

zékladni edice 12.5.1997
Special Edition 17.11. 1998
James Bond Collection Special Edition 19. 10. 1999
Special Edition 22.10.2002
2. | Godzilla

zakladni edice 3.11.1998
Monster Edition 28. 3. 2006
3. | Air Force One

zakladni edice 10. 2. 1998
Wolfgang Peterson Collection — Director’s Signature Series 23.11.1999
Superbit Edition 9.10.2001
4. | Serifové — specialni edice

specialni edice 21.7.1998
5. | Ztraceni ve vesmiru

New Line Platinum Series 6. 10. 1998
6. | Smrtonosna zbrar 4

Premiere Collection 15.12. 1998

111




7. | Hvézdna péchota

zakladni edice 19.5. 1998
Special Edition 28.5.2002
Superbit 5.8.2003
8. | Zorro: tajemna tvar

zakladni edice 29.10. 1998
Special Edition 25.9.2001
Superbit 17.9.2002
Deluxe Edition 18. 10. 2005
9. |Jih proti Severu

10. | L.A. — Prisné tajné

Special Edition 21.4. 1998
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1999:

1. | Matrix

Zakladni edice 21.9.1999
Deluxe Edition 21.9.1999
Collector’s Edition 21.12.1999
Platinum Limited Edition DVD Collector’s Set 31.10. 2000
Limited Edition Collector’s Set 1. 1.2001
Gold Edition 27.12.2001
Special Edition 29.4.2003
The Ultimate Matrix Collection Limited Edition Collector’s Set 7.12.2004
2. | Mumie

Collector’s Edition 28.9.1999
Ultimate Edition 24.4.2001
3. | Zachraiite vojina Ryana

zakladni edice 2.11.1999
Special Limited Edition 2.11.1999
D-Day 60th Anniversary Commemorative Edition 25.5.2004
The World War II Collection 25.5.2004
4. | Austin Powers: Spion, ktery mé vojel

New Line Platinum Series 16.11. 1999
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5. | Velky tata

Zakladni edice 2.11.1999
6. | Nepritel statu

Zakladni edice 15. 6. 1999
Extended Cut 16. 5. 2006
7. | Armageddon

Zakladni edice 5.1.1999
Criterion Collection 20. 4. 1999
8. | Titanic

Zakladni edice 31.8.1999
Special Collector’s Edition 25.10. 2005
9. | Wild Wild West

Zakladni edice 30. 10. 1999
10. | Blade

New Line Platinum Series 22.12. 1998
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2000:

1. | Gladiator

Signature Selection 21.11. 2000
Single Disc Edition 19. 8. 2003
Extended Edition 23. 8.2005
2. | Matrix

3. | Sesty smysl

Collector’s Edition Series 28.3.2000
The Vista Series 15.2.2002
4. | X-Men

Zakladni edice 21.11.2000
X-Men 1.5 11.3.2003
5. | Patriot

Special Edition 24.10. 2000
Superbit Deluxe Edition 28.5.2002
Extended Edition 25.4.2006
6. | M:1I-2

Zakladni edice 7.11.2000
7. | Zelena mile

Zakladni edice 13. 6.2000
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8. Dokonala boure

zakladni edice 14. 11. 2000
Deluxe Collector’s Edition 14. 11. 2000
Deluxe Collector Set Signature Series 14.11. 2000
Platinum Collector’s Edition 14. 11. 2000
9. 160 sekund

Zakladni edice 5.12.2000
Director’s Cut 7.6.2005
10. | PFibéh hracek/ Pribéh hracek 2

Zakladni edice 17.10. 2000
Toy Story 2 20. 3. 2001
10th Anniversary Edition 6.9.2005
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2001:

1. | Shrek

Two-Disc Special Edition 2.11.2001
Zakladni edice 19. 8. 2003
Shrek/Shrek 3D double bill 11.5.2004
2. Pearl Harbor

Pearl Harbor — Two-Disc Set 4.12.2001
Pearl Harbor: 60th Anniversary Commemorative Edition 4.12.2001
Pearl Harbor: 60th Anniversary Commemorative Gift Set 4.12.2001
Pearl Harbor: Director’s Cut — Vista Series 2.7.2002
3. | Grinch

Collector’s Edition 20.11. 2001
Deluxe Edition 5.11.2002
4. | Star Wars: Epizode I — Skryta hrozba

Zakladni edice 16. 10. 2001
5. | Mumie se vraci

Collector’s Edition 2.10.2001
6. | K¥izovatka smrti 2

Infinifilm 12.11. 2001
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7. | Tygr a drak

Zékladni edice 5.6.2001
Superbit 9.10. 2001
8. | Planeta opic

2-Disc Special Edition 20. 11. 2001
Single Disc Edition 27.5.2003
9. | Jursky park 3

Collector’s Edition 11.12. 2001

10.

