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¢ lanky

ZA NOVOU EKONOMII MEDII

Douglas Gomery

Hollywood pravé prosel celkovou reorganizaci. Od roku 1984 jsme mohli pozorovat, jak
novi majitelé kupuji Sest hlavnich studif a za¢inaji se potykat se znepokojujici otdzkou,
jak se co nejlépe vyrovnat s pfipravovanou informaé¢ni ddlnici. Tyto a dalsi primyslové
zmény nds vybizeji k ohlédnuti zpét a prezkoumdni zptisobti, jak badatelé dosud po-
hliZzeli na Hollywood jako na primysl. Souéasny vznik medidlnich konglomerata otevi-
rd nové cesty, jak zkoumat nejen bezprostiedni minulost, ale celé déjiny Hollywoodu.
Vyddme-li se po nich, objevime uréité tendence, které pro d¥ivéjsi generace historikt
nebyly patrné — tendence, jeZ priimysl pfivedly do dneéni situace.

Budeme navic moci lépe vysvétlit nékteré rysy minulého vyvoje, které jsme dfive opo-
mijeli nebo chdpali nesprdavné. Méli bychom se snaZit porozumét nikoli pouze finan-
covdni ze strany Wall Street, struktufe primyslu a chovani korporaci, ale také vy-
konnosti (performance)." Chci v duchu Davida Hacketta Fischera rozpoznat a odstranit
pét zdvaznych prekdzek, jez stoji v cesté pochopeni dlouhodobé sily hollywoodského
priamyslu.” Teprve az se téchto dlouho udrZovanych myté zbavime, naskytne se ndm
moZnost porozumét kinematografii v jeji iplnosti. Mdme co vylepSovat: je na ¢ase pre-
stat tdpat ve vlastnim oboru a v diskusi o hollywoodském primyslu formulovat lepsi
argumenty.

Mytus ¢islo 1

Déjiny amerického filmového primyslu lze nejlépe pochopit oddélené od vyvoje v jinych
odvétvich masmedidlniho primyslu, jako je populdrni hudba, rozhlas a televize.

Rok 1930 znamenal konec éry, kdy primysl vyrdbél pouze jediny produkt. Hollywood-
ské korporace se jiz pres Sedesit let neomezuji pouze na vyrobu vydéleénych filma.

1) Gomery odkazuje na behaviordlni model analyzy vykonnosti priimyslu Fredericka Scherera, ktery je de-
finovdn triddou structure — conduct — performance (struktura — chovdni — vykonnost); v Gomeryho pojeti
je vykonnost medidlniho priimyslu méfena kvalitami, které od néj odekdva spolecnost, a zdvisi na jeho
pozorovatelném chovdnf a struktufe a také na tzv. zdkladnich podminkdch (basic conditions); viz Robert
C. Allen - Douglas Gomery, Film History. Theory and Practice. New York : McGraw — Hill 1985,
s. 138 (pozn. red.).

2) David Hackett Fischer, Historians’ Fallacies: Toward a Logic of Historical Thought. New York :
Harper and Row 1970.
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Na konci dvacdtych let hollywoodské spole¢nosti prevzaly kontrolu nad priimyslem po-
puldrni hudby. V padesaétych letech pfipojily televizni produkei a tematické parky (theme
parks). Po dobu vice nez jedné generace stoji hollywoodské korporace za nejriiznéjsimi
pramyslovymi projekty.

Je na dase prestat hofekovat nad ndstupem televize a vzit na védomf skute¢nost, Ze vét-
Sina lidf jiz bezmdla pul stoleti sleduje vétSinu filma v televizi. MiZe nds mrzet horsi
kvalita obrazu, ale pro Hollywood se pfichod televize ukdzal byt tim nejvyznamnéjsim
technologickym dodatkem v déjindch prumyslu.

Vznik nejriznéjsich forem televize vskutku vyrazné rozsifil trzby. Celkovd vySe penéz
putujicich do systému z pokladen kin se od roku 1955 neustile zmensuje. Predpokl4-
dané trzby z uvedeni filmu v kinech dnes ve Spojenych stdtech tvofi méné nez pétinu
celkovych piijmii. Udaje o tribdch z uvedeni filmu v televizi je ale obtizné ziskat, a tak
si dasto ,,zbylych® osmdesdti procent pfijmi nevSimdme a zaméfujeme pozornost na vy-
nos z kin.

Hollywoodsky celovecerni film je mozné uvést jednou a posléze uvddét znovu. Filmotéka
celovedernich filmi predstavuje zdroj pfijmii jesté dlouho poté, co se plné vratily vyrob-
ni ndklady, coZ znamend, Ze s malymi dodateénymi ndklady vytvireji jakékoli nové trzby
disty zisk.

Hollywoodsky celoveéerni film konce 20. stoleti mizZe vytvofit populdrni kulturni feno-
mén. Jedn4 se o takzvany ancillary merchandising, pfidruzeny prodej merchandisingo-
vych vyrobki: od hracek k tematickym parktim, od hudebnich nahravek ke knihdm, od
obchodti v ndkupnich stfediscich po sportovni tymy (Disney pokf#til franchisové hoke-
jové druizstvo z kalifornského Anaheimu ,,Mighty Ducks® podle celovec¢erniho filmu ze
svého studia). V piipadé blockbusteru mohou samotné pi{jmy z téchto pfidruZenych
trhd (ancillary markets) prevysit trzby z dnes jiZ rozmanitého uvddéni filmu v televizi
a v kinech a zd4 se, e mohou pfichdzet vé&nég.”

Celovecerni film tak miiZze znamenat aktiva v hodnoté miliard dolari. Neni diivod se do-
mnivat, Ze svét novych technologii na tom cokoli zméni; miZe pouze zvysit hodnotu
tispé&ného blockbusteru. A protoze vSechny blockbustery zahajuji svou pout v kinosa-
lech, svét péti set televiznich kandlti paradoxné pouze zvySuje hodnotu kinosdld. Udaje
z premiérovych kin slouzi jako pfiblizné ukazatele budoucich trzeb a kvili této funkei
,volebni budky* kino nikdy nezmizi.

V zdkladé vSech miliardovych fuizi, jeZ vytvofily dnesni Hollywood, stoji zjisténi, Ze
tato pozemni bitva o ziskdni péti set televiznich kandlt zac¢ind na zdprazi Hollywoodu.

3) Merchandising je marketingova strategie pouzivajici ndzev ¢i jednotlivé prvky filmu k prodeji jinych vy-
robka, ¢asto zcela odlisného druhu. Franchising je v tomto kontextu nové komeréni vyuziti dusevniho
vlastnictvi, napf. postav, scénografie, melodii ¢i obrazi z filmu, které se stanou souédsti fady dalsich,
navazujicich produktd (filmd, televiznich seridld, hudebnich nahrivek, poéitacovych her atd.); termin
Jranchise se uzivd i pro oznadeni druhotnych formata téhoz filmu (na DVD, v kabelové TV atd.) nebo
jeho verzi (novelizace) a pokradovéni (sequely). Ancillary markets umoZiinji druhotnou exploataci filmu:
do 50. letech hlavné v zahrani¢nich kinech, dnes — dle harmonogramu vykalkulovaného na maximali-
zaci zisku — predeviim v televiznich okruzich rizného druhu, na nosi¢ich pro domdci konzumpei a pfi-

padné na internetu (pozn. red.).
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Nova zemé divil, zvana video, vydéld penize kazdému, kdo vlastni vyrobni prostfedky.
Bez filmoték pohyblivych obrazii a pravidelného vytvdfeni novych vizudlnich vypravéni
by ona zaslibend informaéni dédlnice byla jen luxusnim potrubim bez vody.

Mytus ¢éislo 2

Studiovy systém tficdtych a étyFicdtych let je pro nds tim nejdileZit&sim obdobim
pro vyzkum hollywoodského priimyslu. Tehdy byla vyroba filmi &istd, ne zakalend
a kompromitovand onim zlem viech zel — televizi.

Era studif byla dfileZit4, ale predstavuje jen jedno ze &ty¥ hlavnich obdobf v d&jindch
hollywoodského filmového priimyslu. Aktivity studii v pribé&hu tficdtych a ¢tyficdtych
let byly zdsadniho vyznamu, ale méli bychom byt opatrni, abychom nepfecenili typié-
nost jedné epochy, pokud nestanovime uZite¢na kritéria, na zdkladé nichz by bylo moz-
né ukdzat, Ze jedna éra je vskutku nadfazend jiné.

Filmovy primysl ve Spojenych stdtech vyrostl ze svych poédtka na konci 19. stoleti do
oligopolni konsolidace podnikli béhem ndstupu zvuku na konci dvacétych let. Toto je
prvni éra, na kterou vrhlo svétlo jiz hodné nového a vzrusujiciho baddni, jeji lesk vSak
nékdy tlumi povlak smutku; nakonec priimysl zabrdnil tomu, co ,,mohlo byt* — obecen-
stvo z délnické vrstvy, jemuz by slouZili progresivni filmaii. Namisto toho kapitalisticky
Hollywood pfijal strukturu nepokryté slouZici maximalizaci zisku.

Ndsledné prigla éra studiového systému. Tato epocha jiZz byla zhodnocena a dikladné
analyzovdna, nebot v ni Hollywood fungoval jako sjednoceny systém. Jednotlivé aspek-
ty tohoto systému detailné zkoumali David Bordwell, Janet Staigerovd, Kristin Thompso-
novd i ja."

NaSe prdce byla oviem ,,snadnd" v porovndni s vyzkumem poédtka hollywoodského pri-
myslu ¢i s analyzou toho, jak se vyvijel pozdéji. Studiovd éra méla jasné dany zaddtek,
prostiedek a konec. Priimysl byl logicky uspofdddn a proménoval se pouze plisobenim
vnéjsich vliva. Era studif za¢ala s nastupem zvuku, inovaci, jeZ byla vyvinuta mimo
ramec filmového priimyslu. Zvuk zpisobil rekord v ndv&tévnosti. Po tomto ndristu nésle-
doval pokles zplisobeny velkou hospodaiskou krizi. Era studif skonéila po druhé svéto-
vé vilce. Doglo k transformaci hollywoodského priimyslu vlivem antitrustového soudni-
ho rozsudku v procesu se studiem Paramount z roku 1948, suburbanizace, baby boomu
a ndstupu televize jakoZto konkurenta kinematografie. Doslo k prevrdceni Hollywoodu
vzhliru nohama. V roce 1960 jiZ vyroba filmi pfedstavovala pouze pfidruzené odvétvi
a z Hollywoodu se stala svétova televizni tovdrna.

Treti éra zadind s ndstupem televize; to se zd4 byt dostatedné ziejmé. Ale kdy skonéila?
A skonéila viibec? Tato otdzka jejiho konce predstavuje znepokojujici problém. Zauji-
mdm k nému toto stanovisko: Svét televize stojici na piliFich tif televiznich spoleénosti

4) David Bordwell — Janet Staiger — Kristin Thom pson, The Classic Hollywood Cinema. New
York : Columbia University Press 1985. Douglas G o m e ry, The Hollywood Studio System. New York :
St. Martin’s Press 1986.
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se zaCal proménovat s pfichodem kabelové televize a domdciho videa; tehdy zadala
¢étvrtd éra pritmyslovych déjin filmu. Vymezuji ji obdobim od poloviny do konce osmde-
satych let. V rozmezi od poloviny do konce osmdesdtych let lze pozorovat transformaci
vlastnictvi. Domnivdm se, Ze subjekty stojici doposud mimo hlavni déni rozpoznaly za-
édtek nové priimyslové éry a vstoupily do ni se svym kapitdlem. Majitelé a aktéfi této
tieti éry, v ¢ele s Lew Wassermanem ze spoleénosti Universal, vyuzili situace a ostatni
se museli potykat s novym svétem videa, péti set kabelovych televiznich kanéli a filmi
na objedndvku.

Mizeme fici, Ze tato Gtvrtd éra ma sviij poddtek v roce 1986, kdy Rupert Murdoch odkou-
pil spole¢nost Twentieth Century Fox (a z ndzvu vypustil pomlé¢ku oddélujici Century-Fox);
v téze dobé zacali Michael Eisner, Frank Welles a Jeffrey Katzenberg transformovat a pre-
tvdret spole¢nost Walt Disney Corporation. Na konci osmdesatych let vtrhdvad na scénu
Japonsko: Sony pfebird spole¢nost Columbia Pictures a Matsushita ziskdvd korporaci
MCA (Music Corporation of America). Dochdzi k fiizi spole¢nosti Time a Warner. Para-
mount je pfevzat Viacomem. A tak jiZ na poédtku roku 1994 mélo za sebou vSech Zest
hlavnich hollywoodskych studii zménu majitele a zacalo své spolecnosti strategicky roz-
misfovat pro o¢ekdvanou bitvu o informaéni a zdbavni elektronickou délnici.

Tato ¢tvrtd éra zaznamenala jesté pevnéjsi vlddu mensiho poctu hollywoodskych studii.
Studiovou éru tficdtych a &tyficdtych let sice nazyvdme obdobim bezmdla monopolnim,
avSak monopolizace je charakteristickd jesté vice pro strukturu dnedniho trhu, kdy prii-
myslu vlddne pouhd hrstka korporaci. Béhem poslednich deseti let jsme mohli pozoro-
vat, jak se fada malych hollywoodskych podniki postavila velkym studiim, aby ndsledné
pfisla o miliony dolart a vyhlasila bankrot. Zbytky korporaci Orion a New World jsou
dnes pfinejleps$im vytladeny na okraj. Dokonce 1 kdysi mocnd korporace MGM/United
Artists se nyni ocitd na pokraji bankrotu.

Hollywoodsky primysl dnes sestdva pouze z Sesti nadndrodnich medidlnich konglomera-
t: Disney, Foxtiv Twentieth Century Fox, MCA/Universal patfici spolec¢nosti Matsushita,
Paramount spoleénosti Viacom, Columbia spole¢nosti Sony a Warner Bros. spole¢nosti
Time-Warner.

Mytus éislo 3

Hollywoodsky primysl vidy mély a maji v moci finanéni instituce. Neni ditvod provddét
dal3i analyzu. Primysl masovych médii je jako viechny aspekty kapitalismu
ve Spojenych stdtech utvdren silami, jeZ vychdzeji z investiéni bankovni komunity,
béiné znamé jako Wall Street.

Tento argument, znamy jako ,finan¢éni kapitalismus®, se pokousi vysvétlit vyznamnou
tendenci k dlouhodobé priimyslové koncentraci. A tato verze nadvlady finanénikt z Wall
Street skytd dilezity a nezbytny mistek, jehoZ prostfednictvim marxisté ¢asto dokazuji
pfimou vazbu na ekonomickou zdkladnu. Zddny dal&i vyzkum neni zapotiebi: holly-
woodsky priimysl jednoduse funguje jako dalsi souédst kapitalismu v podruc¢i Wall

Street. Jakmile je toto fec¢eno, neni jiz co dodat a analytik se miiZe pustit do dvah o jed-
notlivych filmech a filmovych tviireich.
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V hollywoodském primyslu béhem prvni poloviny tficdtych let se praveé J. P Morgan
a John D. Rockefeller stali témi, kdo udrZoval ,,rovnovdhu moei v rdmei osmi hlavnich
studif a jejich pfidruzenych fetézeti kin a distribuénich kandl&“.” Hypotézu ,,Morgan
a Rockefeller® zpopularizovali ve své knize Money behind the Screen z roku 1937
E D. Klingender a Stuart Legg. Klingender a Legg analyzu prevzali ze studie Anny
Rochesterové Rulers of America: A Study in Finance Capitalism, vydané v tinoru roku
1936. Rochesterové vyzkum hollywoodského priimyslu stavél na zkoumani ddajt z ana-
lyz primdrné pofizenych na zakdzku americké vlady, majicich pomoci uplatnéni regu-
la¢nich mechanismii Zdkona o ndrodni obnové (National Recovery Act).”

Anna Rochesterovd se inspirovala nékterymi kli¢ovymi spisy marxistické tradice. Text
Das Finanzkapital Rudolpha Hilferdinga, uvefejnény v roce 1910, vedl V. I. Lenina k to-
mu, Ze ve svém dile Imperialismus jako nejuyssi stadium kapitalismu napsal, Ze v deka-
dentnim kapitalismu pfevzali moc banky a finanénici. Finanéni moc pro Lenina v pred-
vecer ruské revoluce vskutku predstavovala jeden z péti pilifa moderniho kapitalismu.
Rochesterova tento termin obratné aplikovala na Morgana a Rockefellera, a tak se ji po-
dafilo hollywoodsky priimysl skloubit s hlavnim proudem amerického kapitalismu a pfi-
psat mu vinu za velkou hospoddiskou krizi.”

Zda se mi ale, Ze uZ ani marxisté na finan¢ni kapitalismus nevéri. ,, Finanéni kapi-
talismus® je teoretickym produktem dé&jin, ndvrhem vysvétleni prvnich let 20. stoleti.
Soudasny vyzkum ukazuje, Ze aplikovat finanéni kapitalismus na moderni ekonomiku
Spojenych stati jiz neni produktivni. Navic se domnivdm, Ze je finanéni kapitalismus
zavadéjici 1 pro analyzu Hollywoodu tficdtych let.

Marxisti¢ti ekonomové Paul Baran a Paul Sweezy napsali, ze velkd hospodafska krize
ohldsila konec éry finan¢niho kapitalismu a zaddtek nadvldady korporaci. Hlavni holly-
woodské korporace dlouho preZily své bankéfe. Baran a Sweezy tvrdi, Ze od konce tfica-
tych let byla role bankéfii v ekonomice Spojenych stétli &¢im ddl druhotadéji. Souhlasim
s timto ndzorem; prvofadou jednotkou pro vyzkum hollywoodského priamyslu by poéina-
je érou studii méla byt korporace.”

Nékdy dochézi ke korporaéni spoluprédci. To pozorujeme v pripadé organizace Motion
Picture Association of America (MPAA). Jde o klasické obchodni sdruzeni. Kdyz éle-
nové oligopolu v jeho féru vyty&i spoleény zdjem, jednaji jako jeden subjekt. Uspéchy
MPAA miiZzeme posoudit na ptikladé toho, jak hollywood$ti oligopolisté spolupracova-
li pfi debatdch o Vieobecné dohodé o clech a obchodu (GATT) v roce 1993, stejné jako

=

5) Viz klasické shrnuti tohoto tvrzeni, jehoz autorem je Lewis Jacobs in The Rise of the American Film
(New York : Harcourt, Brace 1939); Jacobs neni sam, totéz tvrdili mnozi (véetné Jeana Mitryho, Arthu-
ra Knighta a Stephana Heathe).

6) VizF.D. Klingender — Stuart Legg, Money Behind the Screen. London : Lawrence and Wishart
1937; Anna Rochester, Rulers of America: A Study in Finance Capitalism. New York : International
Publishers 1936.

7) Viz Rudolph Hilferding, Finance Capital: A Study of the Latest Phase of Capitalist Development.
London : Routledge and Kegan Paul 1981; V. I. L e nin, Imperialismu jako nejuy3si stadium kapitalis-
mu. Praha : KniZnice marxismu-leninismu 1972,

8) Viz Paul M. Sweezy, The Theory of Capitalist Development. New York : Monthly Review Press 1970;

Paul A. Baran — Paul M. Swe e zy, Monopoly Capital. New York : Monthly Review Press 1966.
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o Sedesit let d¥ive pii vytvdfeni ,,Haysova kodexu®. Uspé&nd priimyslov4 spolupréce ve
skute¢nosti zadala jedndnimi, které si vyZddal Zdkon o ndrodni obnové.”

Pravé situace, kdy korporace nejednaji spolecné a zdd se, ze spolu soupefi, nabizi ana-
lytikovi komplexni piipad. VyuZiti ¢istého neoklasického modelu, ani modelu marxistic-
kého ndm nepomiiZe zredukovat piipad hollywoodského priimyslu na néco jednoznacné-
ho a prostého. Vyzkum hollywoodského primyslu pfedstavuje pfipadovou studii neméné
sloZitou nez ty, které nachdzime v primyslové ekonomice: moderni korporace v oligopol-
nim prumyslovém usporadéni.