Gladiator

118




2002:

1. Spider-Man

Special Edition 1.11.2002
Limited Edition Collector’s Gift Set 1.11.2002
3-disc Deluxe Edition 1. 6.2004
Superbit 1.6.2004
2. | PriSerky s.r.o.

Collector’s Edition 17.9.2002
3. | Harry Potter a kAmen mudrci

Special Edition 28.5.2002
Gift Set with Fluffy Collectible 22.10.2002
4. | Pan prstenii: Spolecenstvo prstenu

dvoudiskova edice 6. 8.2002
Platinum Series Special Extended Edition 12.11. 2002
5. | Hvézdné valky: Epizoda II — Klony ttoci

dvoudiskova edice 12.11. 2002
6. | Rychle a zbésile

Tricked Out Edition 3.6.2003
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7. | Doba ledova

2-Disc Special Edition 26. 11. 2002
Single Disc Edition 8.2.2005
Super Cool Edition 14. 3. 2006
8. | Austin Powers — Goldmember

Infinifilm Edition 3.12.2002
9. | Lilo a Stitch

Zakladni edice 3.12.2002
10.| Cerny jestiab sesti‘elen

Zakladni edice 11. 6.2002
3-diskova Deluxe Edition 3.6.2003
Superbit Edition 15. 6. 2004
Extended Cut 6. 6.2006
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2003:

1. | Hleda se Nemo

Collector’s Edition 4.11.2003
2. | Pan prstenii: Dvé véZe

Zakladni edice 26. 8. 2003
Platinum Series Special Extended Edition 18.11.2003
3. | Pirati z Karibiku: Prokleti Cerné perly

Zakladni edice 2.12.2003
Special Edition 3-Disc Gift Set 2.11.2004
4. |Harry Potter a tajemna komnata

Zékladni edice 11.4.2003
5. | Matrix Reloaded

Zakladni edice 14.10. 2003
The Ultimite Matrix Collection 7.12.2004
The Ultimite Matrix Collection Limited Edition Collector’s Set 7.12.2004
6. | Moje tlusta recka svatba

Zakladni edice 11.2.2003
7. | Lvi kral — specialni edice

Disney Special Platinum Edition 7.10. 2003
Disney Special Platinum Edition Collector’s Gift Set 7.10. 2003
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8. | Bozsky Bruce

Zakladni edice 25.11.2003
9. | 8 Mile

Zakladni edice 18. 3. 2003
Edition with Censored Bonus Features 18. 3. 2003
10. | X-Men 2

dvoudiskova edice 25.11.2003
X-Men Collection (X-Men Special Edition; X-Men 2 2D Edition) 25.11.2003
Jednodiskova edice 6.9.2005
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2004:

1. | Shrek 2

Zakladni edice 5.11.2004
Shrek — The Story So Far (Shrek, Shrek 3D, Shrek 2, bonusovy disk) 5.11.2004
2. | Pan prstenii: Navrat krale

Zakladni edice 25.5.2004
Platinum Series Special Extended Edition 14.12. 2004
3. |Harry Potter a vezen z Azkabanu

Zakladni edice 23.11.2004
4. | Umuceni Krista

Zékladni edice 31. 8.2004
5. | Spider-Man 2

Special Edition 30. 11. 2004
Gift Set 30.11.2004
Superbit 30.11. 2004
6. | Vano¢ni skritek

Infinifilm Edition 16. 11. 2004
7. | Lvi kral 3: Hakuna Matata

Dvoudiskova edice 10. 2. 2004
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8. | Medvédi bratri

2-Disc Special Edition 30. 3. 2004
9. | Den poté

Zakladni edice 12.10. 2004
All-Access Collector’s Edition 24.5.2005

10. | Star Wars - trilogie
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2005:

1. | Uzasnakovi

2D collector’s edition 15. 3. 2005
2. | Star Wars: Epizoda III — Pomsta Sithu

dvoudiskova edice 1.11.2005
3. | Madagaskar

Zakladni edice 15.11. 2005
4. | Pribéh zraloka

Zakladni edice 8.2.2005

S. | Polarni expres

Zakladni edice 22.11.2005
Dvoudiskova edice 22.11.2005
Gift Set 22.11.2005
6. | Jeho fotr, to je lotr!

Zakladni edice 19. 4. 2005
7. | Lovci pokladi

Zakladni edice 3.5.2005
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8. [Popelka

2-Disc Special Edition 4.10. 2005
Disney Special Platinum Edition Collector’s Gift Set 4. 10. 2005
9. | Ray

Zakladni edice 1.2.2005
Limited 2-Disc Special Edition 1.2.2005
DVS Blind and Low Vision Enhanced Widescreen Edition 20. 5. 2005

10. | Batman zacina

Zakladni edice 18. 10. 2005

Two-Disc Special Edition 18. 10. 2005
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Tabulka ¢. 3

Zebii¢ky filmi s nejvyssimi trzbami v severoamerickych kinech v letech
1998-2005:

1998:

1. Zachrante vojina Ryana
2. Armageddon

3. Néco na té Mary je

4. Zivot brouka

5. Vodonos

6. Dr. Dolittle

7. Ktizovatka smrti

8. Drtivy dopad

9. Godzilla

10. Doktor Flastr

1999:

. Star Wars: Epizoda I - Skryta hrozba
. Sesty smysl

. Toy Story 2: Pfibéh hracek

. Austin Powers: Spion, ktery mé vojel
. Matrix

. Tarzan

. Velky tata

. Mumie

9. Nevésta na utéku

10. Zéhada Blair Witch

01N DNk WN—

2000:

1. Grinch

2. Trose¢nik

3. Mission: Impossible II
4. Gladiator

5. Po ¢em Zeny touzi
6. Dokonald boute

7. Fotr je lotr

8. X-Men

9. Scary Movie: Désnej bijak
10. Pod povrchem
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2

2

2

1
2
3
4
5
6.
7
8
9
1
1
2
3
4
5
6.
7
8
9
1

1
2
3
4
5.
6
7
8
9
1

001:

. Harry Potter a kdmen mudrct

. Pan prstenti: Spolecenstvo prstenu
. Shrek

. PtiSerky, s.r.o.

. Kfizovatka smrti 2

Mumie se vraci

. Pearl Harbor

. Dannyho part’aci

. Jursky park 3

0. Planeta opic

002:

. Spider-Man

. Pan prstenti: Dvé véze

. Star Wars: Epizoda II — Klony toc¢i
. Harry Potter a tajemnd komnata

. Moje tlusta fecka svatba

Znameni

. Austin Powers — Goldmember

. Muzi v ¢erném II

. Doba ledova

0. Chicago

003:

. Pan prstenti: Navrat krale

. Hleda se Nemo

. Pirati z Karibiku: Prokleti Cerné perly
. Matrix Reloaded

Bozsky Bruce

. X-Men 2

. Véanoc¢ni sktitek

. Terminator 3: Vzpoura stroju

. Matrix Revolutions

0. Dvanact do tuctu
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2004:

1. Shrek 2

2. Spider-Man 2

3. Umuceni Krista

4. Jeho fotr, to je lotr!

5. Uzastakovi

6. Harry Potter a vezen z Azkabanu
7. Den poté

8. Bourniv mytus

9. Lovci pokladt

10. Poléarni expres

2005:

1. Star Wars: Epizoda III — Pomsta Sitha

2. Letopisy Narnie: Lev, ¢arodéjnice a skiin
3. Harry Potter a Ohnivy pohar

4. Valka svéta

5. King Kong

6. Nesvatbovi

7. Karlikova tovarna na ¢okoladu

8. Batman zacina

9. Madagaskar

10. Mr. & Mrs. Smith
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8. Citované filmy, serialy a videohry

Filmy a serialy:

101 Dalmatinii I1: Flickova londynska dobrodruzstvi (101 Dalmatians II: Patch's London
Adventure; Brian Smith, 2003)

2001: Vesmirnd odyssea (2001: A Space Odyssey; Stanley Kubrick, 1968)

25. hodina (25th Hour; Spike Lee, 2002)

40 let panic (40 Year Old Virgin; Judd Apatow, 2005)

60 sekund (Gone in Sixty Seconds; Dominic Sena, 2000)

8 Mile (Curtis Hanson, 2002)

Absolvent (The Graduate; Mike Nichols, 1967 )

Agent bez minulosti (The Bourne Identity; Doug Liman, 2002)

Air Force One (Wolfgang Petersen,1997)

Aladin — Jafariv navrat (The Return of Jafar; Alan Zaslove, 1994)

Anakonda (Anaconda; Luis Llosa, 1997)

Anglican (The Limey; Steven Soderbergh, 1999)

Animatrix (The Animatrix; Peter Chung, Andy Jones, Takeshi Koike, Mahiro Maeda, Kouji
Morimoto, Shinichir6 Watanabe, Yoshiaki Kawajiri, 2003)

Apokalypsa (Apocalypse Now; Francis Ford Coppola, 1979)

Apollo 13 (Ron Howard, 1995)

Armageddon (Michael Bay, 1998)

Austin Powers — Goldmember (Austin Powers in Goldmember; Jay Roach, 2002)
Austin Powers: Spion, ktery mé vojel (Austin Powers: International Man of Mystery; Jay
Roach, 1997)

Austin Powers: Spion, ktery mé vojel (Austin Powers: The Spy Who Shagged Me; Jay
Roach, 1999)

Bad Lieutenant (Abel Ferrara, 1992)

Bambi (David Hand, 1942)

Bambi 2 (Bambi II; Brian Pimental, 2006)

Batman (Tim Burton, 1989)

Batman zacind (Batman Begins; Christopher Nolan, 2005)

Becky Sharp (Rouben Mamoulian, 1935)

Big Lebowski (Joel Coen, 1998)