Mytus éislo 4

Pfinejmensim o cilovém misté své prace md analytik jasno. LeZi v jediném centru,

v onom Detroitu filmového obchodu — v kalifornském Hollywoodu.

Toto nikdy neplatilo. Vy8e uvedené tvrzeni redukuje tfi funkce filmového priimyslu
(vyroba, distribuce a pfedvadéni) na jednu, vyrobu film{. Zatimco vyroba je z velké éds-
ti soustfedéna v Kalifornii, financovdni, distribuce a pfedvadéni piisobily v mnohem Sir-
§im ramci. Ano, existovaly pfipady vertikdlni integrace, kdyz ve tficdtych a étyricatych
letech vyrobni spole¢nosti vlastnily rozsdhlé fetézce kin. I tehdy ale velkou vétsinu kin
(vice nez osmdesat procent) vlastnili nezdvisli, rozmisténi po celych Spojenych stétech.
Hollywoodské spoleénosti manifestovaly svoji moc tak, Ze vlastnily okolo dvou tisic pa-
ldcovych kin, patfilo jim ale pramadlo ze zbyvajicich dvaceti tisic kin.

Povazovat mésto Hollywood za jediné stiedisko filmového priimyslu je nanejvys zavadeé-
jici. Moc (v Hollywoodu soustfedéného) amerického filmového primyslu od konce prvni
svétové vilky spodivd zejména v jeho naprostém ovlddnuti mezindrodni distribuce. Ame-

' jiz dlouhou

ricky prumysl, vyuzivajici velkych ,,uspor z rozsahu® (economies of scale)
dobu ovlddd nasazovani filmd do kin po celém svété. Podnikavé filmové spolecnosti se
sice snazi ,,hollywoodskému* kolosu éelit, ¢asto s podporou svych ndrodnich vlad, ale
hlavni firmy 1 nadéle vlddnou. Zeptejte se kteréhokoli filmafe mimo Spojené staty.
Spole¢nosti se té51 dalsi obrovské vyhodé v tom, Ze mohou distribuovat filmy po celém
svété za relativné nizké ceny. Hollywoodské korporace jsou diky dspordm z rozsahu jiz
dlouho schopny rozsifovat desitky filmi a amortizovat mnohamilionové vyrobni rozpoc-
ty i naklady na provoz celosvétové sité pobocek. Diky tomu jsou jejich naklady na distri-
buci jednoho filmu mnohem nizsi nez ndklady konkurence.

Hollywoodské spoleénosti mohou navic v zahraniéf oficidlné spolupracovat, osvobozeny
od hrozby antitrustovych zdkroki, jimz by éelily ve Spojenych stdtech. Jednotlivé zahra-
ni¢n{ spole¢nosti tak vlivem rozli¢nych spojenectvi necelf jen spole¢nosti Warner Bros.
nebo pouze spoleénosti Twentieth Centrury Fox, nybri obéma témto spolupracujicim

9) Jako piiklad piipadové studie toho, jak je snadné zkoumat hollywoodsky priimysl, kdyZ hlavni korporace
spolupracuji, viz Douglas G o m e ry, Hollywood, the National Recovery Administration, and the Ques-
tion of on Monopoly Power. Journal of the University Film Association 31, 1979 (jaro), s. 47-52.

10) ,,ljspory z rozsahu* — v odborné terminologii ekonomiénost vyroby ve velkém méritku, kdy relativni nd-
klady na jednotku klesaji pfimo timérné k mnozstvi vyrobenych jednotek a k obratu (pozn. red.).
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spole¢nostem (nékdy tfem a vice) najednou: Objednejte filmy od nds, za podminek, kte-
ré si stanovime, nebo ztratite vyhlidku na jakykoli hollywoodsky blockbuster.
Hollywood si jiz od dvacdtych let udrzuje zna¢nou ekonomickou moc prostfednictvim
kontroly a exploatace podporované celosvétovou distribuci. A veskerd tato moc se sou-
stiedi daleko od studif v jizni Kalifornii.

Avsak uvédomit si zdkladni skute¢nost a zkoumat ji jsou dvé riizné véci. Pomérné milo
badateli se mélo k tomu, aby podrobili vyzkumu jddro hollywoodské moci: jeho mezina-
rodnf moc nad distribuci. Distribuce je bohuZel tou nejméné analyzovanou ¢dsti tohoto
primyslu; nenabizeji se zde k tivahdm Zddné fascinujici snimky, pouze suché, nudné
idaje, ¢iselné a vykonnostni, definujici a vytvarejici ¢istou moc. Je ndm zapotiebi vice
praci toho druhu, jaky ndm poskytli Kristin Thompsonové a lan Jarvie."”

Existuje je&té treti sektor filmového obchodu — predvddéni filmi. I ten dalece presahuje
Los Angeles. Filmy se objevuji v tisicich kin a na milionech televiznich obrazovek po ce-
lém svété. Hollywood se snazi vyrdbét filmy, které zaujmou lidi véech ndrodi. Vedouci
pracovnici si uvédomuji, Ze finanéni prostfedky, umoznujici filmovou produkei, do sy-
stému prichdzeji z kin a z televize.

A tento sektor predvadéni doznal v poslednich letech ve Spojenych stdtech podstatné
zmény. V roce 1972 spole¢nost Time predstavila kandl HBO a nastartovala revoluci ka-
belové televize. Dnes diky televiznim stanicim, jako jsou American Movie Classics,
Turner Network Television a desitkdm dalSich, mohou divéci sledovat hollywoodské ce-
love¢erni filmy dvacet étyfi hodin denné. V osmdesdtych letech pfislo domédci video;
lidé ve Spojenych statech si dnes plijéuji primérmé dvacet tisic titulii denné. U obou
téchto novinek hrozilo, jak nds odbornici varovali, Ze znié{ kino. Nestalo se tak. VE&t&i po-
et lid{ dnes sleduje vice filmi neZ kdy jindy v déjindch, rozdil je pouze v pestré paleté
prostfedki pfedvddéni. A vétsina téchto novych pf{jmi plyne na décet hollywoodskych
konglomerati.

Hollywoodsky systém je dnes centrem pro medidlni konglomerdty a participuje témér na
viech formdch masovych médii. Sekce Paramountu ve spolecnosti Viacom je se svymi
titvary Simon and Schuster a Prentice-Hall, které zde zaujimaji ¢elni postaveni, jednim
z prednich svétovych kniznich vydavatelia. MCA, Warner a Sony jsou pfednimi vyrobei
hudebnich nahrdvek — na kazetach, kompaktnich discich a ve v&éch dalsich formdch,
jez se teprve objevi. Time Warner je predni svétovy vydavatel ¢asopisii. Disney se stal
prukopnikem v oblasti tematickych parki; MCA a Paramount, vlastnény spoleénosti
Viacom, dnes rovnéz stoji v ¢ele tohoto odvétvi. Fox je jakozto souc¢dst Murdochova im-
péria News, Inc. spojen s pfednimi novinami po celém svété. A tak ddle.

Dalsi spojovdani médii nds éekd. Medidlni konglomerdty ve Spojenych stdtech v soudas-
nosti stoji v centru nového svéta videa, pocitacil a interaktivity. Do deseti let budou do
nadich domovii zavedeny kabely z optickych vldken, jimiZ k ndm budou proudit holly-
woodské produkty, ¢imZ onéch Sest medidlnich konglomeradti ziskd jesté vétsi diverzi-
fikaci a moc. Bitvu o ovlddnuti onéch péti set televiznich kandli vyhraje — stejné jako

11) Viz Kristin T hom pson, Exporting Entertainment: America in the World Film Market, 1907-1934.
London : BFI 1985; Ian Jarvie, Hollywood’s Overseas Campaign: The North Atlantic Movie Trade,
1920-1950. Cambridge : Cambridge University Press 1992,
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v pfipadé, kdy nastoupil videorekordér — Hollywood. Americké spole¢nosti nakonec vy-
tvdreji to, po ¢em lidé na celém svété jiz dlouho snili, a neni divod se domnivat, Ze zave-
deni nového kandlu do nasich domovt na této situaci néco zmeéni.

Mytus éislo 5

Samoziejmé Ze maji hlavni firmy takovou moc, jak Fikdte. Hollywoodsky primysl se prece
JiZ dlouho Fadi k tém nejdiilezitéisim odvétvim v hospoddFstvi Spojenych stdtil.

Jako priimysl nebyl Hollywood nikdy tak dilezZity, jak si myslime. Ano, z jeho studif
vychdzeji slavné hvézdy a my travime hodiny sledovanim jeho vizudlnich vypravéni.
Hollywood byl ale vidy malym, tiebaZe vykonnym, souborem podnikii. Ndzor, Ze je jed-
nim z nejdulezitéjSich prumyslovych odvétvi, je dilem jeho vlastni reklamy.

Bé&hem prvni historické etapy Hollywood opravdu rychle vyrostl, zddnlivé pres noc. Ve-
douci predstavitelé, ohromeni touto svoji novou sldvou a bohatstvim, brzy zacali prohlaso-
vat, Ze stoji v éele ¢tvrtého nejvétsiho priimyslového odvétvi ve Spojenych stdtech. Je moz-
né, ze takto vysoko stdli z hlediska miry reklamni sebepropagace, kterou chrlili, nikoli
viak podle tradiéngjsich méfitek. Casopis Variety fikal viem, kdo jej cetli: ,,N&jaky poge-
tilec v roce 1927 u obchodni komory [Spojenych stédtli] predstiral, Ze filmy jsou étvrtym
nejvétsim [priimyslovym odvétvim ve Spojenych stdtech]. To je samoziejmé absurdni.
V roce 1933 byla v souvislosti se vznikem Utadu nérodn{ obnovy (National Recovery Ad-

12

ministration — NRA) vldda Spojenych stdth vyzvdna k tomu, aby uvedla deset nejvétsich
primyslovych odvétvi v zemi. Nestranni odbornici v centrdle NRA ve Washingtonu, D.C.,
sestavili tento seznam odvétvi (pofadi je ndhodné): prumysl textilni, uhelny, ropny, oce-
ldfsky, automobilovy, dfevozpracujici, odévni, velkoobchod, maloobchod a stavebnictvi.
Film zafadili aZ na 40. misto! Zebfi¢ek NRA vychézel z celkovych trzeb. Pokud jde o akti-
va, dalsi béZné méfitko primyslové ¢innoesti, skonéil filmovy priimysl na Zebfi¢ku pod
¢islem 50,

Z hlediska ekonomického méfitka dokdzala Hollywood proménit az televize. A s tim, jak
se televize rozristala o kabelovou televizi a domdci video, tidaje v bilancich Hollywoo-
du konecné prudce stouply aZ do vySe mnoha miliard dolard.

Televize rozsifila potencidlni publika Hollywoodu. Béhem studiové éry existovalo dle
odhadii dvacet tisic kin s kapacitou 10 a7 12 milionti mist. Dnes mdame 95 milionii do-
madcnosti s televizorem plus pétadvacet tisic video plijéoven a dvacet tisic filmovych pla-
ten. Prakticky kaZdy dnes vlastni televizi; vétSina z nds md dvé nebo vice. Pouzivd se
bezmadla 200 milionti televizori — na pldzi, v automobilech, dokonce 1 v podobé pésko-
vych modeli jako forma rozptyleni pro ty, kdo provozuji jogging.

Jddro multimiliardového proudu p¥{jmii predstavuje televize. Roénf ¢isla jsou impozant-
ni. Celkovy podil z televizni reklamy ve Spojenych stdtech ¢ini pfes tficet miliard dolard.

12) Variety, 27. 6. 1933, s. 5.

13) Viz vlddni zprdvy Daniela Bertranda: The Motion Picture Industry — National Recovery Administration
Evidence Study 25. Washington, D.C. 1935 a The Motion Picture Industry — National Recovery Adminis-
tration Works Materials 34. Washington, D.C.: Government Printing Office 1936.
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Nejvétsi dil televizniho obchodu spravné spojujeme se étyfmi hlavnimi televiznimi spo-
le¢nostmi, které pobiraji okolo ¢tyf miliard ve svém hlavnim vysilacim ¢ase a dalsi mi-
liardy dolarti jim pfind3i ranni vysildni, mydlové opery, zpravy a noéni programy. Kabe-
lovd televize piispivd do pfijm@ z reklamy sumou pfevy3ujici tfi miliardy dolarii a déle
platime dvé miliardy dolari za moZnost sledovat desitky televiznich stanic prostfednic-
tvim kabelové televize.

Uréité prvky televizniho obchodu pak dédvaji vzniknout pfimo ohromujicim finanénim
vysledkim. Kupfikladu reklamy béhem Sampiondtu v americkém fotbale Super Bowl
v roce 1993 (ktery NBC vyprodala uz mésic pfed prvnim vykopem) se proddvaly v cené
osmadvacet tisic dolari za sekundu. Spoleénosti Pepsi, Budweiser a Gillette, mezi jiny-
mi, vysokou cenu ochotné zaplatily, nebof tato kazdoroéni podivana pfitihne k televizo-
rim tolik divdki, Ze jen mdlo miliardovych korporaci si nechd ujit pfileZitost predstavit
vefejnosti své nové vyrobky. Béhem hry v roce 1984 spoleénost Apple s ispéchem pred-
stavila osobni poéita¢ Macintosh.

Televizni pofady pro americkou ekonomiku, kterd se vyznacuje znaénym deficitem ob-
chodni bilance, znamenaji jednu z nejvétsich kladnych exportnich polozek. Prebytek zde
presahuje ¢tyfi miliardy dolarti roéné a stoji na druhém misté hned za leteckym a kos-
mickym priimyslem. Ndkup a prodej televiznich pofadii pfedstavoval loni obchod ve vy-
&1 pétadvaceti miliard dolart, a to zejména ve sféfe hlavnich hollywoodskych studii.
Cisla filmového obchodu, dokonce i v pifpadé blockbusterfi, v tomto srovnéni blednou.
Celkové americké trzby z pfedvadént filmd v kinech éinf pouhych pét miliard dolard,
pfi¢emZ podobnd édstka prichdzi ze zdmofskych kin. Tato éisla nartistaji opét az diky
televizi. Kupifkladu v roce 1975 se piijmy Hollywoodu z pfijéovani videokazet bliZily
nule. V devadesdtych letech jiZ celkové piij¢ovné za videokazety presdhlo ¢dstku deset
miliard dolarti, plus dal%f miliardy dolard z prodeje. O vétSinu téchto novych pijmi se
délf &est hlavnich hollywoodskych studii.

Nejasnosti ohledné opravdové ekonomické sily Hollywoodu prament z otdzek vlastnictvi.
Filmové studia plné fid{ vyrobu a distribuci celoveéernich filmi a maji téz v moci znac-
nou &dst kin. AvSak i tato impéria generuji pfijmy, jez pozbyvaji na vyznamu vedle oprav-
du velkych podnikd, jakymi jsou Exxon & General Motors. I kdyZ se spole¢nosti IBM
v devadesdtych letech vedlo Spatné, stdle by mohla pojmout cely Hollywood a z moenych
medidlnich konglomerétt by se staly jen malé divize.

Je pravda, Ze hollywoodské produkty vidy zabiraly velkou &dst naseho volného Casu.
Lidé ve Spojenych stdtech vénujf sledovani televize a film@ hodné ¢asu a jestlize vSech-
ny tyto minuty narostou na osm hodin denné, celkovy ¢éasovy vklad vychdzi na 250 mi-
liard hodin ro¢né. Za piedpokladu, Ze primérnd hodinovd mzda se ve Spojenych stdtech
pohybuje okolo deseti dolarti, dojdeme k &dstce nékolika biliont dolart investovaného
¢asu. Tuto édstku ovéem za uvedenou zdbavu neplatime, a tak hollywoodsky priimysl
zlistdvd jen stiedné velkym, vysoce vynosnym souborem podniki.

Zavér

Asi od roku 1920 ovldadd hollywoodsky priimysl hrstka velkych korporaci, a to zejména
prostfednictvim toho, Ze maji pevné pod kontrolou mezindrodni distribuci a obratné se

13




ILUMINACE

Douglas Gomery: Za novou ekonomii médif

v N e

pfizpiisobuji novym technologiim $ifeni. Dnes je masmedidlni primysl, ovlddany néko-
lika diverzifikovanymi medidlnimi konglomerdty, nazivu a vzkvétd; pfedstavuje mocnou,
byt ne véemocnou priimyslovou silu.

V textu mi 8lo o zhodnoceni dosavadniho vyzkumu. Konéim vyzvou: Méli bychom vy-
zkum medidlniho primyslu pfesunout do centra své akademické prace.

Zapomenme na minulost. Marxistickd ,.kritickd studia®, jakoZ 1 empirismus ,,volného
trhu“ zaéinajf ztrdcet piivab, nebof po nds chtéji, abychom analyzovali téma, u néhoz jiz
»zndme* pfedem danou odpovéd’. Mnoho levicovych kritiki masovych médii vychdzi
z predpokladu vSeobjimajictho spiknuti medidlnich monopold. I zbézny prizkum sou-
dasnych rozhlasovych a ¢asopiseckych odvétvi oviem takovy monoliticky obraz vyvraci.
Ve sféfe rozhlasu a ¢asopisti neexistuji Zddni medidlni monopolisté. Vstoupit do téchto
dvou odvétvi je relativné levné a snadné. A totéz platilo o kabelové televizi, domédcim vi-
deu ¢i dokonce filmu v dobé, kdy tato odvétvi byla na poédtku svého vyvoje.
Konzervativni obhdjci ,,volného trhu® naopak vychdzeji z presvédéeni, Ze prvofadym
a vpravdé jedinym cilem kazdého podnikdni je jeho efektivni chod, a to i v pfipadé né-
¢eho tak dileZitého pro demokracii a kvalitu Zivota, jako je masovd komunikace a maso-
vd zdbava. Zkoumdme-li ekonomiku masovych médii tak, jako by lo o b&Zné produkty,
zustane nd% pohled p#ili§ omezeny.

Zikladem nové ekonomie médii musi byt vyzkum ménicich se podminek priimyslové vy-
konnosti. V otdzce vykonnosti se stfetdvaji ideologie a tvorba vyznami s hollywoodskymi
korporacemi. Davdm prednost takovému modelu ekonomické analyzy médii, ktery bude
nejen fesit otazky, kdo vlastni média (ekonomickd struktura) a jak tyto korporace vydé-
lavaji penize (chovdni médii), ale ktery se téZ bude zabyvat tim, jak se témto médiim
dafi (vykonnost primyslu). Méli bychom definovat zékladni podminky (basic conditions)
primyslu, potom se snazit uré¢it jeho hlavni hrdée (structure), nasledné analyzovat cho-
vani, fizené touto strukturou (conduct) a nakonec zhodnotit dstredni otdzky vykonnosti
prumyslu (performance).

Jednoduchy vycet téch, ,.kdo média vlastni®, nestaédi. Je zapotifebi porozumét tomu, jak
urcitd forma primyslové struktury vede k uréitému korpordtnimu chovani. Zjisténi, e
priimyslovd odvétvi ovlddand jednou firmou (kupiikladu monopoly) jsou bezohledn4 a ze
konkurenéni prostiedi v priimyslu naopak vede k vétsimu vybéru a bohat$im moznostem
projevu, znamend jen prvni krok na dlouhé cesté. Potfebujeme systém pro analyzu me-
didlni ekonomiky, ktery bude postupovat od priimyslové struktury k priimyslovému cho-
vani a primyslové vykonnosti a znovu zpét. Ale nakonec by poslednim krokem nasf ana-
lyzy mélo byt pochopeni vykonnosti masmedidlniho priimyslu.

Mnozi napiiklad naftikaji, Ze vyrobu filmt ve Spojenych stitech bude mit podle vieho
navzdy v moci hrstka spole¢nosti. Rada kritikfi smutné poukazuje na to, ze kviili pal-
tuctu téchto spole¢nosti nezbyvd dnes misto pro nezdvislé vize. Jde o vyzvu v roviné vy-
konnosti. Potom je oviem tfeba analyzovat, jaké strategie korpordtniho chovan{ a jaké
podminky trzni struktury vedou k takové vykonnosti. Jedna véc je zjistit, co nemdme
radi, jind véc je ale porozumét tomu, pro¢ tato situace nastala.

Prvni krok je dostate¢né snadny: uré¢it, o jakém primyslu je fe¢. Miaze se zdat, Ze mi-
fime do svéta ,,jednoho masového média“, ale v ekonomické realité existuji tii defi-
nované typy medidlniho podnikdni. Méli bychom pfestat rozdélovat jednotlivd odvétvi
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podle technologii (film vs. televize a tak dile) a pokusit se porozumét tomu, jak ziska-
vaji penize.

Na jedné strané existuji odvétvi pfimé platby (direct payment). V pfipadé knih, popular-
ni hudby, film v kinech a televiznich stanic, kde divdk plati poplatek za kazdy zhléd-
nuty porad (pay-per-view), konzumenti plati za produkt a primysl proddvd své zboZi pfi-
mo publiku. Na druhé strané existuje oblast nepfimé platby (indirect payment). Zde si
skupiny publika kupuji inzerenti. BéZné televizni a rozhlasové vysildni miZe jiz dlouho
konzumentovi pfipadat jako ,,bezplatné®. Jistéze neni. Plati inzerenti, a pravé proto ¢as-
to populdrni porfady z vysildni mizi a méné populdrni pofady mohou byt uvddény dlou-
hou dobu.

A nakonec existuji kfizenci. Jsou masmédia, za néz se plati jen nizky pocdteéni poplatek
(naptiklad cena pfedplatného u novin ¢1 dasopisu), kterd ale poéitaji s pFijmy za rekla-
mu, jeZ maji pfedstavovat hlavni zdroj pf{jmi. Aktudlnim Zhavym médiem je v soucas-
nosti kabelovd televize, nebof jako konzumenti zaplatime pfedem a nédsledné kabelové
televize rovnéz vydéldvaji reklamou.

Pro vyzkum primyslového chovdni masmédii se zde vynofuje jeden dileZity rozdil.
V piipadé primysli pfimé platby mohou zdkaznici platit za své preference pfimo. Ddva-
me najevo svij zdjem o urcité specifické produkty tak, Ze pfispivdme k ndrtstu celkové-
ho zisku.

Pro média financovand z reklamy je zdkaznikem inzerent, nikoli divdk, poslucha¢ nebo
¢tendr. Inzerenti vyhleddvaji masovd média, kterd jim nejlépe pomohou prodat produk-
ty nebo sluzby; pozaduji takové umisténi v masovych médiich, aby oslovili zdkazniky,
kteri se daji presvédéit ke zméné svého kupniho chovdni a vlastni prostredky k uskuteé-
fiovani novych ndkupd.

Toto trojdilné uspofdddni ndim moZnd pomiZe pozménit nase chdpdni historiografie Holly-
woodu. Kupiikladu éra némého filmu se jevila jako ,,éistd“, nebof v ni nebyla reklama.
Byl-li snimek populdrni, §lo podle vieho o §fastnou ndhodu. Dnes je primysl daleko
»zkorumpovanéjsi®, nebot v ném reklama hraje rozhodujici roli; reklamy jsou vlozeny do
vysilanych filmt v kabelové televizi a dokonce 1 na zaédtek jejich verze na videu. Promi-
tan{ v kiné zpravidla reklamou pferuSovano nebyvd; dnesnf televizni verzi filmu pferusu-
je naopak reklama neustile.

Nyni se miiZeme 1épe zabyvat celkovymi dé&jinami Hollywoodu, d&jinami, jez se od po-
loviny 20. stoleti musely vypofddavat s televizi a reklamou. Zajisté neni nijak odvdzné
predvidat, Ze svét televize o péti stech kandlech bude zaplnén reklamami na jim uv4-
déné snimky. A pravé reklama Hollywood spojuje s nemedidlni korporatni Amerikou,
mimo ramec jakychkoli naivnich pfedpokladid éistoty v tvorbé film. Skrze reklamu
Hollywood vstupuje ve Spojenych stdtech do vztahu s velkym obchodem a zdrover jej
propaguje.

Hollywood ovSem napfi¢ viemi témito obdobimi rtizného vytvdreni pijml prezivd
a vzkvétd. Vzhledem k jeho dspéchu by se zddlo, Ze si asi téméf vidy budeme muset vy-
birat mezi hrstkou moenych masmedidlnich korporaci. Idealisté nikdy nenajdou kyZeny
svét kreativnich podnikateld s malymi pfimymi p¥{jmy; ale nebudeme muset trpét ani je-
diny zly monolit. Analyza masmedidlniho primyslu v ¢ase ndm k4, Ze bychom se méli
snaZit korporatnim oligopoliim porozumét a najit zptisob, jak je prostfednictvim vladnich
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opatfeni pobidnout k optimédlnfmu fungovani. Doufat ve vic znamend upinat nadéje ke
svétu, ktery nikdy nenastane, a k vykonnosti, jez se nikdy nestane skuteénosti.

Prelozil Jakub Kuédera

Prelozeno z anglického origindlu: Douglas Gomery, Toward a New Media Economics.
In: David Bordwell — Noél Carroll (eds.), Post-Theory. Reconstructing Film Studies.
Madison — London : University of Wisconsin Press 1996, s. 407—418.

Poznamka o autorovi:

Douglas Gomery, predni historik ekonomiky americkych masovych médii, v sou¢asnosti ptisobf
jako profesor emeritus na Philip Merrill College of Journalism, University of Maryland. Vystudo-
val ekonomii a poté roku 1975 ziskal doktordt na Wisconsinské univerzité ¢asto citovanou praci
The Coming of Sound to the American Cinema: a History of the Transformation of an Industry, jez
vyéla v pfepracované podobé pod ndzvem The Coming of Sound: a History az v roce 2005. Mezi-
tim vydal fadu vyznamnych praci o dé&jindch filmu, televize a dalsich médif, mj.: (s Robertem C.
Allenem) Film History: Theory and Practice (1985), The Hollywood Studio System (1986), Shared
Pleasures: a History of Movie Presentation in the United States (1992), (s Benjaminem M. Com-
painem) Who Owns the Media?: Competition and Concentration in the Mass Media Industry
(2000), (s Lukem Hockleym) Television Industries (2006).
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Cldnky

OHLASOVANI ZBOZI,
ZISKAVANI ZAKAZNIKU
AVYJADROVANI IDEALU

Uvahy o déjindch a teorii filmové reklamy

Janet Staigerova

P

Na hollywoodské reklamnf praktiky se v poslednich letech pohliZi jako na soucdst apara-
tu kinematografické instituce, ktery po spotfebiteli pozaduje, aby zaujal socidlni a eko-
nomickou pozici, vymezenou v ramei ideologie filmového primyslu. Reklama a s ni spo-
jené praktiky vytvdfeni publicity a nepfimé ¢&i sdruzené propagace (exploitation)” se
povaZujf za prostfedky schopné piesvédéit lidi nejen k tomu, aby si koupili listek na fil-
mové predstaveni, ale také aby pfijali Zivotni styl a ideologii, které filmy zobrazuji. A tak
se v této, slovy nékterych historik{i, ,,konzumni kultufe” filmov4 reklama jevi jako poten-
cidlné vyznamny pripad pronikdni kapitalismu do naseho kulturniho nevédomi.

Jiz v poédteich filmového priimyslu v devadesatych letech 19. stoleti projevili ameriéti
filmovi podnikatelé touhu okopirovat co nejvérnéji moderni prodejni postupy. Filmovi
vyrobei, distributofi a provozovatelé kin pfijali za sviij tehdy jiZ roz&ifeny nazor, Ze v no-
vé éfe kapitalismu nestaéi produkt pouze doddvat, nybri Ze poptdvku po produktu je
mo7né podnécovat, Fidit a ovlddat pomoci priimyslové vytvorenych reklamnich mate-
ridld. Tito obchodnici, ktefi si jiz pfedtim vypijéili jiné obchodni praktiky z pfilehlych
odvétvi zdbavniho priimyslu, jako bylo divadlo a vaudeville, za¢ali napodobovat i jejich
reklamni strategie.

1) Robert Cochrane, vicepresident Universal Pictures, v roce 1927 rozligil trojici terminti: reklama (adver-
tising) — prodej prostfednictvim ti¥téného slova (a nyni i dal¥ich médif); publicita (publicity) — ,ie-
ni zajimavych materidlt; ke ¢teni™ (kurziva v origindle) a nepfimé propagace (exploitation) — ostatni
postupy napoméhajici prodeji produktu. R. Cochrane, Advertising Motion Pictures. In: Joseph P.
Kennedy (ed.), The Story of the Films. Chicago : A. W. Shaw Co. 1927, s. 237-241. Pozn. red.:
V Hollywoodu 20. a 30. let termin exploitation — je-li jej uZito ve vztahu k reklamé — oznacdoval sdru-
¥enou propagaci (reklamni spolupréci mezi distribuéni firmou a vyrobei spotfebniho zboii, nap¥. potra-
vin nebo kosmetiky — tzv. tie-in a tie-up) a propagaci vefejnymi uddlostmi (vefejnd vystoupeni hvézd
na filmovych premiérach atd.); tyto postupy na prvni pohled nejsou rozpoznatelné jako reklama. Pozdé-
ji termin exploitation v tomto smyslu jiZ uzivan nebyl, ale sdruzen4d propagace sama hraje diileZitou roli
v marketingu dodnes. Srov. Glossar. In: Vinzenz Hediger — Patrick Vonderau (eds.), Dem-
néchst in threm Kino. Grundlagen der Filmwerbung und Filmvermarktung. Marburg : Schiiren 2004,
s. 390-391.
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Snaha o napodobenf strategii ¢i souhrnnych praktik moderni reklamy oviem pfindSela
problémy. Rany filmovy primysl trpél predevsim fadou strukturnich nedostatkii: postra-
dal plynulou vyrobu, zavedenou a spolehlivou distribuci a promitaci délky film@ byly
piili§ krdtké, nez aby umoznily rozvinout zdjem spotiebitele o konkrétn{ tituly.” Nebylo
vlastné vibec ziejmé, zdali tim, co mél priimysl na prodej, byl produkt. Prodaval se spi-
Se zdzitek z celého predstaveni, které zpodatku kombinovalo krétké filmy a Zivd vystou-
peni a teprve pozdéji se soustfedilo na jeden konkrétni snimek, jenz zlistal na progra-
mu po urcité ¢asové obdobi a potom byl nahrazen podobnym - ale jinym — snimkem.”
Jakmile po roce 1905 poptdvka po filmech vzrostla, snazili se filmovi podnikatelé pfi-
zplsobit obecné tspésné modely reklamni praxe rychle se rozvijejicim, ale velmi speci-
fickym strukturdm a produktéim filmového primyslu.

V této studii budu zkoumat hospodéfské déjiny praktik filmové reklamy ve Spojenych
stdtech. Pfedevsim se chci zaméfit na to, jak filmovy priimysl pfizptsobil jiné reklamni
praktiky obchodu s filmy, jenZ md své vlastni potfeby a problémy. Pro svou analyzu po-
uziji vicerozmérny model, ktery zohledni rtizné uréujici ¢initele a déjiny americké filmo-
vé reklamy vysvétl{ jako vysledek Zesti celkovych inovaci a jejich vzdjemnych konfigu-
raci a transformaci. K uréujicim éiniteltim patii reklamnfi praktiky amerického priimyslu
obecné, specifické ekonomické praktiky a podminky amerického filmového primyslu,
intervence ze strany spole¢enskych zdjmovych skupin a statu a pozdé;ji vliv spolecensko-
védnich metod vyzkumu publika.

Celkem vzato bylo cilem filmové reklamy, slovy jednoho autora z roku 1930, ,,nejen ohla-
Sovat naSe zboZf a ziskdvat ndm zdkazniky, ale téZ vyjadfovat a tlumodit nage idedly*.”
KaZdd ze Sesti inovaci pfedstavuje obrat ve strategii a strukturni zménu, jez vytvofi vyraz-
nou odchylku od dfivéjsich praktik a spusti normativni procedury, jez pretrvdvaji dodnes.
Priimysl filmové reklamy profel témito inovacemi:

1. rozvoj standardnich postupii, jez umoziuji spotfebiteli identifikovat jednotlivé filmy,
které mize zhlédnout, ¢i urditd kina, kterd miZe navétivit (tj. diferenciace produktu) —
dosazeno jiz v roce 1915;

2. vybér efektivnich medidlnich kandli a vlastnosti produktu, vhodnych pro reklamni
osloveni potencidlniho spotfebitele — rovnéz existuje jiz od roku 1915;

3. vyuZiti nepfimych metod osloveni a vyvoldni zdjmu — také v praxi jiz v roce 1915;

4. vyfeSeni problémi, které pfindsely celondrodni reklamni kampané — zkouSeno jiZ od
poloviny desdtych let, ale zavedeno aZ ve tficdtych letech;

5. standardizace a centrdln{ kontrola reklamni a marketingové praxe — pokusy o zave-
denf jiz difve, ale realizovdno aZ po roce 1930;

6. prechod od kampan{ ,,masového* osloven{ (mass appeal) ke kampanim zaméfenym na
konkrétni cilové skupiny publika — nabird na rychlosti po roce 1950.

2) Pro analyzu téchto problémi viz J. Stai ger, The Hollywood Mode of production to 1930. In: The Clas-
sical Hollywood Cinema: Film Style and Mode of Production to 1960. New York : Columbia University
Press 1985, s. 85-154.

3) Viz studie Douglase Gomeryho o uvddénf filmii obecné, ale zvlasté pak jeho text The Economics of U.S.
Film Exhibition Policy and Practice. Cine-Tracts 12, 1981 (zima), s. 36—40.

4) Harold B. Franklin, Sound Motion Pictures from the Laboratory to Their Presentation. Garden City,
N.Y. : Doubleday, Doran & Co. 1930, s. 259.

18




ILUMINACE

Janet Staigerovi: Ohlafovén{ zboif, ziskdvin{ zdkaznikii a vyjadfovdni idedld

K uvedenému je oviem zapotiebi podotknout, Ze ndért ekonomie vyroby filmové rekla-
my je pouze jednim tihlem vyzkumu jeji praxe. Analyza vyrobni stranky filmové reklamy
neddvd odpovéd na otdzky tykajici se jeji recepce. Pfi zvaZovéni otdzek tykajicich se
»konzumni kultury® je pozadi priimyslového kontextu uzZiteéné, ale predpoklddat pred-
vidatelny iéinek reklamnich prostfedkii na spotfebitele by bylo z hlediska sou¢asné me-
didlnf teorie neobhajitelné. V dalsi ¢dsti prace uvedu nékolik divoda k obezfetnosti pfi
vyzkumu této oblasti.

1. Rozvoj standardnich postupti
pomahajicich spotiebiteli identifikovat produkt

KdyZ kolem roku 1895 zaéal fungovat americky filmovy primysl, nachdzel se americky
kapitalismus v obdobi prudkého rozvoje narodniho a mezindrodniho trhu, na némz jiz re-
klama hréla vyznamnou roli v procesu diferenciace produktu. Historicky znamenaji de-
vadesatd léta 19. stoleti zaddtek ,,véku reklamy* a mnoho poéinti, které se v této oblasti
retrospektivné jevi jako priikopnické, jiz bylo vykondno.” P T. Barnum” se v té dobé jiz
nauéil, slovy Richarda Herskowitze, ,,jak spotfebitelim podat klamavd sdélenf tak, aby
pro né byla pfijatelnd“, a to tim, Ze reklamnf triky zapojil do pfedstaveni.” Bé&Znou véci
jiz byly obchodni zna¢ky; Heinz v roce 1896 uvedl sviij keéup ,,57 Varieties®. Katalogy
zdsilkovych obchodti (mail-order journals) §i¥ily jména znacek po celondrodnim spotie-
bitelském trhu a dokonce i vybranéjsi dasopisy typu Ladies Home Journal a Munsey’s
Magazine otiskovaly reklamy. Bylo béZné, Ze ¢inoherni i vaudevillov4 divadla umisfova-
la ozndmeni a inzeréty do novin a kromé toho pouzivala mnoho doplitkovych reklamnich
prostfedkii jako letdky, plakaty a rfizné vefejné akce pro zvySeni publicity. Nedivadelni
spole¢nosti rozpoznaly hodnotu reklamni spoluprace s divadlem a realizovaly kampané
sdruZené propagace (tie-in): Kupfikladu ,,jiz v roce 1893 newyorskd spoleénost Macy’s
navrhla a dodala odévy pro hru Edgara Riceho 1492%."

Reklamnf{ agentury jiZ v té dobé& mély za sebou nékolik desetileti existence, ale teprve
v tomto obdobi jim klienti zadali pfenechdvat i formulovdni reklamnich text{i. Tento
posun lze zédsti vysvétlit soudobymi teoriemi o spotfebitelich, na jejichi zdkladé si

5) John Chamberlain, The Enterprising Americans: A Business History of the United States. New York :
Harper & Row 1974 (rev. vyd.), s. 88-89; Stephen F o x, The Mirror Makers: A History of American
Advertising and its Creators. New York : William Morrow and Co. 1984, s. 28-35, 40-77; Alex Gro-
ner, The American Heritage History of American Business & Industry. New York : American Heritage
Publishing Co. 1972, s. 40, 249-255; Daniel Pop e, The Making of Modern Advertising. New York :
Basic Books 1983, s. 18-61, 138-139, 232—-238; Harry N. Scheiber — Harold G. Vatter — Ha-
rold Underwood Faulkner, American Economic History. New York : Harper & Row 1970 (9. vyd.),
s. 279.

0) Reditel cirkusu Phineas Taylor Barnum (1810-1891) (pozn. red.).

7) Richard Herskowitz, P. T. Barnum, The Humbug, and Communicational Domination. Nepubliko-
vand semindrni prace. Madison : University of Wisconsin, jaro 1978.

8) Jeanne Alle n, The Film Viewer as Consumer. Quarterly Review of Film Studies 5, 1980, ¢. 4 (podzim),
s. 487. Allenové cituje éldnek Dorothy’s Letter to Professional Women. The Amusement Globe, 20. 9.
1892, s. 18,
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zaméstnanci reklamnich agentur ndrokovali status experti na prodejni strategie. P¥ibliz-
né do roku 1890 inzerenti predpoklddali, Ze oslovuji lidi, ktefi jiZz jsou potencidlnimi
zdjemci o dany produkt. Po roce 1890 pievladl nédzor, Ze spolednosti mohou své spotiebi-
tele prildkat, ¢fmZ doslo k pfechodu od starstho pojeti reklamy jakozto ,,ohlaseni* k vy-
tvareni hypotéz o psychologii spotfebiteli a ti¢inku zveiejnéné reklamy. Uginek reklam-
nich textd a formdtd se stal predmétem ,védeckého™ zkoumadni, které zahdjili sami
reklamnf pracovnici. Stephen Fox shrnuje nékolik etap, jimiz reklamni teorie a praxe pro-
Sly v letech 1890 aZz 1920: od prostého grafického stylu, vyuzivajiciho ,,palcové titulky,
ilustrace a riizné typy pisma“, ke stylu Earnesta Elma Calkinse z Batesovy agentury, pro-
sazujictho industridlni design a ,viziondiské* umélecké ztvarnéni;” od pojeti reklamy
jako ,,salesmanship-on-paper* (prodejce na papife) a strategie ,,reason-why (divody
ke koupi), které vyvinul John E. Kennedy'?, k ,,impresionistické“ & ,,atmosférické rekla-
mé&“, odvozené z knihy Waltera Dilla Scotta The Psychology of Advertising (1908)."
Grafické ztvdrnéni a rétoricky piistup reklam se proménovaly v reakei na nové teorie toho,
jak funguje cil (spot¥ebitel), zatimco moderni marketingov4 analyza byla jesté v plenkéch.
V roce 1895 jiz agentury klientiim béZné doddvaly obecné statistiky tykajici se nabidky
a ndkladu médii. Béhem nékolika let se méla schopnost presné uréit, kdo a proé¢ co kupu-
je, stdt znakem diferenciace produktu, kterym se li§ily jednotlivé agentury. Jiz tehdy od-
bornici oznaéili za hlavni spotfebitele Zeny. Tvrdili, Ze maji specifickou psychologii, kterd
je vede k iraciondlnim ndkuptm, ,,pravdépodobnéji nez muzi podlehnou pfimym vyzvdm
reklam® a reaguji spi%e na emociondlni nezli na intelektudlni podnéty.'”