Billy Elliot (Stephen Daldry, 2000)

Blade (Stephen Norrington, 1998)

Blade Runner (Ridley Scott, 1982)

Blizka setkani tretiho druhu (Close Encounters of the Third Kind; Steven Spielberg, 1977)
Bournitv mytus (The Bourne Supremacy; Paul Greengrass, 2004)

Bozsky Bruce (Bruce Almighty; Tom Shadyac, 2003)

Bratricku, kde jsi? (O Brother, Where Art Thou?; Joel Coen, 2000)

Bridget Jonesova: S rozumem v koncich (Bridget Jones: The Edge of Reason; Beeban
Kidron, 2004)

Bublina (Bubble; Steven Soderbergh, 2005)

Byl jsem pri tom (Being There; Hal Ashby, 1979)

Casablanca (Michael Curtiz, 1942)

Catwoman (Pitof, 2004)

Cesta kolem svéta za 80 dni (Around the World in 80 Days; Michael Anderson, 1956)
Collateral (Michael Mann, 2004)
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Crash (David Cronenberg, 1996)

Cv’arodéj ze zemé Oz (The wizard of Oz; Richard Thorpe, King Vidor, Victor Fleming, 1939)
Celisti (Jaws; Steven Spielberg, 1975)

Cernocernd tma (Pitch Black; David N. Twohy, 2000)

Cerny jestidab sestielen (Black Hawk Down; Ridley Scott, 2001)

Cerny narcis (Black Narcissus; Emeric Pressburger, Michael Powell, 1947)
Cerveny drak (Red Dragon; Brett Ratner, 2002)

Ceska spojka (Bad Company; Joel Schumacher, 2002)

Ctyri svatby a jeden pohieb (Four Weddings and a Funeral; Mike Newell, 1994)
Dannyho partaci (Ocean’s Eleven; Steven Soderbergh, 2001)

Dannyho partaci 2 (Ocean’s Twelve; Steven Soderbergh, 2004)

Déla z Navarone (The Guns of Navarone; J. Lee Thompson, 1961)

Den nezavislosti (Independence Day; Roland Emmerich, 1996)

Den poté (The Day After Tomorrow; Roland Emmerich, 2004)

Dentk Bridget Jonesové (Bridget Jones's Diary; Sharon Maguire, 2001)

Desatero prikazani (The Ten Commandments; Cecil B. DeMille, 1956)

Detektiv Shaft (Shaft; Gordon Parks, 1971)

Dévka (Whore; Ken Russell, 1991)

Divoch (The Wild One; Laszl6 Benedek, 1953)

Doba ledova (Ice Age; Chris Wedge, Carlos Saldanha, 2002)

Doba ledova 2: Obleva (Ice Age: The Meltdown; Carlos Saldanha, 2006)
Dokonala boure (The Perfect Storm; Wolfgang Petersen, 2000)

Doktor Flastr (Patch Adams; Tom Shadyac, 1998)

Doktor Zivago (Doctor Zhivago; David Lean, 1965)

Dr. Dolittle (Doctor Dolittle; Betty Thomasova, 1998)

Dracula (Tod Browning, 1931)

Drtivy dopad (Deep Impact; Mimi Lederova, 1998)

Dvandct do tuctu (Cheaper by the Dozen; Shawn Levy, 2003)

E.T. - Mimozemstan (E.T. the Extra-Terrestrial; Steven Spielberg, 1982)
Equilibrium (Kurt Wimmer, 2002)

Falesna hra s kralikem Rogerem (Who framed Roger Rabbit?; Robert Zemeckis, 1988)
Fantom opery (Phantom of the Opera; Arthur Lubin, 1943)

Fargo (Joel Coen, 1996)

Fotr je lotr (Meet the Parents; Jay Roach, 2000)

Francouzska spojka: Stvanice (The French Connection; William Friedkin, 1971)
Frankenstein (James Whale, 1931)

Frankensteinova nevésta (Bride of Frankenstein; James Whale, 1935)

Frida (Julie Taymorova, 2002)

Funny Girl (William Wyler, 1968)

General Patton (Patton; Franklin J. Schaffner, 1970)

Gilda (Charles Vidor, 1946)

Gladiator (Gladiator; Ridley Scott, 2000)

Godzilla (Roland Emmerich, 1998)

Goldfinger (Guy Hamilton, 1964)

Grinch (How the Grinch Stole Christmas; Ron Howard, 2000)

Harry Potter a kamen mudrcui (Harry Potter and the Sorcerer's Stone; Chris Columbus,
2001)

Harry Potter a Ohnivy pohar (Harry Potter and the Goblet of Fire; Mike Newell, 2005)
Harry Potter a tajemna komnata (Harry Potter and the Chamber of Secrets; Chris
Columbus, 2002)
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Harry Potter a vezen z Azkabanu (Harry Potter and the Prisoner of Azkaban; Alfonso
Cuaroén, 2004)