Tiebaze takovéto praktiky predstavovaly pro rodici se filmovy primysl bezprostredni vzo-
ry, branily specifické poéateéni problémy i vlastnosti filmové branze piimému kopiro-
vdni obvyklych reklamnich postupt. K pocdteénim problémiim patfila nejistota tykajici
se obsahu a formy nabizeného produktu, jakoz i toho, jaké jsou nejvynosnéjsi metody dis-
tribuce a uvddéni. Zdlouhavé pravni spory o patentovd prdva navic az do konce roku
1908 stdly v cesté velkym investicim do vyroby filmi. I tehdy, kdyZ se pramysl v roce
1912 strukturné spojil do distribuéni oligopole'”, musel &elit nékterym dosti neobvyklym

9) E. E. Calkins (1868—1964) byvd povaZovdn za priikopnika moderni umélecky pojaté reklamy a kom-
plexni reklamnf kampané; proslavil se jako zaméstnanec newyorské agentury Charlese Austina Batese;
v roce 1902 pak s piitelem Ralphem Holdenem zaloZil vlastni agenturu (pozn. red.).

10) Kanadsko-americky reklamni tviirce J. E. Kennedy (1864—1928) pfirovnédval funkei tisténé reklamy
k préci zivého prodejce a pozadoval, aby se reklama nesnazila okouzlit smysly, ale aby svymi texty po-
tencidlnimu zdkaznikovi nabizela raciondlni argumenty pro koupi (pozn. red.).

11) Srov. S. Fox, The Mirror Makers.

12) D. Pope, Making of Modern Advertising, s. 247-248. Pope déle fikd, Ze ,,viid¢i reklamni specialisté
béhem tzv. pokrokové éry (Progressive Era) otekdvali, Ze technicky pokrok a presvédéovaci sila rekla-
my vytvofi homogenné&jsi ndrodni trh pro standardizované znac¢kové produkty. [...] Soucasné s tim bylo
mozné reklamu pfimo vyuZit pro akulturaci etnik a ,amerikanizaci® imigrantd® (s. 257-258). Tento po-
stoj ,,pokrokdii* zjevné poéital s pasivnim, povolnym spotfebitelem.

13) J. Staiger, Combination and Litigation: Structures of U.S. Film Distribution, 1896-1917. Cinema
Journal 23, 1984, &. 2 (zima), s. 41-72. Pokud jde o vyrobu a uvddéni v roce 1912, lze filmovy primysl
stdle jest& povaZovat za ,,svobodnou soutéz”, aviak do osmi let se jiz firmy, kterd vedly prechod k verti-
kalné integrované oligopolni struktufe, opiraly o silny distribuéni systém. Viz rovnéi The Hollywood

mode of production a Appendix B in: The Classical Hollywood Cinema.

20




ILUMINACE

Janet Staigerovd: OhlaSovén{ zhoki, zfskdvdnf zdkaznikfi a vyjadfovdni idedld

prekdzkam. Priblizné od roku 1905 do roku 1915 predstavovaly nejvétsi problém domi-
nantni postupy uvddéni, které spo¢ivaly v neustdlém, nékdy kazdodennim stiidanf{ (rota-
tion) Sesti aZ osmi patndctiminutovych snimkii, coz ztéZovalo vyrobu reklamy na cely pro-
gram nebo kazdy jednotlivy snimek. Navic az do roku 1909 nemél provozovatel kina
pfedem Z4dné informace o tom, jaké filmy budou k dispozici a kdy.

Problémy inzerenti pomohlo vyfesit to, Ze byl nejprve po roce 1909 zaveden a rozsifen
sjednoceny a pravidelny distribuéni systém a potom, kolem roku 1915, praxe dlouho-
metrdazniho hraného filmu, ktery byl hlavni ¢dsti programu (feature film). Predvidatelné
postupy distribuce znamenaly nejen to, Ze provozovatelé kin védéli, kdy obdrzi nové
tituly, ale také 7e predem ziskaji informace o moZnych prodejnich kvalitdch produktu,
jako byl zdnr, piibéh, hvézdy, vyprava a realisti¢nost zpracovani. Dlouhometrazni film,
jenZ tvofil pfinejmensim polovinu délky programu, se navic mohl prdvem stat tézistém
reklamy.'” A¢koli si netroufdm tvrdit, Ze struktura priimyslu a charakter produktu vznik-
ly z pozadavki reklamy, domnivdm se, Ze se tyto dvé sféry vzdjemné ovliviiuji. Predvida-
telnd distribuce film a povySeni jedné ¢dsti programu na jeho hlavni atrakei (feature)
pfinesly moZnost upozortiovat spotfebitele na to, kdy, kam a pro¢ by mél jit do kina.
Jakmile se vSak zavedla praxe hlavnich filmi, predpokladem pramyslu bylo, Ze kazdy
z onéch piiblizné t¥ nebo &étyr set celoveéernich hranych tituldi, které vznikly za rok, vy-
zaduje zvldstni zachdzeni, jez zvy$i jeho spotfebu. Po vzoru praktik propagace jinych
produkti zadala reklama usilovat o prezentaci kazdého filmu jako nééeho zcela odlisné-
ho od v8ech ostatnich, konkurenénich filma. Tuto teorii vyjddfil v roce 1927 viceprezi-
dent spolec¢nosti Universal Robert Cochrane:

NemfiZeme svoje filmy standardizovat stejnym zplisobem, jako vyrobce mydel
standardizuje svoje mydlo. KaZdy vyrobek musf byt jiny. TotéZ plati i pro naSe re-
klamy. Kazdy titul si Z4d4 novou propagaci, novy pfstup. MiiZeme standardizovat
propagaci ,,znacky* [brand], ale kazdy film pfedstavuje novy problém."”

Tento ndzor na propagaci filmii pfetrvdava dodnes. I kdyz filmovy priimysl v oblastech vy-
roby a distribuce vytvofil oligopoly, kdy trh ovladd pouze nékolik nejvyznamnéjsich fi-
rem, zlistdvd propagace ,,obchodni znacky* spoleénosti minimdlni. Namisto toho se kaz-
dy film nabizi v soutéZi se v8emi ostatnimi filmy, jeZ jsou v dané dobé v distribuci."

14) Tento prechod znejistil fadu provozovatelli kin. Leslie Midkiff DeBaucheovd ve své studii Advertising
and the Movies, 1908-1915 (Film Reader 6, 1985, s. 115-124) shleddv4, Ze vyrobci kladli diiraz na
propagovdn{ obchodnf znacky, zatimco provozovatelé kin si byli, jak se zdd, méné jisti tim, kdo mize
tvofit jejich potencidlni publikum a jak tyto lidi oslovit. Mé ¢teni dokumentd vede spise k zdvéru, Ze si-
tuace byla smiSend: néktef{ vyrobei a provozovatelé kin prosazuji strategie, které prevlddnou, zatimco
ostatni — na obou strandch podnikdni — obhajujf praktiky, které se standardnimi nestanou. Tato otdzka
si dozajista zaslouZ{ dalsi vyzkum. Debauchové sta rovnéZ zahrnuje bohatstvi primamich materidlf
vztahujicich se k tomuto diileZitému pfechodnému obdobi.

15) R. Cochrane, Advertising Motion Pictures, s. 234.

16) Samoziejmé, Ze na lokdlni drovni propagace bylo — jak zdiiraziuji v celé této stati — dileZité rovnéz kino
jako ,,produkt® svého druhu. I tehdy ale byly reklamy vice zatizené charakteristikou filmil a v pfipadé
kin se zaméfovaly na jejich architekturu, vybaveni, komfort ¢i specidlni vizuélnf a zvukové systémy (Zivd
divadelni &isla, THX). Viz D. Gomery, The Growth of Moview Monopolies: The Case of Balaban
& Katz. Wide Angle 3, 1979, ¢. 1, 5. 54—63; D. Gomery, The Movies Become Big Business: Public
Theaters and the Chain Store Strategy. Cinema Journal 18, 1979, ¢. 2 (jaro) s. 26—40.
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Filmovd reklama sice také diferencuje sviij produkt, ale od obecnych reklamnich prak-
tik se odlisuje v tom, Ze kazdému produktu proptijéuje individudlni identitu.

Na poli filmového podnikéni doslo tedy pfed rokem 1915 k nékolika vyznamnym roz-
hodnutim. Distribuce méla byt napfisté predvidatelnd, coZz mélo prospét propagaci;
hlavn{ filmy programu mély byt odliené a zvyraznéné; obchodni znac¢ku firmy mély za-
stinit vlastnosti produktu (Zdnr, hvézdy, piibéh, vyprava &i realismus).

2. Vybér média a rysu produktu
pro ohlageni ,,naseho zbozi*

Trebaze se sdélovaci kandly zménily, teze, Zze kampari na kazdy film musi byt origindln,
implicitné existovala jiZ v prvnich propaga¢nich postupech. Pfiblizn& do roku 1905 pro-
pagovali vyrobei své filmy pfimo v mistech jejich uvedeni prostfednictvim katalogii se
soupisem tituld, jejich promitacich délek, Zdnrovych atributi a krdtkych synopsi piibé-
hi. KdyzZ pak zadali distributofi doddvat do nickelodeonti filmy v ,,balicich® (blocks), ka-
talogy pozbyly na vyznamu. Hlavnimi oporami prodeje se stala individudln{ spolehlivost
distributora a jeho spojeni s jednotlivymi vyrobei. Do roku 1907 se obchod natolik roz-
rostl, Ze mohl zaéit fungovat i obchodni tisk. Vyrobci a distribuéni svazy od té doby po-
uzivaly jako hlavni metodu pro oslovenf{ provozovateli kin obchodn{ inzerity.

Pro vyrobce bylo diilezité kontaktovat provozovatele kin, ale neméné zdlezelo i na druhém
komunika¢nim spojeni mezi provozovatelem kina a potencidlnim filmovym divdkem.
K tomu se vyuZivalo mnoho postupti béznych v zdbavn{ praxi. Zprvu se zddlo pro prildk4-
ni spotfebiteli dostacujici rozdavan{ letdkd, vylepovani plakati pfed kinem nebo zverej-
novani ozndmeni v novindch. Tyto prvni upoutdvky byly zpoédtku dosti nahodilé, obsaho-
valy pouze titul snimku a ddaje o misté uvedeni ve standardizované grafické tpravé.
Jakmile se ale pocdteéni novost média vycerpala, pfestalo jiz pouhé ozndmeni stadit. Tre-
baZe se pouzivaly stejné komunikaéni kandly, hlavnimi tématy propagace se stal konkrét-
ni ndmét ¢i technické inovace. V prvnim desetileti filmovych déjin (stejné jako pozdéji)
patfily mezi hlavni rysy snimki, na né se soustfedila reklama, jejich Zdnrové zafazent,
wrealismus®, vyprava (spectacle), emociondlni u¢inek, a — po roce 1910 — hvézdy."”

17) Vedle mého piehledu o reklamé obsaZeného ve stati ,,The Hollywood Mode of Production® je jedinou
praci o reprezentaci filmil na plakdtech studie Mary Beth Haralovich, Advertising Heterosexuality.
Screen 23, 1982, &. 2 (Cervenec/srpen), s. 50—60. Haralovichovd zkoumd plakdty spole¢nosti Warner
Bros. z 30. a 40. let z toho hlediska, jak u spotfebitele vyvoldvaly ,,o¢ek4vani, 7e dstfednim bodem piibé-
hu bude vytvifeni heterosexudlniho pdru®. Jeji vyzkum naznaéuje, ze ,,podminky namlouvani se béhem
obdobi dvaceti let méni*, kdyZ diraz na drdzdivé vzruchy (sensationalism) v poloviné 30. let ustupuje ro-
mantické desexualizované ldsce, zatimco 40. 1éta se vraceji k sexudlni vdini a ,,ukazovéni Zenskych tél
jako objekti
lu, jako# i s dobovymi spoledenskymi diskursy. Jde samozfejmé o nanejvy% vyznamnou oblast vyzkumu.
Viz také Carl Laemm/le, The Business of Motion Pictures. Saturday Evening Post, 27. 8. 1927 a 3. 9.
1927, pfetidténo in: Tino Balio (ed.), The American Film Industry. Madison : University of Wisconsin
Press 1976 (1. vyd.), s. 154—157 (autorem je moznéd R. Cochrane; viz Cochraneiiv velmi podobny text
Advertising Motion Pictures). Fotografie kin z téchto obdobi skytaji prvotifdni prameny k déjindm repre-
zentaénich postupti ranych filmovych plakdtil; shirky plakéti existuji v Getnych archivech.

““

. Promény v reprezentaci lze uvést do souvislosti s pisobenim cenzury ve filmovém primys-
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Vyrobei povaZzovali improvizované reklamni praktiky provozovatelt kin za nepfesny
zptisob ohlaSovéni, ktery nenf nijak zvl4%f vynosny pro Zddnou é4st priimyslu.'® Zejmé-
na obchodni tisk vyzyval provozovatele kin, aby vyuZivali reklamy v mistnich novindch
k podpofe pravidelného zdjmu spotfebiteli o filmy, stejné jako k ohlagovdn{ konkrétnich
filmG. OhlaSovdni novych film a ndsledné i reklamy, nékdy ilustrované, se v novindch
sporadicky objevovaly jiZ od poédtki filmu a béZnym postupem se staly v poloviné des4-
tych let."”

Jakmile se systém distribuce po roce 1909 stabilizoval, spojili vyrobci a distributofi své
sily, aby cely systém vylepsili. A¢koli byla reklama stdle v rukou lokédlniho kinomajitele,
vyrobni spoleénosti jiz za¢aly doddvat reklamni materidly. Nejvétsi firmy zfidily pro-
pagacni oddéleni a rozdélily mezi své pracovniky fadu tkol, k nimZ patfila pfiprava
plakdtli, inzertni kampané, dé&jovych synopsi, propaga¢nich zprdv pro tisk (publicity
releases) a dopliikovych reklamnich trikii (gimmicks).*” Vyrobni a distribuén{ spoleé-
nosti v této dobé povazovaly reklamni materidly za pouhou sluzbu provozovateli kina
a za nékteré z nich si d¢tovaly poplatky. Vzhledem k tomu, Ze piij¢ovné za filmy se pla-
tilo ve formé pevnych cen, vekeré pfijmy utrZené navic diky tispéiné reklamni kampa-
ni pfipadly vyhradné kinomajiteli.””

Rany filmovy priimysl piesel od ad hoc prezentace ,,filmi“ jako takovych k viceméné
standardizovanym kampanim, které zdfiraziiovaly idajné jedineédné rysy kazdého uvadé-

ného filmu. Kromé toho prochdzely fadou ,,zlepseni® i vSechny medidlni kandly. Plak4-
ty vylepené ve foyer kina a na ulici pfedstavovaly to nejdtlezZitéjsi pouzivané médium.

18) Nepresnd ¢i obscénni propagace mohla vskutku ubliZit filmovému priimyslu jako celku; viz niZe, édst 5.

19) Asistent generdlniho feditele (VLSE) — C. R. Seely e, Getting Newspaper Co-operation. Motion Picture
World (ddle MPW) 24, 26. 6. 1915, €. 13, s. 2111; Theater Advertising in Seattle. WPW 26, 16. 10. 1915,
¢.3,5.459;S.]. Anderson, The Big Newspaper Advertisement. MPW 30, 18. 11. 1916, &. 7, s. 1928.
Analyza filmové reklamy v novindch riiznych mést by mohla pfinést dileZité informace k riznym filmo-
vé-historickym problémiim jako napf.: odli¥nost praktik uvddéni filmu v riiznych méstech a oblastech;
typy a metody osloveni v riiznych okamZicich; dominantni praktiky reprezentace. Vysledky jedné takové
analyzy z pera Marka Fenstera rozebirdm niZe. Roland Marchand doklddd, Ze ,,jesté v roce 1925 pouze
Sest procent celondrodnich reklam v novindch vyuZivalo fotografie®. Viz R. March and, Advertising
The American Dream: Making Way for Modernity, 1920-1940. Berkeley : University of California Press
1985, s. 149-150.

20) Vynikajici popis této délby prace v reklamnich oddélenich, jakoZ i teorie prodeje jednoho propagaéni-
ho pracovnika najdeme in: John B. Cly mer, What An Advertising Manager Ought to Know. Moving
Picture News (ddle MPN) 6, 28. 12, 1912, &. 26, s. 16—17. Clymer evidentné patii ke £kole ,,reason-
-why“. Dal¥f didaje o rozvoji a uspofddéni reklamnich oddélen s jejich délenim na sekce advertising/
publicity/exploitation lze nalézt v &ldnefch: Spectator, Spectator’'s Comments. New York Dramatic
Mirror (ddle NYDM) 67, 10. 1. 1912, &. 1725, s. 29; Universal Publicity Stuff. MPW 21, 26. 9. 1914,
¢. 13, s. 1756; Terry Ramsaye. MPW 25, 11. 9. 1915, &. 11, s. 1812; Famous Players-Lasky Corpora-
tion. In: The Story of the Famous Players-Lasky Corporation. New York : Famours Players-Lasky Cor-
poration 1919, s. 50-59. Pozn. red.: Publicity release oznatuje bezplatnou reklamu prostifednictvim &i-
fenf zprdv o hvézddch a filmech v médiich; gimmick — prodejnf trik, ktery se snaZi pfitdhnout pozornost
kupujfcich a dostat film do Sirokého povédom{ pomocf rfiznych atrakef doprovdzejicich uvedenf filmu
¢i zdbraziovéni technickych inovaei pouZitych pfi jeho vyrobé.

21) Tzv. uzavirani filmii za pevné ceny — na rozdil od uzavirdni za procentudlni podily — ponechdvalo zisk,
ktery pfevySoval plijovné, provozovateli kina (pozn. red.).
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Precedens se ustavil v roce 1909, kdyZ Edisonova spole¢nost ozndmila, ze bude doddvat
litografické jednoarchové (one-sheet)™ plakdty: ,,pravé obrazové plakdty vytvofené ze
skuteénych fotografii scén z filmi, které propaguji“.*’ Od té doby se paper (jak se ozna-
¢ovaly plakdty a dalsi s nimi spojené produkty) — podobné jako samotné filmy — podilel
na tendenci monopolniho kapitalismu k inovacim, jejichZ cilem je jasnd diferenciace pro-
duktu. Kazdy vyrobce mél lepsi, vétsi nebo efektivnéjsi reklamu. Firma Kleine v roce
1911 predstavila ,,smélou inovaci®, jeZ spocivala v tom, Ze plakdty netvofilo ,,dramatic-
ké*, ale ,,scénické* zobrazeni, a firma Monopol pro sviij senzaéni snimek DANTE’S INFER-
NO (1911) hrdé predstavila prvni plakat o &tyfiadvaceti arich.”” KdyZ spole¢nost Than-
houser distribuovala film ROMEO AND JULIET (1911), mohli provezovatelé kin k filmu
zakoupit tifarchové plakdty a brozuru o filmu. Firma se chlubila tim, Ze jde o ,,prvni film
uvadény v béZné distribuci a v obvykly den uvedeni stanoveny vyrobcem, ktery zdobf pla-
kat o tfech arSich, nebo viibec cokoli presahujici rozmér jednoho archu®. Pro snimek Two
ORPHANS (1911) zvefejnila spole¢nost Selig osmiarchovy plakét ve étyfech rtiznych bar-
vich, dva riizné tifarchové plakdty a jeden jednoarchovy: ,,Jde pravdépodobné o nejroz-
sdhlejsi sortiment plakatd, jaky byl kdy vytvofen pro jeden produkt.” V roce 1911 jiz byly
k dispozici plakdty v pétibarevném tisku. V této dobé se jiZ také uplatiiovaly tzv. fotosky
(lobby cards), fotografie filmovych scén pofizované pfi natdceni a vystavované ve foyer.
Do roku 1915 se vyzdoba kin jiZ roz&ifila natolik, Ze obsahovala i siluety postav vystfize-
né z kartonu (cut-outs) a dekorace priideli zndzorniujici motivy filmového prib&hu.”

Jakmile se novost rozméru, riznych velikosti, riznych vizudlnich aspektd a barev vycer-
pala, najaly si firmy ,,odborniky*“*”
mi umélci, ktefi doddvali ,,umélecké® ilustrace. Firma The Mutual Company v lednu

odjinud. Se spole¢nostmi zacali spolupracovat znd-

roku 1914 ohldsila zfizen{ zvldstniho plakdtového oddéleni. Pozdéji v tomtéZ roce najala
agenturu Cheltenham Advertising Service, aby vytvofila plakdty v novém stylu: namisto
dfivéjsiho ,,némeckého stylu® se ,,Cheltenham rozhodl pouZit rozsdhlé barevné plochy,
jez budou tvofit vyzdobu, dekoraci celych stén“. To vedlo k éfe ,,impresionistickych*
metod plakdtové propagace, jak svii) sortiment reklamnich materidl charakterizovala

distribué¢ni firma VLSE:

22) Uddvané rozméry jednoho archu jsou 71 x 107 em. Velikost plakdtu se stala jednim z kritérif konkurené-
niho boje.

23) Advertising the Pictures. The Edison Kinetogram 1, 1. 11. 1909, &. 7, s. 14 (kurziva v origindle).

24) Takové rozméry byly jiz bé&Zné v jinych oblastech zdbavniho primyslu, jako byly cirkusy & putovni di-
vadelnf pfedstaveni.

25) Artistic Posters. MPW 8, 18. 3. 1911, ¢. 11, s. 585; First 24-Sheet Picture Poster. MPW 9, 29. 8. 1911,
¢. 3, 8. 232; ,,Three-Sheets* and Booklets with ,,Romeo and Juliet*. MPW 9, 9. 9. 1911, ¢&. 9, s. 718;
Eight-Sheet for Selig’s ,,Two Orphans“. MPW 9, 16. 9. 1911, &. 10, s. 793; Lobby Display. MPN 4,
20. 5. 1911, ¢. 2, s. 12; Kalton C. Lahue, Motion Picture Pioneer: The Selig Polyscope Company.
Cranbury, N. J. : A. S. Barnes 1973, s. 14; John Francis Barry — Epes W. Sargent, Building Theatre
Patronage: Management and Merchandising. New York : Chalmers Publishing Co. 1927, s. 17.

26) Kolem roku 1914 jiz americky filmovy primysl dosdhl hierarchické formy organizace, zaloZené na délbé
price, kde fungovala specializovand oddéleni, centralizované Fizeni a icetnictvi a ,efektivni™ pracovni
postupy. Od prvniho desetileti spolecnosti najimaly odborniky z jinych oblasti, nebof vyrobni proces byl
¢im dal specializovanéjii. To odpovidalo v8eobecnym praktikdm amerického priimyslu. Viz ]J. Staiger,

The Hollywood Mode of production.
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Tisténé v tlumenych teplych pastelovych ténech, aranzované do harmonickych
a oku lahodicich obrazii, ale zdaroveri fidici nasi pozornost prostfednictvim ¢ervené,
zluté a modré barvy, jez vystupuji do popfedi. Viechna zobrazeni jsou idealizo-
vanymi malbami, zndzorfiujicimi scény z filmového piibéhu; nepodstatné detaily
fotosek, z nichZz umélec ¢erpal inspiraci, jsou potladeny a nahrazeny umélecky-
mi kombinacemi barev. To umoziuje, aby hlavni postavy vystupovaly ve vyraznych
obrysech.

Spolecnost Metro ohlasuje v roce 1915 zfizeni prvniho samostatného oddéleni umé-
leckého plakétu, jeZ bude zaméstndvat slavné ilustrdtory, véetné C. B. Fallse, Roberta J.
Wildhacka a Ernesta Haskella, ,,jehoZ plakatové portréty pani Fiskeové a pani Carterové
byly prvnimi opravdovymi uméleckymi plakaty, které byly kdy vytvofeny®. Firmy World
a Triangle brzy ndsledovaly piiklad spole¢nosti Metro.””

Na poédtku desdtych let zacaly spolecnosti zdsobovat provozovatele kin mnohastrdn-
kovymi prospekty, obsahujicimi viemoZné informace a predpripravené reklamy, obréz-
ky a zprdvy, jez mély byt umistény do novin. V roce 1915 jiz spole¢nost Kleine vyddva-
la ke kazdému hlavnimu filmu takzvané ,tiskové materidly* (press books). Ty obsahovaly
vzorky vSech dostupnych galvanotypii, kompletni soupis obsazeni roli se jmény postav
i hercfi, inzerdty a tiskovd sdéleni riizné délky. Spolecnost Universal pak ke snimku
GRAFT (1915) vydala mnohobarevné tiskové materidly o dvaceti osmi stranach a o roz-
mérech 36 x 27 cm.”

V roce 1915 jiz tedy byly pro filmovou propagaci vyzkouseny veskeré kandly a postu-
py, jez vyuZivd souc¢asnd reklama — s vyjimkou televize a rozhlasu, které v té dobé jesté
nebyly vynalezeny. Ve skute¢nosti se jiz pro reklamu na filmy vyuzivalo i samo filmové
médium. Od éry nickelodeonti bylo béiné, Ze provozovatelé kin mezi kratkymi filmy pro-
mitali reklamni diapozitivy (¢dste¢né proto, Ze mnoho kinosdll disponovalo pouze jed-
nim projektorem, a bylo tudiZ potieba néjak preklenout vyménu kotouéd, ale také proto,
ze reklamou na mistni obchody bylo mozné ziskat dodateéné, byt nizké piijmy). Ndsled-
ny pfechod k filmovym reklamdm byl sice diileZitou inovaci, ale nebylo k nému tfeba

27) A Radical Departure in Posters. Reel Life 3, 17. 1. 1914, &, 18, s. 2; A New Wrinkle in Posters. MPW 21,
26.9.1914, ¢&. 13, 5. 1766; ,,The Island of Regeneration® (V.L.S.E.). MPW 24, 22. 5. 1915, ¢. 8, 5. 1279;
Strong Poster Art. MPW 25, 17. 8. 1915, ¢. 3, s. 514 Metro Has Art Poster Department. WPW 25, 24. 8.
1915, &. 4, s. 678; Metro Establishes Its Own Art Poster Department. MPN 12, 24. 8. 1915, &. 3, s. 60;
Harry L. Reichenbach, Two Sides of Selznick. MPW 26, 2. 10. 1915, &. 1, s. 64; Triangle Posters
Real Money Pullers. The Triangle 1, 23. 10. 1915, ¢. 1, s. 7. Viz také C. Laemmle, The Business,
s. 154-157, ktery v roce 1927 hovofil o tom, e byl prikopnikem ,,ploché némecké techniky®.

28) Kleine Issues Attractive Press Book. MPW 26, 2. 10. 1915, ¢&. 1, s. 88; Striking Example of Film Adver-
tising. UPW 26, 18. 12. 1915, &. 12, s. 2159; Universal’s New Ad Service. MPW 23, 30. 1. 1915, ¢. 5,
s. 650. Tom Patterson ve své nepublikované vyzkumné préaci dokazuje, ze hlavnimi uZivateli tiskovych
materidl@ byly spole¢nosti vyrabéjici dlouhometrdini hrané filmy a distributofi, kteff je &ifili v jednotli-
vych stdatech USA; Patterson jmenuje kampané spole¢nosti Monopol k tituliim DANTE’S INFERNO (1911)
a HOMER’S ODYSSEY (1912) jako kli¢ové okamziky v procesu riistu produkce reklamnich materidl a roz-
gifovdn{ postupti pro tvorbu publicity. Patterson s odkazem na MPW z 27. 2. 1912 ukazuje, Ze pro dru-
hy z jmenovanych film@ napsal Frank Winch, ,,tiskovy agent Buffalo Billa“, padesit riiznych tiskovych
zprdv. Viz T. Patterson, Motion Picture Advertising, 1905-1915. Nepublikovand semindrni price.
Madison : University of Wisconsin 1978.
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zddného génia. ,,Trailer” — krdtky snimek vytvoreny jako reklama na film, jenz mél brzy
piijit do kin®™ — se zadal Siroce pouZivat v druhé poloviné desdtych let. Mezi prvnimi,
kdo vyuzili traileru, byla spole¢nost Famous Players, kterd v zdfi roku 1916 ozndmila, Ze
,uvede predbéznou filmovou ukdzku (an advance strip of film)* s dvéma taneénicemi
Maurice a Florence Waltonovymi jako reklamu na jejich filmovy debut THE QUEST OF
LIFE (1916). V roce 1917 jiz byly konvence téchto ukdzek zavedeny natolik, Ze se mlu-
vilo 1 0 jejich inovacich:

Tato novinka je jedine¢nou [sic| variaci ,traileru®, jenz se v posledni dobé zna¢né
roz§ifil. Misto, aby v krdtkosti ukdzala nékolik scén z filmu k probuzeni zdjmu
o produkei, kterd md pfijit do kin, firma Little Journeys pfedvadyi, jak se filmy vyrd-
béj{, reZiséra, intimni pohledy na hvézdy a dalsf drobné ukdzky ze Zivota studia.

Tak se zrodil propagaéni trailer typu ,.film o natdéeni filmu* (making-of-the-movie).

Na zacdtku dvacdtych let jiZ existovalo malé pfidruZzené odvétvi, jehoZ tikolem bylo
pfipravovat tyto snimky. AZ do té doby pfipadala distributorim ndvratnost ndkladd mi-
nimdlni nebo nulovd, protoZe provozovatelé kin chtéli trailery odebirat za velmi nizké
ceny — stejné jako plakdty. V roce 1919 zahdjila ¢innost dodavatelskd firma National
Screen Service. Ziskdvala zbytky negativniho materidlu pofizeného vedlej$imi kamera-
mi nebo vystfiZené ¢dsti filmi a z nich po poradé s distributory sestavovala jednotlivé
trailery. Druh4 firma ptisobici v celych Spojenych stdtech, Advance Trailer Corporation,
vyrdbéla trailery s vyuZitim fotosek, portrétnich a trikovych fotografii. Spole¢nosti na vy-
robu trailerii patfily mezi prvni, které v rozsahlejsi mife vyuzivaly optickou kopirku,
nebof jim $lo o to vtésnat hlavni atrakce filmu a informace o pfibéhu do nékolika mdlo
minut promitaciho ¢asu. Na konci dvacdtych let vyuzivala agentura National Screen
Service stiracky, zatmivacky, roztmivacky, prolinacky a mezititulky vkopirované piimo
do obrazu k vytvofeni traileru s ,nepfetrzitym myslenkovym pochodem® (continued
thought).”® Vétsina firem si sice nechdvala tuto prdci délat na zakdzku, spolecnost
Warner Bros. se ale na konci dvacatych let rozhodla vyroby vlastnich trailerti aktivné
ujmout. Howard Thompson Lewis to vysvétluje snahou o maximalizaci ziskd, ale také

29) Jesté v roce 1911 znamenal termin ,,trailer” jednoduse ,,pasek blanku pfilepeného ke konei kotouce®
(¢ili opa¢ny konec zavddéciho pdsu [v Seftiné ,koncovy pds“ — pozn. red.]), aviak jiZ v roce 1913 ozna-
¢oval nedlouhy snimek na konci krdtkého kotouZe. Koncem desdtych let pak doglo k dalimu vyzna-
movému ziiZeni terminu, ktery nyni oznacoval specifickou funkci propagace filmu pfichdzejiciho do kin.
Od té doby se jiZ uZitf vyrazu piili§ nezménilo. Viz Spectator, ,,Spectator’s* Comments. NYDM 65, 8. 2.
1911, ¢é. 1677, s. 28; Great Activity at Keystone Studios in Edendale, Los Angeles, California. Reel
Life 3,1.11. 1913, &. 7, s. 3; Selznick Has Clever Trailer. MPW 33, 28. 8. 1917, &. 4, s. 663. Pozn. red:
Ve starsi ¢eské terminologii se misto terminu ,trailer” uZivaly vyrazy ,,ukdzkovy snimek®, ,ukdzka® &i
slangové , for§pan®.

30) Epes Winthrop Sargent, Picture Theatre Advertising. New York : The Moving Picture World/
Chalmers Publishing Co. 1915, s. 50-58; Famous Players Issue Advance Film. MPW 29, 30. 9. 1916,
¢é. 13, s. 2094 Selznick Has Clever Trailer. MPW 33, 28. 8. 1917, ¢. 4, 5. 663; H. T. Le wis, Cases,
s.445; H. T. Le wis, The Motion Picture Industry, s. 242—-251; Tom B aily, Ladies, Please Remove
Your Hats! International Photographer 11, ¢. 11 (prosinec 1939), s. 10-13, 22-23, ¢. 12 (iinor 1940),
s. 14-19.
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pfechodem na zvuk, ktery pritkopnikiim zvukového filmu Warner Bros. umoznil pouzit
v trailerech dialogy a hudbu.™

Interni debaty, které se v rdmei priimyslu vedly o efektivni vyrobé a vyuZiti traileru, klad-
ly diiraz na stejné problémy, jaké se objevovaly v piipadé jinych reklamnich prostfedki.
Jesse Lasky kupfikladu v roce 1937 navrhl, Ze trailery by mély pouZivat ty ,,nejzajimavé;j-
§i a nejatraktivnéjsi ¢4sti filmu, ale nesmi pfitom nikdy prozradit jeho zédpletku ani osla-
bit jeho napinavost®. Tento pfistup zistavd charakteristicky i pro dnesni trailery; jediny
rozdil spocivd v tom, jak se v nich vytvaii napéti. Vyrobci filmové reklamy ve t¥icdtych
a étyficdtych letech zdtiraziiovali zdpletku pfed ostatnimi aspekty filmu. Jeden autor pro-
hldsil, Ze ,,tempo traileru je nesmirné odli¥né od tempa hlavniho filmu. Nelze zde vytvofit
urcitou atmosféru. Musime pfejit rovnou k vyvrcholeni dramatické nebo komické situace
a k samotné podstaté dialogu.”* Takovy pfistup jiz patif minulosti a dé&jiny trailert ve
vztahu k obecné teorii reklamy a k praktikdm oznacovdni oteviraji velmi zajimavé pole
pro vyzkum.

Pokud jde o vyuzivané medialni kandly a atributy produktu, které reklama zdiraziiuje,
filmovy priimysl obecné napodoboval pfevlddajici propaga¢ni praktiky. Samotny film ja-
kozto novd technologie samozfejmé nabidl dal$i médium, jehoZ prostfednictvim bylo
mozné oslovit spotiebitele. Rovnéz z hlediska vlastnosti produktu zvolenych pro rekla-
mu filmovy priimysl napodoboval jiné oblasti zdbavy, ackoli jejich porovndnim se bada-
telé doposud takfka nezabyvali. A nakonec, tfebaZe jesté nize nabidnu nékolik pozna-
mek na téma reprezentace, zistdvaji déjiny toho, co se propagovalo, jak a proé, dosud
nenapsané.

3. Vyuziti nepifimych metod osloveni

Publicity a exploitation byly odbornymi terminy pro nepfimé reklamni postupy. I tyto
prostiedky seznamovéni spotiebiteli s filmy byly zdvislé na talentu vedoucich propaga-
ce v jednotlivych studiich a Sikovnosti majitelti lokdlnich kin. Dé&jiny zdbavy v Severni
Americe naznaéuji, Ze kofeny téchto metod je mozné sledovat pfinejmensim jiZ na pocat-
ku 19. stoleti.” Rané pokusy o propagaci hvézd z let 1911 a 1912 maji zajisté sviij vzor
v praktikdch P T. Barnuma. Mnoho lokélnich provozovateli kin ale nemélo diivéjsi zku-
Senosti ze zdabavniho priimyslu, a proto byli odkdzédni na rady a pomoc obchodniho tisku
a vyrobnich firem.

K samoziejmym metoddm propagace patiilo obklopit filmy vécmi vieobecného lidského
zdjmu. Spoleénosti se nejcastéji vyddvaly cestou propagace hvézd, doplnéné o nej-
riiznéj$i druhy tisténych propagaénich materidli. Kromé umisfovani ¢ldnki o hvézddch
do novin, vyvésovani fotografii u vehodii do kin a zvyraznéni jmen herct v tivodnich a z4-

31) H.T. Lewis, Cases, s. 444.

32) Jesse L. Lasky, The Producer Makes a Plan. In: Nancy Naumberg (ed.), We Make the Movies. New
York : W.W. Norton & Co. 1937, s. 13-14; T. Baily, Ladies, s. 15.

33) Jane Gainesova tvrdi, Ze ti, kdo psali ve 20. letech 20. stoleti o filmové reklamé, tyto pocdtky vytésnili.
O tomto a o dalSich praktikdch nepfimé propagace viz jeji studii From Elephants to LUX Soap:
The Programming and ,,Flow" of Early Motion Picture Exploitation. The Velvet Light Trap 1990, ¢&. 25,
s. 29-43.
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vére¢nych titulcich zalozily filmové spolecnosti a obchodni tisk na pocatku desatych let
dilezité fanouskovské magaziny. V roce 1912 vznikly ¢asopisy jako Motion Picture Story
Magazine, Movie Picture Tales a Photoplay; statistiky o vy§i nakladu z roku 1919 ukazu-
ji, Ze Sest hlavnich fanouskovskych magazini mélo vice nez milion ¢tendfi. Noviny navic
zacaly ztizovat filmové rubriky. Denik Cleveland Leader od kvétna roku 1911 zverejiioval
»zpravy" ze svéta filmu a fotogalerie prednich hercti. Roku 1915 nabizely podle odhadu
agentury VLSE velkoméstské noviny jednu az tfi strany élanki o filmu.

Typickym piikladem pro vytvafeni publicity a prodejni triky (exploitation gimmick) byla
soutéZ krdsy spole¢nosti Universal, v niZ bylo do Universal City pozvdno padesdt Zen
zastupujicich riizné stity a mésta. Zvolend vitézka se méla objevit v hlavni roli jednoho fil-
mu spole¢nosti Universal. Spole¢nost Metro usporddala na svétové vystavé v roce 1915
den Francise X. Bushmana jako oslavu své nejdilezitéjsi hvézdy. Lasky vypsal soutéz o vy-
let do Hollywoodu pro nejlepsiho scendristu ze scendristického kurzu Victora O. Free-
burga na Columbia University. A spole¢nost Wharton-International povéfila ,,psychologa
a jasnovidce® Herewarda Carringtona vybérem hvézdy pro snimek THE MYSTERIES OF
MYRA (1916).%"

Vystredni aktivity tohoto druhu pfesahovaly rozpocet mistnich provozovatel kin. Studia
je nicméné nabadala, aby se fidili jejich vzorem. Pravidelné sloupky v obchodnich ty-
denicich a monografické publikace nabizely rady a piiklady strategii, jez bylo mozné
uplatnit v domdcim mésté, mezi néZ patiily napiiklad prehlidky, soutéZe a reklamni dér-
ky. Slovy jednoho teoretika filmové propagace z roku 1913: , Lidskd povaha je stejnd ve
vSech ¢dstech zemé a lidé, zejména Zeny a déti, se sebéhnou kamkoli, kde mohou zadar-
mo néco dostat.“*

Existovaly 1 0 néco rafinovanéj&i piistupy. O dvou z nich se zde zminim. Prvni se pokou-
Sel ziskat pro kino vétsi respekt ve vnimani vefejnosti. Kinomajitel mél byt charakteri-
zovdn jako vazeny ¢len méstské spoleénosti a jeho kino povySeno na verejnou instituci.
Jeden sloupkaf radil, aby kinomajitel pfijimal vefejné funkce, organizoval ddrcovské
sbirky, prostory svého podniku ddval k dispozici charitativnim ¢innostem:

Bud'te vdZenym ¢&lovékem. Za koho ve skutednosti ve svém méstecku platite?
Jste nékdo, koho lidé cti, nebo jste jen ,ten chldpek z kina“? Propagujete svd

34) E. W. Sargent uvddi, Ze koupé novinového inzerdtu v tomto obdobi ,,znamenala ndrok na noticku o fil-
mu, jejiz délka byla zpravidla méfena na pocet fadk{i“; Advertising for Exhibitors. MPW 9, 23. 9. 1911,
¢. 11, s. 876. O hvézddch a fanouskovskych filmovych &asopisech viz J. Staiger, The Hollywood
mode of production. Dile srov.: Cleveland, MPW 8, 20. 5. 1911, &. 20, s. 1126; Why Editors Should Run
a Motion Picture Page. V-L-S-E Pals 2, 25. 9. 1915, &. 3, s. 1-2; Universal Beauties. MPW 24, 12. 6.
1915, &. 11, s. 1794 (zvitézila stenografka Ruth Purcellovd z Washingtonu, viz 26. 6. 1915, s. 2075);
Metro Day At World’s Fair. MPW 25, 3. 7. 1915, &. 1, s. 41; Lasky Company Offers Scholarship to
Columbia Students. MPW 26, 30. 10. 1915, &. 5, s. 765; Psychologist Selects Screen Star. MPW 28,
6. 5. 1916, ¢. 6, s. 943 (Carrington vybral Jean Sothernovou). Zd4d se, Ze spoleénosti takové strategie
nikdy neomrzely — Warner Bros. v roce 1934 pofddala soutéZ na obsazeni snimku ANTHONY ADVERSE.
Viz James J. Fadiman, Books into Movies. Publisher’s Weekly 126, 8. 9. 1934, &. 10, s. 754. Typické
humormé historky o reklamnim pracovnikovi, ktery pro filmové spoleénosti pfipravoval zvldstni propa-
gaéni akce (ballyhoo man) lze nalézt in: C. Laemmle, The Business; R. Cochran e, Advertising.