Helena Trojska (Helen of Troy; Robert Wise, 1956)

Hellboy (Guillermo del Toro, 2004)

Hlava rodiny (Father of the Bride; Charles Shyer, 1991)

Hledd se Nemo (Finding Nemo; Andrew Stanton, Lee Unkrich, 2003)

Horky mésic (Bitter Moon; Roman Polanski, 1992)

How Motion Pictures Are Made and Shown (Thomas Alva Edison, 1912)

Hrac (The Player; Robert Altman, 1992)

Hrisné boogie (Boogie Nights; Paul Thomas Anderson, 1997)

Hvezdna pechota (Starship Troopers; Paul Verhoeven, 1997)

Chicago (Rob Marshall, 2002)

Chuckyho nevésta (Bride of Chucky; Ronny Yu, 1998)

Impromptu (James Lapine, 1991)

Indiana Jones a dobyvatelé ztracené archy (Raiders of the Lost Ark; Steven Spielberg,
1981)

Indiana Jones a posledni krizova vyprava (Indiana Jones and the Last Crusade; Steven
Spielberg, 1989)

Jackass: Film (Jackass: The Movie; Jeff Tremaine, 2002)

Jak na véc (About a Boy; Paul Weitz, Chris Weitz, 2002)

Jane Fonda's Workout (Sidney Galanty, 1982

Jedovaty brectan (Poison Ivy; Katt Shea, 1992)

Jeho fotr, to je lotr! (Meet the Fockers; Jay Roach, 2004)

JFK (Oliver Stone, 1991)

Jih proti Severu (Gone with the Wind; Sam Wood, Victor Fleming, George Cukor, 1939)
Jursky park 3 (Jurassic Park III; Joe Johnston, 2001)

Kalifornie (Dominic Sena, 1993)

Karlikova tovarna na c¢okoladu (Charlie and the Chocolate Factory; Tim Burton, 2005)
Kat (The Punisher; Jonathan Hensleigh, 2004)

Kdo s koho (Election; Alexander Payne, 1999)

King Kong (Peter Jackson, 2005)

Kleopatra (Cleopatra; Joseph L. Mankiewicz, 1967)

Klub rvacu (Fight Club; David Fincher, 1999)

Kmotr (The Godfather; Francis Ford Coppola, 1972)

Kmotr II. (The Godfather: Part II; Francis Ford Coppola, 1974)

Kmotr I1I. (The Godfather: Part III; Francis Ford Coppola, 1990)

Kniha dzungli 2 (The Jungle Book 2; Steve Trenbirth, 2003)

Kontakt (Contact; Robert Zemeckis, 1998)

Kral a ja (The King and I; Walter Lang, 1956)

Krizaci (The Crusades; Cecil B. DeMille, 1935)

Krizovatka smrti (Rush Hour; Brett Ratner, 1998)

Krizovatka smrti 2 (Rush Hour 2; Brett Ratner, 2001)

Kuchar, zlodéj, jeho Zena a jeji milenec (The Cook the Thief His Wife & Her Lover; Peter
Greenaway, 1989)

L.A. — Prisné tajné (L.A. Confidential; Curtis Hanson, 1997)

Laska nebeska (Love Actually; Richard Curtis, 2003)

Lawrence z Arabie (Lawrence of Arabia; David Lean, 1962)

Letopisy Narnie: Lev, carodéjnice a skiin (The Chronicles of Narnia: The Lion, the Witch
and the Wardrobe; Andrew Adamson, 2005)

Likvidator (Eraser; Chuck Russell, 1996)
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Lilo & Stitch (Chris Sanders, Dean DeBlois, 2002)

Lovci pokladii (National Treasure; Jon Turteltaub, 2004)

Love (Edmund Goulding, 1927)

Lvi kral (The Lion King; Roger Allers, Rob Minkoff, 1994)

Lvi kral 3: Hakuna Matata (The Lion King 1'2; Bradley Raymond, 2004)
Madagaskar (Madagascar; Eric Darnell, Tom McGrath, 2005)

Mala morska vila (The little mermaid; John Musketer, Ron Clemens, 1989)

Mali valecnici (Small Soldiers; Joe Dante, 1998)

Mandolina Kapitana Corelliho (Captain Corelli's Mandolin; John Madden, 2001)
Manhattan (Woody Allen, 1979)

Manzelstvi s mafii (Married to the Mob; Jonathan Demme, 1988)

Maska (The Mask; Chuck Russell, 1994)

Matrix (The Matrix; Larry Wachowski, Andy Wachowski, 1999)

Matrix Reloaded (The Matrix Reloaded; Larry Wachowski, Andy Wachowski, 2003)
Matrix Revolutions (The Matrix Revolutions; Larry Wachowski, Andy Wachowski, 2003)
Medveédi bratri (Brother Bear; Robert Walker, Aaron Blaise, 2003)

Milacku, zmensil jsem deti (Honey, I Shrunk the Kids; Joe Johnston, 1989)
Mission: Impossible Il (John Woo, 2000)

Mistri hazardu (The Dukes of Hazzard; Jay Chandrasekhar, 2005)

Mizerové 2 (Bad Boys 2; Michael Bay, 2003)

Miladi v trapu (Old School; Todd Phillips, 2003)

Moje tlusta recka svatba (My Big Fat Greek Wedding; Joel Zwick, 2002)

Mr. & Mrs. Smith (Doug Liman, 2005)

Mutant 2 (Species II; Peter Medak, 1998)

Muz bez stinu (Hollow Man; Paul Verhoeven, 2000)

Muz, ktery nebyl (The Man Who Wasn't There; Joel Coen, 2001)

Muzi v cerném (Men in Black; Barry Sonnenfeld, 1997)

Muzi v ¢erném 2 (Men in Black 2; Barry Sonnenfeld, 2002)

My Beautiful Laundrette (My Beautfill Laundrette; Stephen Frears,1985)

Mysak Stuart Little (Stuart Little; Rob Minkoft, 1999)

Nashville (Robert Altman, 1975)

Navrat do budoucnosti (Back to the Future; Robert Zemeckis, 1985)

Navrat do Zemé Nezemé (Return to Never Land; Donovan Cook, Robin Budd, 2002)
Nebeska brana (Heaven's Gate; Michael Cimino, 1980)

Néco na té Mary je (There’s Something About Mary; Peter Farrelly, Bobby Farrelly, 1998)
Nejveétsi pribeh vsech dob (The Greatest Story Ever Told; George Stevens, 1965)
Nepritel statu (Enemy of the State; Tony Scott, 1998)

Nesmiritelni (Unforgiven; Clint Eastwood, 1992)

Nesvatbovi (Wedding Crashers; David Dobkin, 2005)

Netvor z Cerné laguny (Creature from the Black Lagoon; Jack Arnold, 1954)
Nevesta na uteku (Runaway Bride; Garry Marshall, 1999)

Neviditelny muz (The Invisible Man; James Whale, 1933)

New York, New York (Martin Scorsese, 1977)

Nixon (Oliver Stone, 1995)

Nocni mura v Elm Street (A Nightmare On Elm Street; Wes Craven, 1984)
Notting Hill (Roger Michell, 1999)

Novy svet (The New World; Terrence Malick, 2005)

Obcan Kane (Citizen Kane; Orson Welles, 1941)

Obvykli podezreli (The Usual Suspects; Bryan Singer, 1995)

Osudova pritazlivost (Fatal Attraction; Adrian Lyne, 1987)
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Pan prstenii: Dve veze (The Lord of the Rings: The Two Towers; Peter Jackson, 2002)
Pan prstenii: Navrat krale (The Lord of the Rings: The Return of the King; Peter Jackson,
2003)

Pan prstenii: Spolecenstvo prstenu (The Lord of the Rings: The Fellowship of the Ring;
Peter Jackson, 2001)

Pat Garrett a Billy the Kid (Pat Garrett and Billy the Kid; Sam Peckinpah, 1973)
Patriot (The Patriot; Roland Emmerich, 2000)

Paty element (The Fifth Element; Luc Besson, 1997)

Peacemaker (The Peacemaker; Mimi Leder, 1997)

Pearl Harbor (Michael Bay, 2001)

Pirati z Karibiku: Prokleti Cerné perly (Pirates of the Caribbean: The Curse of the Black
Pearl; Gore Verbinski, 2003)

Planeta opic (Planet of the Apes; Tim Burton, 2001)

Po cem zZeny touzi (What Women Want; Nancy Meyersova, 2000)

Pocahontas (Mike Gabriel, Eric Goldberg, 1995)

Pod povrchem (What Lies Beneath; Robert Zemeckis, 2000)

Podraz (The Sting; George Roy Hill, 1973)

Polarni expres (The Polar Express; Robert Zemeckis, 2004)

Ponorka (Das Boot; Wolfgang Petersen; 1981)

Ponorka U-571 (U-571; Jonathan Mostow, 2000)

Popelka (Cinderella; Hamilton Luske, Wilfred Jackson, Clyde Geronimi, 1950)
Popelka I1: Spineny sen (Cinderella II: Dreams Come True; John Kafka, 2002)
Posedlost (Damage; Louis Malle, 1992)

Poseidon (Wolfgang Petersen, 2006)

Posledni akcni hrdina (Last Action Hero; John McTiernan, 1993)

Posledni predstaveni (The Last Picture Show; Peter Bogdanovich, 1971)

Posledni samuraj (The Last Samurai; Edward Zwick, 2003)

Povéstny muz (Notorious; Alfred Hitchcock, 1946)

Prava blondynka (Legally Blonde; Robert Luketic, 2001)

Prci, prci, prcicky — Svatba (American Wedding; Jesse Dylan, 2003)