35) A New Advertising Scheme. MPN 7, 7. 6. 1913, ¢. 23, s. 31.
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predstaveni, ale déldte sprdvnou reklamu i sami sobé? [...] Stafite se éleny orga-
nizaci a spolkfi — m4te dobry dived k tomu byt élenem Rotary klubu, obchodni
komory, sdruzeni YMCA (Krestanské sdruzeni mladych muzt) a podobné. Takto
se vdm podaff mistn{ komunité vsugerovat, Ze zdbavn{ priimysl je stejné tictyhod-
ny a vdzeny jako kazdé jiné odvétvi.*”

Na podobné babbittovské rady nardZime po celé déjiny filmového primyslu.

Jestlize prvni z rafinovanych taktik byla propagace kina jako vefejné sluzby, druhou byla
sdruzend propagace (tie-in). Prostfedky sdruzené propagace zahrnovaly prezentaci jed-
noho filmového pfibéhu v riznych médiich, ¢imz se ndsobily piilezitosti ke kontaktu se
spotiebiteli (standardni prostfedek k posileni zndmosti jména produktu). Studia jiz na za-
¢dtku desdtych let béZné kupovala prdva k adaptacim slavnych divadelnich her, povidek
¢i romdnd. Fanouskovské ¢asopisy naopak zverejiiovaly literdrni verze filmi v préoze.
Filmové seridly ve Spojenych stdtech zacdaly jako koordinované filmové a souc¢asné pub-
lika¢ni projekty. A¢koli nékteré série filmii se stejnymi hlavnimi postavami ¢&i vypravé-
nim pokracujicim v riiznych dilech se dfive objevily v Evropé, prvnim timto pfipadem
v USA byla Edisonova produkce WHAT HAPPENED TO MARY? z roku 1912. P¥ibéh byl uva-
dén ve spoluprdci s Mc’Clureovym magazinem The Ladies” World®™ soudasné jako film
a romdn na pokracovani a celkem dosdhl Sesti uzavienych epizod s mésiéni periodicitou.
V lednu roku 1914 zacal vychdzet prvni americkym filmovy seridl v tradi¢nim slova
smyslu: THE ADVENTURES OF KATHLYN, tfindctidilny pfibéh na pokracovdni. Uvedlo je;j fil-
mové studio Selig ve spolupréci s Chicago Tribune. Nakladatelstvi Bobbs-Merrill navic
uvedlo na trh romdnové zpracovani filmového pfibéhu (novelisation) v luxusnim vydéni
pod nazvem Kathlyn Williams De Luxe Edition, ilustrovaném fotografiemi z natdceni se-
ridlu a s ¢islovanym ndkladem sta vytiskid. Jeden komentdtor v roce 1916 napsal:

Dalo by se mluvit o jakési adapta¢ni manii, z niz tézi vydavatelé i knihkupci. Jako
dikaz postaéi vzit v tivahu seridl LES MISERABLES, ktery po uvedeni v kinech vy-
volal enormni vyrobu a prodej levnych vyddni této populdrni knihy.

Poté, co Clevelandskd vefejnd knihovna zjistila, Ze zfilmované romdny se pjéuji ¢astéji
a na del3i dobu, zadala v roce 1923 vyddvat tydenni bulletin (financovany mistnimi pro-
vozovateli kin), v némz byl otiskovdn seznam nejnovéjsich filmovych tituld a s nimi spja-
tych knih. Ndrodni filmové obchodni asociace (National Film Trade Association) tento né-
pad rozsitila a nakonec se zapojilo pres 1500 knihoven (a kinomajiteld z jejich okoli).™

36) Citace pochdzi z E. W. Sargent, Advertising for Exhibitors. MPW 34, 15. 12, 1917, ¢&. 11, s. 1626;
ale viz také E. W. Sargent, Advertising for Exhibitors. MPW 9, 23. 9. 1911, &. 11, s. 876; E. W.
Sargent, Picture Theatre Advertising.

37) The Ladies’ World byl vyddvén spole¢nosti The McClure Publications (pozn. red.).

38) O seridlech a sériich viz: Edison-McClure. MPW 12, 29. 6. 1912, &. 13, s. 1212; ,,What Hapened to
Mary*. The Edison Kinetogram 6,1.7.1912, &. 11, s. 18; ,,The Adventures of Kathlyn“. MPW 19, 17. 1.
1914, &. 3, s. 266; Harold M a ¢ G arth, The Adventures of Kathlyn. Indianapolis : The Bobbs-Marrill
Co. 1914. Srov. také Anthony Slide, Early American Cinema. New York : A. S. Barnes & Co. 1970,
s. 157-165. Ben Singer poukazuje na to, Ze tyto seridly vychdzely v Zenskych ¢asopisech a vystupova-
ly v nich relativné nezdvislé Zenské protagonistky, a bylo proto pravdépodobné, Ze se snazily oslovit
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Kolem roku 1916 se moZnosti sdruZené propagace rozsifily o pisné komponované pifimo
pro filmy a o nové médni kolekce propagované hvézdami a obchodnimi domy. Florence
Roseovai ze spole¢nosti Pathé, ,,vyhld8end médni expertka celondrodniho vyznamu®, re-
daktorka médnich stranek v New York Evening Mail a New York Globe, pfedem rozebi-
rala médu, kterou divdci méli teprve vidét v fadé kratkych filmi. Obleéeni bylo ke koupi
v mistnich obchodech. Nékteré pfipady sdruzené propagace mély celondrodni rozsah,
zatimco jiné predstavovaly mistn{ speciality. V jednom méstec¢ku se mohl v roce 1916
ndvitévnik kina po pfedstaveni zastavit na pohdr ,,Iriangle” s ,,vanilkovou a éokolddo-
vou zmrzlinou® ozdobenou ,tfemi tfeSinkami a tfemi zelenymi kandovanymi rozinka-
mi“ — divdk tak podle v8eho symbolicky konzumoval hvézdné reZisérské trio firmy
Triangle: D. W. Griffithe, Thomase Ince a Macka Sennetta.™

Filmovy priimysl zadal vyuZivat rafinovanéjich metod propagace a stejné tak i jind prii-
myslovd odvétvi zvazovala, co miZe film nabidnout jim — formou reciproéni nepfimé re-
klamy, jako nové médium propagace, prostfednictvim sdruZené propagace s hvézdami.
Vroce 1912 se diky priimyslovému diskursu rozsitilo, Ze americké filmy posiluji poptav-
ku po americkém zboZi. Mistni i celondrodné ptisobici obchodnici byli ochotni této mys-
lence uvérit a vladni studie pozdéji jejich viru jesté potvrdily. A¢koli novéjsi vyzkumy
tento ndzor zpochybiiuji, v prvnim obdobi filmové reklamy se vira ve film jakoZto poten-
cidlni médium nepfimé propagace $ifila po celé zemi. Ve dvacétych letech kuptikladu
vyrobei cigaret vybizeli herce a here¢ky k tomu, aby ve filmech koufili, pfedpoklddaji-
ce, Ze jejich vzor bude mit vliv na spotiebitele.””

Filmovi vyrobci také uvazovali o metoddch spolupréce s jinymi primyslovymi odvétvimi
a o propagaci véeobecné konzumni kultury. V prosinci roku 1913 zacal vychdzet novy
obchodni ¢asopis s ndzvem Moving Picture Publicity, ktery mél reklamni pracovniky
ucit ,novym zpiisobiim ziskdvdni maximdlniho podilu na zisku z investic do publicity
a reklamy®. Casopis, jenz byl ve skuteénosti prostredkem propagace pro jednu spolec-
nost vyrabéjici primyslové filmy, detailné popisoval, jak reklamnf agentury a jejich z4-
kaznici vyuZivali filmi k propagaci svych produktii. Mezi dal$imi zde nabizenymi postu-
py byla i moznost vklddat reklamu do narativnich snimki s moralizujici pointou, které

zddnlivé snadno ovlivnitelné Zenské zdkazniky. Viz jeho p¥ispévek ,,Don’t Overlook Mrs. Jones!: Female
Spectatorship and Early Cinema, 1908-1918. Society for Cinema Studies Conference. lowa City, lowa,
14. 4. 1989. O adaptacich a sdruZené propagaci s nakladatelstvimi viz Emest A. D e n ch, Advertising by
Motion Pictures. Cincinati : Standards Publishing Co. 1916, s. 230 passim; Margaret Farrand Thorp,
America at the Movies. New Haven, Conn. : Yale University Press 1939, s. 246-247; J.J. Fadiman,
Books Into Movies, s. 754; srov. téZ William Kevin O"Connell, Cover Story. American Film 6, 1981,
¢. 9 (&erven/srpen), s. 15.

39) O sdruZené propagaci s pisnémi viz E. A. D e nc h, Advertising, s. 243-247; John Emerson — Anita
Loos, How to Write a Photoplay. Philadelphia : George W. Jacobs & Co. 1923 (repr. vyd. 1920), s. 73.
O sdruZené propagaci s médou — Pathe Fashion Film to Have Wide Publicity. MWP 29, 22. 7. 1916,
¢. 4, s. 640; Fashion’s Latest Models Worn by Triangle Stars. The Triangle 2, 22. 7. 1916, ¢. 4, 5. 7;
J. Allen, The Film Viewer, s. 488; Deanna Durbin. Fortune 20, fijen 1936, s. 66. O sdruZeném prode-
ji ve spojeni s limonddami (a dal${mi potravinami) E. A. D e n ¢ h, Advertising, s. 252.

40) Srov. Charles E ck ert, The Carole Lombard in Macy's Window. Quarterly Review of Film Studies 3,
1978, &. 1 (zima), s. 5.; Michael Schudson, Advertising, the Uneasy Persuasion: Its Dubious Impact
on American Society. New York : Basic Books 1984, s. 101-103.
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by bylo moZné uvddét v kinech jako kratké filmy. Pfikladem jednoho takového primys-
lového snimku je v roce 1913 uvedeny titul THE FAMILY JAR, v némZ ,,se pani Cheltenha-
movd marné snazi rozveselit svého manzela, trpictho poruchami zaZivani“, dokud mu
nenaserviruje produkt firmy Pure Food, slaninu ,,Beech-Nut®. Film ndzorné ukazuje, jak
je slanina pfipravena v souladu se vSemi hygienickymi normami, a byl do kin distribuo-
vdn spoleéné s ukdzkovym vzorkem zbozi, Zvykackou ,,Beech-Nut“. Takto chabé za-
maskovand reklama se u publika tégila kolisavé oblibé v zavislosti na hospoddiskych po-
mérech.*’

Tvorba publicity a nepfim4 ¢i sdruzend propagace ve filmovém primyslu v podstaté na-
podobovaly obecné propagaéni praktiky jinych primyslovych odvétvi. Nové médium na
oplédtku poskytovalo dalii prostor pro osloveni potencidlnich spotfebiteli. Neni prekva-
penim, Ze tvorba publicity s pomoci hvézd a sdruZend propagace fungovaly jiZ v roce
1915. Pozdé&jsi generace reklamnich tviircti moznd zvysily stupen nasyceni téchto kam-
pani a zndsobily pocet okamziki, kdy potencidlni spotiebitel pfijde s produktem do kon-
taktu, ale samotny postup je tizce spjaty s monopolnim kapitalismem 20. stoleti.

4. Regeni problémi celonsrodni reklamy

V roce 1915 jiz lze o filmovém priimyslu #ci, Ze nalezl fadu vlastnich specifickych va-
riant vieobecnych reklamnich praktik. K nutnym predpokladiim reklamy na strané vy-
robceti i na strané provozovatelt kin patfila diferenciace kazdého filmu, propagace pro-
stfednictvim nékolika médii soudasné&, zdiraznéni specifické mnoZiny konkurené&nich
rysti produktu (Zdnry, hvézdy atd.) a nepiimd propagace. Teorie o tom, jak oslovit filmo-
vého spotiebitele, pokryvaly celou §kdlu soudobych obecnych teorii reklamy (jako napf.
koncepce ,,reason-why* &éi ,,impresionistické“ rétorické pfistupy), a sloupkafi udilejici
rady o reklamé vénovali znaénou pozornost Zenam jako potencidlnim zdkazniktim. Zbéz-
ny pohled na reklamy a plakéty z doby pfed rokem 1915 naznacduje tendenci zdiraziio-
vat ilustraci jednu hlavni scénu z filmu (zpravidla nékterou dramaticky vyhrocenou nebo
charakteristickou pro dany Zdnr), je ale zfejmé, Ze diskursivni metody filmové reklamy
vyzaduji dikladnéjsi vyzkum. Ve vétsiné piipadd tyto poldtedni praktiky daly rdmec
daldimu vyvoji filmové propagace.” Zmény v pozdé&jsich letech lze povaZovat za reakce
na nové teorie o tom, jak co nejlépe upoutat spotfebitele.

41) Moving Picture Publicity 1, 1913, &. 1 (prosinec), tituln{ strana; J. S. Fasholdt, A Successful Adver-
tising Campaign. Moving Picture Publicity 1, 1914, &. 2 (leden), s. 3—-4, 6-10.

42) Obzvlasté dobry anekdoticky popis sledu pfiprav propagace nabizi Graham Garrett, Selling Your
Picture to the Public. The Photodramatist 4, 1923, ¢. 8 (leden), s. 10, 40. Tt vynikajici historické po-
pisy konkrétnich kampani mimoto nabizi: Michael B udd, The Cabinet of Dr. Caligari: Conditions of
Reception. Cine-Tracts 3, 1981, &. 4 (zima), s. 41-49; Vance Kepley, jr., Griffith’s ,,Broken Blos-
soms® and the Problem of Historical Specificity. Quarterly Review of Film Studies 3, 1978, &. 1 (zima),
s. 37-47; H. William Davis, A Tale of Two Movies: Charlie Chaplin, United Artists, and the Red
Scare. Cinema Journal 27, 1987, &. 1 (podzim), s. 47-62. Budd a Kepley ukazuji, jak mohly reklamni
kampané utvaret divickd o¢ekdvani, a¢koli uréité otdzky divacké recepce ziistdvaji spekulativni. Viz
milj komentdl v zdvéredné ¢dsti této préice.
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V poloviné desdtych let oviem doslo v pfistupu k problému, jak oslovit spotfebitele, k vy-
znamné zméné: nékteré vyrobni a distribuéni spole¢nosti zahdjily celondrodni kampané
zamétené piimo na zdkaznika a obchdzejici mistniho provozovatele kina. V listopadu roku
1913 Universal zadal chicagské reklamni agentufe Witta K. Cochrana zakdzku s rozpoc-
tem 250 tisic dolarii na propagaci ,,nadprimérnych hodnot programu studia Universal®
prostiednictvim ,,novin, ¢asopisil, reklamnich paneli a riiznych dal$ich médii. Kritce
na to spole¢nost Thanhouser rovnéz s pomoci jedné chicagské reklamni agentury uspofd-
dala celondrodni reklamni kampari v cené 250 tisic dolari, propagujici scendristickou
souté? a s nf spjaty seridl (THE MILLION DOLLAR MYSTERY).*”

V roce 1913 stidly ale v cesté celondrodni propagaci obrovské piekdzky. Za prvé a prede-
v8im byl déinek celondrodni kampané sporny, nemohla-li reklama specifikovat dobu
a misto koupé propagovaného produktu. V této dobé dlouhometrdzni filmy jesté predsta-
vovaly vyjimku a normou ziistdvaly jedno ¢i dvoudilné kratké filmy," jejichZ distribuce
byla rozfdzovdna do riznych period nasazovani (runs), a proto se do nékterych kin, kterd
stdla aZ na konci seznamu, dostaly dlouho po premiére. Délat celondrodni reklamu spolec-
nosti jakoZto obchodni znaéce bylo snadné. Ale prechod k distribuci dlouhometrdznich fil-
mil jako vysoce diferencovanych jednotlivych produktii celou véc ponékud zkomplikoval;
standardni propagace znacky (brand advertising) nyni mohla fungovat jen za predpokladu,
ze by kazdy jednotlivy titul byl hodnocen jako produkt nejvyssi kvality — coZ se nedélo.
Mistni provozovatelé kin navic méli stdle pod kontrolou svoji vlastni reklamu. Mnoho
z nich vyjadfilo k celondrodnim kampanim odpor, protoze byli pfesvédéeni o tom, ze celo-
ndrodni firmy zasahuji do jejich kompetenci a ignoruji jejich znalost mistnich preferen-
ci — a tim potencidlné ohroZzuji i jejich trzby.* Je jisté, Ze mezi jednotlivymi oblastmi exis-
tovaly rozdily. Mark Fenster v neddvném vyzkumu vénovaném reklamdam v The New York
Tribune a The Austin Statesman (Texas) v letech 1907 az 1915 dokazuje, Ze ackoli né-
kterd témata, jako je ,,realismus®, vyprava, hvézdy a Zdnry, byla obéma témto denikim
spole¢nd, austinské noviny v mnohem vétsi mite nezli The New York Tribune vyuzivaly
dobrozddni (testimonial) ,,expertii a doporuéeni od rfiznych ndboZenskych a vzdéldva-
cich organizaci. Reklamy v The New York Tribune se ,méné zaobiraly dobrymi mravy
a ndzory mistni komunity“ a nelekaly se ani oZehavych témat. KdyzZ se na zaddtku desa-
tych let objevily filmy o prostituci, The Tribune na svych strankdch sliboval ,,drastické
piibéhy ze skute¢ného Zivota®, zatimco The Statesman se viibec nezmifuje o tom, zZe by

se tyto filmy v Austinu uvddély.”

43) Universal Starts Big Advertising Campaign. MPW 18, 8. 11. 1913, &. 6, s. 618; Big Advertising Melon
To Be Cut. MPW 18, 15. 11. 1913, é&. 7, s. 720; The Million Dollar Mystery. MPW 21, 4. 7. 1914, &. 1,
s. 47; ,,The Million Dollar Mystery*. Reel Life 4,2. 5. 1914, &. 7, s. 8. Piikladem velmi rané celondrodni
propagace je reklama na titul ,,Our Mutual Girl“. Saturday Evening Post 186, 22. 11. 1913, &. 21, s. 43.
Jde o celostrankovou reklamu zdiiraziiujici znatku, Zdnr, vypravu a vychovné aspekty tématu.

44) Jeden dil (reel) 35mm filmu méfil priblizné 305 m, coZ pfi projekei 16 ok/s znamenalo maximum asi
15 minut promitaci doby (pozn. red.).

45) C. Laemmle, The Business, s. 165; H. T. Lewis, Cases on the Motion Picture Industry. Harvard
Business Reports, vol. 8. New York : McGraw Hill 1930, s. 441, 523 a 435-442; H. T. Lewis, The Mo-
tion Picture Industry. New York : D. Van Nostrand Co. 1933, s. 234-235.

46) Mark Fenster, Towards the Middle Class: Early Film Advertising in Newspapers. Nepublikovand se-
mindrni prdce. Austin : The University of Texas, podzim 1987.
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Navzdory strategickym problémim a moZné nevraZivosti kinomajiteld zahdjil Paramount
na konci roku 1915 dalsi pokus o celondrodni kampaii. Divodem byly finance: Paramount
pozadoval za jeden ze svych filmi vy$&i procentudln{ podil z trieb nez obvykle. Aby u ki-
nomajitel posilil divéru v to, Ze trzby se zvysi natolik, Ze pokryji ptijéovné, pfislibil lepsi
marketing tohoto filmu. Spoleénost nakonec zfidila reklamni oddélent, které mélo pomo-
ci mistnim provozovatelim kin a financovat celondrodni reklamni kampan zdaraziujict
znacku Paramount. Paramount umistil inzerdty a reklamy do nejriiznéjich publikaci
s celkovym ndkladem 11 944 105 vytiski, v nichZ poskytl informace o svych filmech, re-
zisérech a hvézdach a upozornoval na kina spojend s Paramountem, kterd vyli¢il jako
instituce spolehlivé a trvale vysoce kvalitni zdbavy. Béhem ndsledujicich étyf mésict
napodobily piiklad Paramountu spoleénosti Mutual, Triangle, World a Metro, které rov-
néz spustily intenzivni celondrodni kampané. V pribéhu dvacatych let vytvdrela vétSinu
celondrodni propagace dvé nejvétsi studia, Paramount a Universal."”

Velké filmové spoleénosti ale z celondrodni reklamy uéinily svou standardni praxi az na
pocdtku tficdtych let. Doslo k tomu diky dvéma zdsadnim zméndm, které tento vyvoj po-
zitivné ovlivnily. V priibéhu dvacatych let nékolik spolecnosti vertikdlné propojilo vyro-
bu, distribuci a pfedvddéni, takZe kasovni trzby kin nyni tvofily souddst jejich celkovych
pfijmu. Protoze firmdm §lo o maximalizaci zisku na kazdé drovni plisobnosti, zadaly vé-
novat vice pozornosti tomu, jak Géinné propagace funguje a jakd je pfim4 ndvratnost in-
vestic vloZzenych do marketingu.

Druhy souvisejici popud k celondrodni propagaci vyvstal na konei dvacatych let, kdy dis-
tributofi pfesli od pevnych cen ptijéovného k procentudlnim podilam z hrubych kasovnich
trzeb. Pfechod na procentni podily byl proveditelny z&4sti proto, Ze spoleénosti nyni moh-
ly kontrolovat ti¢etnictvi kin, kterd vlastnily. Celondrodni reklama se vyplécela i proto, zZe
velkym spole¢nostem patfila premiérovd kina: mohly nadasovat reklamni kampané tak,
aby probihaly sou¢asné s datem jednotlivych premiérovych uvedeni. Pokud iéinek inze-
rdta presto vydriel déle a pasobil i na ndv§tévnost reprizovych uvedeni, tim 1épe.

V dobé, kdy byl vynalezen film, pfedstavovala jiz celondrodni propagace pro mnoho od-
vétvi béznou praxi. Nicméné ndklady na Siroké inzerovani produkti se musely dostatec-
nym zpiisobem vratit v ziscich. Dokud filmovy priimysl vertikdlné neintegroval distribuci

47) J. F. Barry — E. W. Sargent, Building Theatre Patronage, s. 19-21; H. T. Lewis, Cases,
s. 435-441; W. Stephen Bush, Hodkinson Loquitur. MPW 25, 14. 7. 1915, é. 7, s. 1139; News and
Views from Mutual Men. Reel Life, 4. 9. 1915, s. 17; James S. McQuade, Convention of Paramount
Pictures Corporation. MPW 25, 18. 9. 1915, ¢. 121, s. 1971; Campbell MacCulloch with Triangle.
MPW 25,11.9.1915, ¢. 11, 5. 1810; Harry L. Reichenbach, Two Sides of Selznick. MPW 26, 2. 10.
1915, ¢. 1, s. 64; Going Direct to the Public. MPW 26, 27. 11. 1915, ¢. 9, s. 1639; E. L. Masters,
Service Must Precede National Advertising. MPW 26, 4. 12. 1915, ¢. 10, s. 1819. V poslednim z vy3Se uve-
denych prament upozoriiuje vedouci propagace distribuéni firmy VLSE na to, co je nezbytné pro dspé&nou
celondrodni kampan: specifikovat ¢as a misto projekce, vyzyvat k opakované ndvitévé téhoz mistniho kina
a disponovat spolehlivym distribuénim systémem, ktery ,,naplno zuZitkuje hodnotu reklamy &ifené dstné

samotnymi spokojenymi zdkazniky (world-to-mouth advertising)®. Déle srov.: Mutual Opens Publicity
Campaign. MPW 26, 4. 12. 1915, ¢. 11, s. 1809; E. W. Sargent, Advertising for Exhibitors. MPW 27,

4. 3. 1916, ¢. 9, s. 1466; Paramount’s New Press Manager. MPW 27, 25. 3. 1916, ¢&. 13, s. 2016; Metro
Begins Newspaper Campaign. MPW 34, 13. 10. 1917, ¢. 2,5.217; 8. C. Lamb e rt, Obstacles That Must
be Overcome in Movie Play Advertising. Printers’ Ink 60, 11. 5. 1920, &. 11, s. 25-28.
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a predvadéni, byly diivody k celondrodni propagaci nedostate¢né, nebof pfijmy nepok-
ryvaly ndklady. Celondrodni propagace jednotlivych filmu, nikoli pouze jmen spolecnos-

Y

ti, se tedy rozéifila aZ ve tficétych letech.

5. Standardizace a kontrola
reklamnich a marketingovych kampani

Celondrodni reklamni kampané souvisely s touhou vyrobnich a distribuénich spolec-
nosti veSkerou propagaci standardizovat. Zejména velké firmy chtély mit nad reklamou
dohled, a to nejen kviili zvySeni trzeb z phjc¢ovného a z kin, ale také proto, aby chranily
povést firmy. Slo jim o to zamezit jakémukoli nesouhlasu ze strany vefejnosti, zptisobe-
nému klamavou nebo obscénni reklamou. Nékteré propagaéni postupy se stdvaly stan-
dardnimi praktikami vlivem vSeobecnych marketingovych vzort a specifickych podmi-
nek filmového priimyslu, ale standardizace reklamy byla motivovdna pfedeviim zdsahy
ze strany stdtu a tlakem, jejz vyvijely rlizné zdjmové spole¢enské skupiny. Viechny tyto
tfi determinanty se podilely na tom, Ze fizeni bezmadla ve¥keré propagace se nakonec
dostalo do rukou vyrobci a distributorovi. Mistni provozovatelé kin mohli nadéle (v rdm-
ci omezenf) vytvéret publicitu a nepfimou & sdruZenou propagaci pro jednotlivé filmy;
mohli také propagovat svd kina. AvSak standardizace a kontrola filmového marketingu
byla moZn4 jen jako zvl4Stni diisledek vertikdlni integrace.™

JiZ od prvnich let existence filmu nékteré jedince urdZely ,,obscénni* plakaty, které pre-
hnané zdiiraziiovaly drdzdivé detaily déje nebo zkreslené informovaly o pfibéhu. Pokusy
vyrobeti o dohled nad propaga¢nimi metodami jednotlivych kinomajiteld se omezovaly
na moralni nabdddn{ a varovédni, Ze provozovatelé mohou uskodit vlastnim obchodiim,
stanou-li se jejich kina objektem vefejného pobouteni.””

Kromé toho politika tzv. pokrokové éry, obdobi reforem na prelomu 19. a 20. stoleti, da-
vala podnéty k samoregulaci reklamy. V osmdesatych a devadesatych letech 19. stole-
ti se nékolik ¢asopist s masovym ndkladem pustilo do kiiZového taZeni proti necéistym
produktiim a ohldsily, Ze ¢tendfe odSkodni za jakékoli ztrdty, které by jim vznikly vi-
nou nepravdivé reklamy, kterou by nevédomky uverejnily. Reklamni agenti jakozto pro-
stfednici mezi zadavateli reklamy a médii se zacali rychle organizovat k obrané vlast-
nich z4jmb. ZaloZili mistn{ sdruZeni a zavedli neformaln{ etické kodexy, jimiZ se méli

48) Mary Beth Haralovichovd uvddi tyto nové vztahy uvnitf primyslu do souvislosti s naffzenimi NRA
(National Recovery Act, 1933) ve svych studiich Advertising Heterosexuality (cit. vySe), Mandates of
Good Taste: The Self-Regulation of Film Advertising in the Thirties. Wide Angle 6, 1984, &. 2, s. 50-57;
a Film Advertising, the Film Industry, and the Pin-Up: The Industry’s Accommodations to Social Forces
in the 1940s. In: Bruce A. Austin (ed.), Current Research in Film: Audiences, Economics, and Law,
vol. I. Norwood, N. J. : Ablex Publishing Corp. 1985, s. 127-164. Haralovichovd pfipisuje nafizenim
NRA z roku 1933 rozhodujicf roli v regulaci reklamy na celondrodni tirovni. J4 ale tvrdim, Ze v téchto
udalostech sehrdly vyznamnou roli i dal3i faktory. Patif mezi né celondrodni kampané za pravdivou re-
klamu (¢truth-in-advertising), snaha spoleénosti kontrolovat sviij vefejny obraz, a tim i své zisky, pfechod
k vertikdlni integraci a hrozby intervence ze strany stdtu prostfednictvim cenzury.

49) Viz naptiklad Mac A rth ur, Fake Outside Advertising. MPW 8, 28. 1. 1911, ¢. 4, s. 182.
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Jjejich ¢lenové ridit. V roce 1905 vznikla zastfesujici organizace The Associated Adver-
tising Clubs of America. Na sjezdu v roce 1911 pfijala heslo ,,pravdivd reklama® (,,truth
in advertising®), ziidila vybor pro vySetfovani stiZnosti a pozdéji sepsala modelovou
predlohu pro zdkon proti zavddéjici reklamé. Mezitim takové celondrodni zdkony, jako
byl ,,Pure Food* a ,,Drug Act” (1906), ,.Sherley Amendment*, zakazujici nepravdivd
tvrzeni na obalech (1912) a ,,Federal Trade Commission Act* (1914), dodaly sebekon-
trole prdavni zdklad. V celé zemi zadalo platit, Ze pfed nepfiméFenymi tvrzenimi inzeren-
tii je tieba se brdnit a Ze tato obrana je dobrd pro obchod.™

V roce 1914 se zacali organizovat i reklamni pracovnici ve filmovém priimyslu a ptijali
vlastni eticky kodex. V roce 1916 byla utvofena Asociace filmovych reklamnich pracov-
nikd (Associated Motion Picture Advertisers). Jejim cilem bylo mimo jiné ,,eliminovat
nepoctivé reklamni nabidky vieho druhu®. Ale stejné jako v piipadé déjin regulace
obsahu filmt prochdzely i tyto normy rliznymi fdzemi dodrZovéni, poruSovéni{ a znovuza-
vadéni. Po celd dvacatd 1éta predstavoval tlak ze strany asociace filmové reklamy, jez
prosazovala samoregulaci, prevladajici metodu kontroly.””

V éervnu roku 1930 vyznamné posilil vliv Mezindrodni filmové reklamni asociace
(International Motion Picture Advertising Association — IMPAA). Na podnét Asociace
filmovych producentti a distributora (Motion Picture Producers and Distributors Asso-
ciation — MPPDA) piijalo devatendct nejvétsich vyrobnich spoleénosti dvandctibodovy
reklamni kodex nahrazujici ,,podobny, ale nedplny dokument®. IMPAA byla povéfena
roli dozoréiho orgdnu a arbitra v pfipadech obvinéni z porugeni kodexu. Jako dfivody pro
toto opatfeni byly uvedeny mnoZici se stiznosti ze strany vefejnosti, nutnost obrany pro-
ti snahdm o prosazeni celondrodni cenzury a vieobecnd ekonomickd prospégnost prav-
divé reprezentace obsahu vyrobku. Celondrodnimu pfijeti tohoto kodexu napomdhala
vertikdlni integrace: Vyrobei a distributofi nyni vlastnili nejvyznamnéj$i premiérovd
i reprizovd kina. Navic se jejich vliv prostfednictvim smluv o ptijéovdni filmi dotykal
i nepfidruzenych provozovateld kin. Standardn{ smlouvy jiZ zahrnovaly ustanovent zajis-
fujici distributorim velkou miru kontroly nad mistni propagaci (zejména prostiednic-
tvim pifsnych omezeni tykajicich se zpracovani a pouziti plakatl, inzerdtd a trailera).
Dohoda z roku 1930 tudiZ pouze ustavila novy kontrolni apardt na celondrodni tirovni.
Asociace MPPDA méla dohliZet na reklamu a propagaci a IMPAA fesit spory.™

50) S. Fox, Mirror Makers, s. 68-74; A. Groner, American Heritage History, s. 256; D. Pope, Making,
s. 184-226, 272-275. Pope obzvlds(l zdafile ukazuje, jakd byla mira a hranice vymahatelnosti téchto
zdkontl a jaky mély podil na tvorbé cen (s. 218).

51) J. Staiger, The Hollywood mode of production, s. 103; M. P. Advertising Men Organize. MPW 29,
12. 8. 1916, ¢&. 7, s. 1089.

52) H. T. Lewis, Motion Picture Industry, s. 230-231, 258-261; Advertisers Adopt Code of Ethics.
The Ohio Showman 6, 24. 6. 1930, ¢. 20, s. 4. Viz téZ soudnf fzen{: U.S. Interstate and Foreign Commerce
Committee, House, Motion-pictures films hearing, 76. Congress, 3. Session, on Senate Res. 280, za zdkaz
a zamezeni obchodnich praktik zndmych jako nucené navéSovini (block booking) a prodej naslepo (blind
selling) pii plij¢ovéni filmd mezi stdty a na zahrani¢nim trhu, 13. kvétna az 14. ¢ervna 1940, s. 930-939.
Prohlubujicf se hospodéiskd krize byla jednim z diivodii, proé se reklama zacala silnégji orientovat na kon-
kurenén{ boj mezi firmami, a pro¢ ndsledkem toho zatala vyvoldvat ostiejsf reakce publika.

Pozn. red.: Tzv. navéSovani program@ nebo vdzany prodej (v dobové deské terminologii téz ,,navazova-
ni* ¢i pujéovani ,,en bloc*) oznacovalo praxi, kdy kina byla pijéovnami nucena odebirat filmy nikoli
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Schviéleni reklamniho kodexu v ¢ervnu roku 1930 je tfeba chédpat v $irS§im kontextu s ak-
tivitami zdjmovych skupin a hrozby zavedeni celondrodni cenzury. Reklamni kodex na-
sledoval po nové verzi Haysova kodexu (production code), regulujiciho obsah filmi,
z biezna roku 1930. V srpnu roku 1931 byl tento kodex zpfisnén, kdyz MPPDA zacala
vyZadovat, aby byly scénére predkldddny k posouzeni pied zad¢dtkem natdéeni. Od listo-
padu 1933 musely byt pfedkldddny ke schvéleni pfed zvefejnénim i reklamni texty.
Od éervna roku 1934, kdyz se zménilo slozeni komise pro schvalovani scénaft (do jejiho
¢ela byl dosazen Joseph . Breen) a doslo k uzdkonéni penézitého trestu ve vysi 25 tisic
dolard za porufeni kodexu, ,,se po kinech poZadovalo, aby se podfidila stejnému kodexu
a reklamnim normdm jako vyrobei®. V bieznu roku 1935 byla zavedena pokuta ve vysi
pét tisic dolarti za poruSeni reklamniho kodexu a J. J. McCarthy prevzal stejnou dozoréi
funkei pro oblast propagace, jakou zastdval Breen v komisi pro kontrolu scéndri.™

Tyto piisné celondrodni kodexy ale nepfezily ani desetileti. V ¢ervnu roku 1940 doslo
k zahdjenf soudniho ¥izeni v piipadu U.S. vs. Paramount et al., v némz se jednalo o zru-
Seni vertikdlni integrace a oddéleni sektorti vyroby a kin. Rozhodnuti soudu (consent
decree)™ v listopadu roku 1940 sice nenafizovalo pozadovanou strukturni zménu, ale bé-
hem deseti let trvajicich ndslednych vyjedndvéni s vlddou a riznych protiopatfeni filmo-
vého priimyslu se nakonec plisobnost kodexu oslabila. V bieznu roku 1942 byla zrusena
pokuta 25 tisic dolari za poruseni filmového kodexu pro provozovatele kin — byf k tomu
doglo v takové tichosti, Ze o zrufeni védél jen méloktery z nich. Prvni vétsi zkouska
pro kodex nastala v roce 1946: Snimek PSANEC byl nabizen ptij¢ovnou bez schvéleni
MPPDA, nebof jeho reklama porusovala ustanoveni reklamniho kodexu, ale provozova-
telé kin titul pfesto objednali, ponévadZ jim nehrozily Zddné pokuty. Jesté predtim se ale
reklama na tento film stala pfedmétem celondrodni pozornosti. Casopis Time v roce
1945 obvinil reklamni kampan na britsky film COLONEL BLIMP z nepravdivého zndzorné-
ni produktu, jez bylo ,,v jinych primyslovych odvétvich jiz pred lety zakdzdno prostied-
nictvim zdkona Food and Drug Act™. Asociace MPAA (Motion Picture Association of
America — diivéjsi MPPDA) se v roce 1947 pokousela reklamni kodex zpfisnit, ale bez
vysledku. V roce 1948 doglo k oddéleni sektorti vyroby a pfedvddéni,” coz znamenalo
zanik strukturnitho mechanismu pro kontrolu lokélni propagace.56

jednotlivé, ale po celych bali¢cich. Bali¢ek obvykle obsahoval jeden ,.zaru¢eny™ hit a pak riizné velkou
skupinu (asi 10 az 40) méné atraktivnich filmi. Tzv. prodej naslepo (v &estiné téz ,,uzdvérky naslepo® &i
,»na nevidénou*) oznacoval praxi plijéovéni filmii, které majitelé kin jedté nemohli vidét nebo se infor-
movat o jejich obsahu a kvalité.

53) U.S. Interstate and Foreign Commerce Committee, House, Motion-Picture films hearing, s. 930-939;
Will H. Hays, The Memoirs of Will H. Hays. Garden City, N. Y. : Doubleday & Co. 1955, s. 452;
The Hays Office. Fortune 18, prosinec 1938, pietisténo in: T. Balio (ed.), The American Film Indus-
try, s. 309-310; John Elliot Williams, They Stopped at Nothing. Hollywood Quarterly 1, 1946, ¢. 3
(duben), s. 270-278; U.S. Interstate Commerce Committee, Senate, Anti ,,Block-Booking* and ,,Blind-
Selling* in the Leasing of Motion Picture Films hearings. 76. Congress, 1. Session, on Senate Res. 280,
3. a% 17. dubna 1939, s. 467-468.

54) Rozhodnuti soudu na zdkladé dobrovolného ujedndni mezi stranami sporu (pozn. red.).

55) V disledku obnoveného protikartelového procesu a vysledného soudniho rozhodnuti (,,Paramount
decree™) se musela studia zavézat k prodeji kinofetézcii (pozn. red.).