Prci, prci, prcicky (American Pie; Paul Weitz, Chris Weitz, 1999)

Predator (Predator; John McTiernan, 1987)

Propast (The Abyss; Roger Cameron, 1989)

Prostrihy (Short Cuts; Robert Altman, 1993)

Prepadeni (Stagecoach; John Ford, 1939)

Pribeh zraloka (Shark Tale; Vicky Jenson, Bibo Bergeron, 2004)

Priserky, s.r.o. (Monsters, Inc.; Peter Docter, David Silverman, Lee Unkrich, 2001)
Pycha a predsudek (Pride & Prejudice; Joe Wright, 2005)

Rabbit-Proof Fence (Phillip Noyce, 2002)

Rachot v Bronxu (Hong faan kui; Stanley Tong, 1995)

Ran (Akira Kurosawa, 1985)

Ray (Taylor Hackford, 2004)

Riddick: Kronika temna (The Chronicles of Riddick; David N. Twohy, 2004)

Riddick: Temna hrozba (The Chronicles of Riddick: The Dark Fury, 2004)

Road Trip (Todd Phillips, 2000)

RoboCop (Paul Verhoeven, 1987)

Ronin (John Frankenheimer, 1998)

Rychle a zbesile (The Fast and The Furious; Rob Cohen, 2001)

Rychle a zbesile 2 (2 Fast 2 Furious; John Singleton, 2003)

Rychle a zbesile: Tokijska jizda (The Fast and The Furious: Tokyo Drift; Justin Lin, 2006)
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Samotar v Seattlu (Sleepless in Seattle; Nora Ephronova, 1993)

Santa Claus 2 (The Santa Clause 2; Michael Lembeck, 2002)

Santa je uchyl! (Bad Santa; Terry Zwigoft, 2003)

Scary Movie: Désnej bijak (Scary Movie; Keenan Ivory Wayans, 2000)

Seabiscuit (Gary Ross, 2003)

Sexbomba od vedle (The Girl Next Door; Luke Greenfield, 2004)

Showgirls (Paul Verhoeven, 1995)

Shrek (Andrew Adamson, Vicky Jenson, 2001)

Shrek 2 (Kelly Asbury, Conrad Vernon, Andrew Adamson, 2004)

Sid a Nancy (Sid and Nancy; Alex Cox, 1986)

Smrtonosna zbran 4 (Lethal Weapon 4; Richard Donner, 1998)

Snéhurka a sedm trpasliki (Snow White and the Seven Dwarfs; David Hand, 1937)
Space Jam (Joe Pytka, 1996)

Spartakus (Spartacus; Stanley Kubrick, 1960)

Spawn (Mark A.Z. Dippé¢, 1997)

Spider-Man (Sam Raimi, 2002)

Spider-Man 2 (Sam Raimi, 2004)

Spirit — divoky hiebec (Spirit: Stallion of the Cimarron; Kelly Asbury, Lorna Cook, 2002)
Spoutej mé! (Atame!; Pedro Almodévar, 1990)

Spy Kids (Robert Rodriguez, 2001)

Spy Kids 3-D: Game Over (Robert Rodriguez, 2003)

Star Trek (Star Trek: The Motion Picture; Robert Wise, 1979)

Star Trek II: Khanitv hneév (Star Trek: The Wrath of Khan; Nicholas Meyer, 1982)

Star Wars: Epizoda I - Skryta hrozba, aka Hvezdné valky.: Epizoda I - Skryta hrozba (Star
Wars: Episode I - The Phantom Menace; George Lucas, 1999)

Star Wars: Epizoda Il — Klony utoci (Star Wars: Episode II - Attack of the Clones; George
Lucas, 2002)

Star Wars: Epizoda Il — Pomsta Sithii (Star Wars: Episode III - Revenge of the Sith;
George Lucas, 2005)

Star Wars: Epizoda IV - Nova nadéje (Star Wars; George Lucas, 1977)

Star Wars: Epizoda IV — Nova nadéje (Star Wars; George Lucas, 1977)

Star Wars: Epizoda V - Impérium vraci uder (Star Wars: Episode V - The Empire Strikes
Back; Irvin Kershner, 1980)

Star Wars: Epizoda VI - Navrat Jediho (Star Wars: Episode VI - Return of the Jedi; Richard
Marquand, 1983)

Stitch! Film (Stitch! The Movie; Tony Craig, Robert Gannaway, 2003)

Serifové (U.S. Marshals; Stuart Baird, 1998)

Sesty smys! (The Sixth Sense; M. Night Shyamalan, 1999)

Sileny rande (My Boss's Daughter; David Zucker, 2003)

Tarzan (Tarzan; Chris Buck, Kevin Lima, 1999)

Termindtor 2: Den zuctovani (Terminator 2: Judgment Day; James Cameron, 1991)
Terminator 3: Vzpoura stroju (Terminator 3: Rise of the Machines; Jonathan Mostow,
2002)

The Intruder (Roger Corman, 1962)

The Little Mermaid II: Return to the Sea (Brian Smith, 2000)

The Twelve Chairs (Mel Brooks, 1970)

Thunderball (Terence Young, 1965)

Titanic (James Cameron, 1997)

Top Gun (Tony Scott, 1986)

Topaz (Alfred Hitchcock, 1969)
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Toy Story 2: Pribeh hracek (Toy Story 2; Lee Unkrich, Ash Brannon, John Lasseter, 1999)
Toy Story: Pribéh hracek (Toy Story; John Lasseter, 1995)

Travnikar (The Lawnmower Man; Brett Leonard, 1992)

Trosecnik (Cast Away; Robert Zemeckis, 2000)

Trinact dni (Thirteen Days; Roger Donaldson, 2000)

Twister (Jan de Bont, 1996)

Tygr a drak (Wo hu cang long, aka Crouching Tiger, Hidden Dragon; Ang Lee, 2000)
Ukryt (Panic Room; David Fincher, 2002)

Umuceni Krista (Passion of the Christ; Mel Gibson, 2004)

Uprchlik (The Fugitive; Andrew Davis, 1993)

Usvit mrtvych (Dawn of the Dead; Zack Snyder, 2004)

Utrpeni Panny orleanské (La Passion de Jeanne d”Arc; Carl Theodor Dreyer, 1928)
Uzasnidkovi (The Incredibles; Brad Bird, 2004)

V objeti upira (Embrace of the Vampire; Anne Goursaudova, 1994)

Valka svetit (War of the Worlds; Steven Spielberg, 2005)

Van Helsing (Stephen Sommers, 2004)

Van Helsing: Londynska mise (Van Helsing: The London Assignment, 2004)
Vanocni skritek (Elf; Jon Favreau, 2003)

Velky tata (Big Daddy; Dennis Dugan, 1999)

Vetrelci (Aliens; James Cameron, 1986)

Vetrelec (Alien; Ridley Scott, 1979)

Vetrelec vs. Predator (AVP: Alien Vs. Predator; Paul W.S. Anderson, 2004)
Vilkodlak (The Wolf Man; George Waggner, 1941)

Vodonos (The Waterboy; Frank Coraci, 1998)

Vrteti psem (Wag the Dog; Barry Levinson, 1997)

West Side Story (Jerome Robbins, Robert Wise, 1961)

Wide Sargasso Sea (John Duigan, 1993)

Wild Wild West (Barry Sonnenfeld, 1999)

X-Men (Bryan Singer, 2000)

X-Men 2 (X2; Bryan Singer, 2003)

X-Men: Posledni vzdor (X-Men: The Last Stand; Brett Ratner, 2006)

xXx (Rob Cohen, 2002)

You So Crazy (Thomas Schlamme, 1994)

Za zvukii hudby (The Sound of Music; Robert Wise, 1965)

Zabijak (The Assassin, aka The Way of No Return; John Badham, 1993)
Zahada Blair Witch (The Blair Witch Project; Eduardo Sanchez, Daniel Myrick, 1999)
Zachraiite vojina Ryana (Saving Private Ryan; Steven Spielberg, 1998)
Zakladni instinkt (Basic Instinct; Paul Verhoeven, 1992)

Zare (Shine; Scott Hicks, 1996)

Zaskok (The Hudsucker Proxy; Joel Coen, 1994)

Zelena mile (The Green Mile; Frank Darabont, 1999)

Zemé dinosauru (The Land Before Time; Don Bluth, 1988)

Zitrek nikdy neumira (Tomorrow Never Dies; Roger Spottiswoode, 1997)
Zjizvend tvar (Scarface; Brian De Palma, 1983)

Zjizvena tvar (Scarface; Howard Hawks, Richard Rosson, 1932)

Zlaté oko (GoldenEye; Martin Campbell, 1995)

Zlate opojeni (The Gold Rush; Charles Chaplin, 1925)

Znameni (Signs; M. NIght Shyamalan, 2002)

Zorro: tajemna tvar (The Mask of Zorro; Martin Campbell, 1998)

Ztraceni ve vesmiru (Lost in Space; Stephen Hopkins, 1998)
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Zurici byk (Raging Bull; Martin Scorsese, 1980)

Zvonik u Matky Bozi (The Hunchback of Notre Dame; Gary Trousdale, Kirk Wise, 1996)
Zhava sedla (Blazing Saddles; Mel Brooks, 1974)

Zivot brouka (A Bug’s Life; Andrew Stanton, John Lasseter, 1998)

Televizni série:

David Copperfield (1999)

Casualty (1986-777)

Sex ve mesteé (Sex and the City; 1998-2004)
Dawsoniiv svet (Dawson’s creek;1998-2003)
The Golden Girls (1985-1992)

Videohry:

The Matrix: Path of Neo (Shiny Entertainment, Atari, 2005)
Escape From Butcher Bay (VU Games, Starbreeze)
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