56) Ruth A. Inglis, Self~-Regulation in Operation (piv. 1947), pretisténo in: T. Balio (ed.), The Amer:-
can Film Industry, s. 385; A Matter of Taste. Time, 23. 4. 1945, 5. 94; J. E. Williams, They Stopped,
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Smluvni dohody mezi vyrobei/distributory a provozovateli kin nicméné i naddle existo-
valy, takZe bylo mozné pokracovat ve standardnich celondrodnich kampanich. Jestlize
nastaly problémy s vefejnosti nebo stdtnimi dfady, bylo to vétSinou kvili tomu, Ze vy-
robei a distributofi se pohybovali na samotnych mezich piijatelné praxe, zvlasté kdyz
to vyZadovaly jejich obchodnf zdjmy. V padesdtych letech se regulace filmového obsahu
ze strany stétu snizila. V roce 1952 se zlepsil dstavnépravni status filmi, protoZe byly
uzndny za akty svobodného projevu v souladu s prvnim dodatkem americké ustavy
a v tomto desetileti se uvolnilo i vefejné vnimdni hranic obscenity. Avak filmy a filmo-
vé reklamy i nadéle pfitahovaly pozornost spole¢nosti a tiradfi. P¥i soudnich projedndva-
nich moZnych vztahti mezi filmy a kriminalitou mlddeZe svédci upozormiovali na filmovou
reklamu kviili jejimu ,,ndzornému* (,,graphic*) zobrazovéni sexu a ndsili.”” Nicméné ani
neoficidlni dobrovolnd sebeomezeni priimyslu, ani ndrodni zdkony nepfinesly ndvrat
restrikcf, jakym byla reklama vystavena v dobé kradtké platnosti kodexu ve tficatych le-
tech. Regulace i naddle probihala prostfednictvim tlaku vefejnosti a nékterych velmi
obecnych federdlnich zdkond, v prvé fadé ale prostfednictvim smluv o piijéovdni filma.
Standardizace a kontrola reklamy méla pro vyrobce své ekonomické vyhody. Pred rokem
1930 si mistni provozovatelé kin udrZovali velky vliv na lokdlni reklamu a marketing,
ale to se zménilo diky nékolika faktorim: zavedeni etickych kodexti reklamniho primys-
lu; vertikdlné integrovand struktura filmového priimyslu; tlak spoleéenskych zdjmovych
skupin, které po asociaci MPPDA Zidaly, aby zpfisnila svd nafizeni; a hrozba zesileni
cenzury a vzneseni Zalob v pfipadé, Ze by primysl sdm sebe nedokdzal usmérnovat.
Krdtké obdob{ pfisné kontroly ze strany vyrobcé a distributorii pfimélo kinomajitele
k tomu, Ze pfijali pfisnd ustanoveni ve smlouvdch s pij¢ovnami. Smlouvy a stdtni zdko-
ny udrZuji reklamni kampané pod kontrolou distribuénich spoleénosti aZ dodnes.

6. Pfechod od masového publika
k cilovym skupindm

Soucdasny americky filmovy trh se od toho pfed rokem 1950 pravdépodobné nejvice
odliSuje dvéma zménami v oblasti propagace: roz&ifenim statistickych marketingovych
analyz a novym pojetim ,,spotfebitele”, ktery jiz neni chdpén jako ,.kdokoli®, ale jako
»nékdo konkrétni*. Tyto propojené vyvojové tendence lze vysledovat i v celondrodnich
marketingovych praktikach v pfilehlych odvétvich, ale odrdzeji také to, jak filmovy pri-
mysl pod vlivem zruSeni vertikdlni integrace a ndstupu televize nové definuje svij trh
i svoji spolec¢enskou funkci.

Marketingovy priizkum neni nic nového, jeho poédtky lze nalézt jiz v sedmdesatych le-
tech 19. stoleti, kdy agentury zacaly shromazdovat \idaje o ndkladu a prodeji ¢asopisti,

s. 270-271; MPAA Tightens Advertising Code and Extends Scope. Motion Picture Herald (ddle MPH)
168, 2. 8. 1947, ¢. 5, s. 19. Haralovichovd rovnéz poznamendvd, Ze na poédtku 40. let bylo béZné nedo-
drzovani kodexu tolerovat.

57) Richard S. Randall, Censorship in the Movies: The Social and Political Control of a Mass Medium.
Madison : University of Wisconsin Press 1968, s. 200; U.S. Judiciary Comittee, Senate, Motion Pictures
and juvenile delinquency interim report, 84. Congress, 2. Session, on Senate Res. 173, 1956, s. 21.
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které doporudovaly svym zdkaznikim k umisfovdni reklamy. Jako milnik ve vyvoji demo-
grafickych a statickych prizkumi trhu se ale zpravidla uvadi az analyza Population and
Its Distribution z roku 1912, uvefejnénd a pifleZitostné aktualizovand reklamni agentu-
rou J. Waltera Thompsona. JiZ roku 1908 spojila pifru¢ka Waltera Dilla Scotta Psycholo-
gy of Advertising spole¢enskovédni vyzkum a sociologické teorie s jejich moznymi zpi-
soby vyuZiti v oblasti marketingu. Od poloviny desdtych let se ve vétsich reklamnich
agenturdch stalo provddéni prizkumi trhu a zaméstndvani psychologii a sociologti béz-
nou praxi: psycholog John B. Watson byl ve dvacatych letech zaméstnany u spolecnosti
J. Waltera Thompsona a statistik a sociolog George Gallup zacal v roce 1932 pracovat
pro firmu Young & Rubicam.™

Historici reklamy zastdvaji ndzor, Ze vyzkumy motivac{ spotfebitele (motivational studies)
se tehdy sice jiZz ojedinéle vyskytovaly, v praxi ale az do druhé svétové vdlky viceméné
nebudily Zddnou pozornost. V povédleéném vyvoji se rychle vystiidala fada teoretickych
modeldi, nebot reklamni{ agentury se snaZily vyvolat dojem, Ze jsou schopné svym klien-
ttim nabidnout pozornost (a penize) spotfebitelii takika na stfibrném podnosu. Od sedm-
desdtych let si priizkumy trhu kladly za cil nejen upoutat véeobecnou pozornost spo-
téebiteld, ale také vyvolat zdjem téch pravych cilovych skupin. Agentury zacaly trhy
segmentovat podle Zivotnich styli a oslovovat kazdou skupinu specifickymi lakadly, kte-
rd u ni méla nejvétsi nadéji uspét. Jeden historik se domnivd, Ze v soucasnosti reklam-
nim prostfedkim dominujf t¥i tendence: orientace na publikum, které se identifikuje
(nebo by se rdado identifikovalo) s uréitym Zivotnim stylem ¢&i vizi; umocnéni dramatic-
kych forem, které ddvaji pfislib splnéni téchto pfani; a ndsledkem toho omezeni popisu
produktu ve prospéch zdtiraznénf jeho funkce pro dosaZeni piislusného cile. Piislib po-
skytnuti cilené informace o schopnosti dané osoby dovolit si Zivotni styl, o néjz usiluje,
nabizi i soudasny psychograficky ndstroj VALS 2.

Filmovy priimysl bral na zfetel analyzy trhu jiZ v desatych letech. V roce 1917 firma
Essanay ohldsila zfizeni ,,vyzkumného oddéleni* (investigation department), které mélo
za kol uréit, které produkty povazuji prodejci, provozovatelé kin a kritici za dobré,
a kromé toho ,,zajistit veSkeré dostupné informace piimo od publika®“. Takovd Setfen{ se
oviem ve dvacdtych a tficdtych letech omezovala na rozesilané dotazniky, na ankety
a spekulace provozovateli kin. Navic feditelé spolec¢nosti ¢asto upozorfiovali na to, Ze
filmy byly poznamendny velmi krdtkou dobou spotfeby: co se jeden den divdktm libilo,
bylo za par mésici zastaralé. Priimysl hledal stfedni cestu mezi ustdlenymi formami a je-
jich opatrnymi variacemi. Téch nékolik mélo prizkuma publika, jez byly provadény ze
spoledenskovédniho hlediska, financovaly rizné pedagogické instituce a fondy, kterym
§lo o to stanovit spoleéensky a psychologicky dopad filmu. Tyto studie pfinesly alespon

58) D. Pope, Making, s. 141-142; William Leiss — Stephen Kline — Sut Jhally, Social Communica-
tion in Advertising: Persons, Products, and Images of Well-Being. New York : Methuen 1986, s. 111-113;
S. Fox, Mirror Makers, s. 84—-86, 138-139, 181187, 277-299.

59) D. Pope, Making, s. 286-292; Chuck Reece, Psycho-Selling. Channels 1989 (Cervenec/srpen),
s. 14. Pozn. red.: Typologie Zivotnich styld VALS 2 (Values and Lifestyles) je metoda vyuzivand pro ana-
lyzu spotfebniho chovéni, kterd pfedpoklddd, Ze Zivotni styl ¢lovéka je funkef psychografické orientace
osobnosti a materidlnich a nemateridlnich motiva¢nich zdrojd jedince.

38




ILUMINACE

Janet Staigerové: OhlaSovén{ zboZi, ziskdvini zdkazniki a vyjadfovdni idedld

nékteré obecné informace o preferencich masového publika, nékdy rozdéleného na seg-
menty podle takovych proménnych, jako je pohlavi, vzdéldni a vek.”

Systematicky priizkum obecenstva s cilem pomoci primyslu zvysit trzby se rozvinul az
b&hem druhé svétové vdlky. V knize z roku 1950, tedy ve zpétném pohledu na tuto podd-
tedni fdzi, zdivodnil Leo A. Handel, jeden z hlavnich protagonistti raného vyzkumu pub-
lika, tuto zménu tfemi hlavnimi faktory: tésné pfed vélkou se sniZily trzby kin; v reklam-
nim priimyslu i jinde se zadaly aktivné pouZivat spole¢enskovédni metody vyzkumu;
podrobné statistické analyzy zacalo vyuZivat 1 ministerstvo vdlky. Na poéatku étyficatych
let zadaly nékteré hollywoodské spolednosti zaddvat zpracovéni prizkumii firmé George
Gallupa Audience Research, Inc. a Handelova organizace Motion Picture Research
Bureau pracovala po roce 1942 vyluéné pro MGM. Takové aktivity podnitilo i to, Ze aso-
ciace MPAA v roce 1946 ziidila vyzkumné oddéleni (department of research), povére-
né ziskdvdnim presnych informaci pro nejriznéjsi iéely. Handel rovnéZ uvadi, Ze anti-
trustové zdkony, které zrusily vertikdlni integraci a zakdzaly vdzany prodej filmi (block
booking)®", vyvolaly potfebu pfesnéjsich progndz trzeb, aby bylo moZné pfesnéji vymé-
fit procentudlni podily ptijéovného pfed samotnou distribuci. Velkou &4st standardniho
sbéru informaci provddély firmy zabyvajici se prizkumem trhu, a to véetné analyz di-
vackych reakef pii zkugebnich projekcich (previews). Od roku 1949 hrély analyzy trhu
dilleZitou roli jiz v p¥edvyrobni fdzi zajisfovdni finanénich zdroji — zvl4sté v pfipadé
nezdvislych firem, které rychle zjistily, Zze banky pravdépodobnéji poskytnou piijéku na
projekty, jez jsou dobfe hodnoceny v prizkumech vefejného minéni. Klesajici poéty na-
vétévnikd kin v padesétych letech zavadéni této praxe jesté urychlily.”

Jestlize k dfivod@im pro pouziti sociologickych vyzkumt a analyz trhu patfila rostouci vi-
ra ve spolehlivost vysledki socidlnich véd spoleéné s proménami priimyslovych podmi-
nek po druhé svétové vilce, potom paradoxné zruSeni vertikdlni integrace a rozsitent te-
levize predstavovaly vyznamné faktory presvédéujici distributory k tomu, aby zménili
daldf aspekt marketingu: aby se snaZili oslovit pouze uréité skupiny spotfebiteld. Po od-
Stépenf kinofetézel byly vyrobni a distribuéni firmy koneéné zprostény povinnosti pra-
videlné doddvky filma do kin, sou¢asné se ale stdle pokousely o maximalizaci ziski.

60) New Deparment Installed. Motography 18, 14. 7. 1917, ¢. 2,s. 98; H. T. Lewis, Cases, s. 134-137;
H.T. Lewis, Motion Picture Industry, s. 87-89. Lewis poznamendvd, Ze spole¢nost Universal najala
v roce 1929 psychologa, ale béhem jednoho roku ,.experiment” pferusila. Leo A. Handel, Hollywood
Looks at Its Audience. Urbana : University of Illinois Press 1950, s. 3—5; Garth S. Jowett, Giving
Them What They Want: Movie Audience Research before 1950. In: Current Research in Film, s. 19-35.
Viz také sérii vyzkumfi Payneova fondu (Payne Fund) a vyzkumy Paula Lazarsfelda.

61) Srov. pozn. 52 (pozn. red.).

62) L. A. Handel, Hollywood, s. 3-11; William R. We aver, Studios Use Audience Research to Learn
What Pleases Customers. MPH 164, 20. 7. 1946, ¢. 3,s.37; W. R. Weaver, Audience Research Has
Hollywood Renaissance. MPH 175, 7. 5. 1949, &. 6, s. 29; Six Majors Plan 7 Films Sold at Advanced
Prices. MPH 168, 30. 8. 1947, ¢. 9, s. 23. Shannon Kellyovd z University of Texas v Austinu se ve své
magisterské prdci podrobné zabyvd proménlivymi vztahy mezi Audience Research Institute a jeho dvé-
ma hlavnimi klienty (RKO a Selznick) ve 40. letech. Gallup poskytl mnoho informaci o pronikédn{ na trh
(market penetration — nakolik je chystany film zndmy potencidlnimu publiku /pozn. red./) v pfipadech
jednotlivych filmi a tvrdil, Ze je schopen predpovédét triby, pokud s nim spoleénosti dobfe spolupracu-
ji a poskytuji mu tplné finanéni informace o dané produkei.
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Jednou z jejich taktik bylo vychazet pfi uréovani vyse ptj¢ovného pouze z predpokldda-
nych trzeb v nejvétdich méstech. Distributofi si takto prestali délat starosti s mensimi
reprizovymi kiny, kterd pro né byla nevydéleénd a ktera beztak ve zlaté éfe vertikalni in-
tegrace udrzovali jen z dobré vile. Spoleénosti rovnéz testovaly nové distribuéni prakti-
ky, vCetné lakzvaného ,.four walling” a ,;saturation booking®,”” kleré se zaméfovaly na
specifické typy spotfebitel. Navic diky tomu, Ze se v Americe rozsifila televize, byly fir-
my zproStény spoledenského zdvazku nabizet v celé zemi masovou rodinnou zdbavu.*”
Filmovy priimysl se mohl specializovat a chovat se na trhu tak, aby oslovil ty, u nichz byla
nejvétsi pravdépodobnost, Ze ptijdou do kina. S pomoci standardnich prostfedkii priizku-
mu publika to nyn{ bylo mozné. V padesétych letech nékterd studia jako API vyrdbéla fil-
my zaméfené na specifické publikum, napiiklad na dospivajici, ktefi tvofili jednu z nej-
perspektivnéjsich spotiebitelskych skupin.*”

Sestou inovaci filmovych propagaénich praktik tedy byla redefinice publika — misto ori-
entace na viechny divdky se reklama zacala zamérovat jen na ty, ktefi nejpravdépodob-
néji plijdou do kina — a vyuZiti sociologického vyzkumu k lokalizaci a osloveni tohoto
publika. Vysledny vliv této inovace na podobu filmi byl obrovsky. Podnéty k uskuteéné-
ni této zmény prichdzely ze vSech &étyr skupin rozhodujicich éiniteldi, které byly nastiné-
ny na zac¢atku pfitomné studie: reklamni praktiky amerického priimyslu obecné; zména
struktury filmového priimyslu; zména spolec¢enskych podminek a zasahy stdtu (zmirné-
ni zakont o cenzufe, které otevrelo cestu dfive nepfijatelnym tématim); pouZiti sociolo-
gickych vyzkumnych metod.

V sedmdesdtych letech jiz zédsti vlivem nékolika dosti viditelnych duspéchi filmové spo-
le¢nosti bézné uplatiiovaly rozsdhlou skdlu standardnich marketingovych postupti, vy-
plyvajicich z Sesti zdkladnich praktik, o nichZ byla fe¢ vy&e. Znovuuvedeni filmu BILLY
JACK v roce 1972 se kupfikladu opiralo o poéita¢ové zpracované marketingové priizku-
my a demografick€ studie, jakoZ i o masivni vyuZiti rozhlasové a televizni reklamy, kterd
se zaméfila na konkrétni divdcké skupiny a byla koordinovdna se ,,saturation booking*
a ,,four walling®. Na konci sedmdesadtych let zacala spolednost Warner Bros. vybirat riiz-
né strategie pro rizné filmy. Nékteré filmy, jako napfiklad SUPERMAN (1978), byly uve-
deny do ,,8iroké* distribuce, &ili v nékolika stech kopiich, zatimco jiné, jako PSI oDbPO-
LEDNE (1975), zacaly distribuci v malém a spoléhaly na tistné Sifenou reklamu a recenze.

63) ,,Four-walling” znamené prondjem kina plij¢ovnou za pauiélni poplatek, kdy vegkeré zisky po odedtent
ndkladd pfipadnou ndjemci; ,saturation-booking™ je uvedenf filmu ve vét&im poctu kin souc¢asné. Obé
tyto strategie se objevovaly od poddtkii filmového priimyslu, ale viditelnéji se prosadily aZ po druhé své-
tové vdlce.

64) Poskytnoul data a diikazy k doloZen{ tohoto tvrzeni by pro mé bylo bohuzel pfili obtizné. Pri diikladném
&tenf obchodniho tisku az do 60. let ale objevuji po roce 1945 posun v diskursu o posldni primyslu. Stu-
dia se zejména zadala zifkal (kolu nabizet zdbavu pro kazdého a pfesunula tuto zodpovédnost na nové
médium televize.

65) K prizkumu trhu v 50. letech viz Mary Beth Haralovich, Sitcoms and Suburbs: Positioning
the 1950s Homemaker. Quarterly Review of Film Studies 11, 1989, &. 1, s. 61-83. Jane Feuerovd uvi-
di, Ze televize progla podobnym prechodem od orientace na masové publikum k zaméFeni na omezené
cilové skupiny na poédtku 70. let, viz J. Feuer, MTM Enterprises: An Overview. In: Jane Feuer —
Paul Kerr — Tise Vahimagi (eds.), MTV: ,,Quality Television®. London : British Film Institute
1984, s. 3.
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Tento druhy zptisob uvedeni se dnes ozna¢uje terminem ,,platform release”.” Termin sa-
turace se nevztahuje jen k poétu kopii, ale oznaduje rovnéZ miru proniknuti reklamy do
médii (penetration of advertising): potencialni divdci filmu HLUBINA (1977) méli ze sta-
tistického hlediska ,,0 HLUBINE slySet, éist a v&novat ji pozornost pfinejmensim patndct-
krat* pred jeji premiérou. Vétsinu téchto piileZitosti zajistil systém sdruZené propagace.
Od osmdesdtych let jsou navic segmenty trhu, na které se dfive takika nepomyslelo,
oslovovdny reklamou vytvofenou specificky pro né. Spoleénost 20th Century-Fox napfi-
klad v souvislosti se snimkem MAKING LOVE (1982) pfipravila dvé kampané, z nichz jed-
na se zaméfovala na homosexudly.””

Tyto strategie znamenaji ovSem pouze vylepSovani tradi¢nich praktik. PovaZuji za pfi-
znadné, Ze text z roku 1983, uréeny pro zdstupce priimyslu, rozdéluje filmovy marketing
na tytéz tfi ¢asti jako Robert Cochrane, byvaly viceprezident spole¢nosti Universal, v ro-
ce 1927: advertising (placend reklama), publicity (nepifima reklama prostfednictvim $i-
feni zprav o filmech a hvézdach do médii) a promotion/exploitation (sdruzena propagace
a zvld&tni reklamni akce).”” Tato absence dalstho vyvoje je zndmkou toho, 7e reklamni
postupy stdle odpovidaji idedlni pfedstavé ze strany primyslu: poutaji pozornost poten-
cidlnich spotfebiteli a ziskdvaji je jako skute¢né zdkazniky.

Epilog: [jvahy o recepci reklamy

Paul A. Baran a Paul M. Sweezy uvddéji, Ze jeden z problém@ monopolniho kapitalismu
spodivd ve zptisobu absorpce nadhodnoty. Tvrdi, Ze d¥ive nadhodnotu produkce odéer-
pdvala cirkev a stdt, ale nyni jsou pro tento tikol tyto instituce povaZzoviny za nezpuso-
bilé ¢i nevhodné. Namisto nich doslo k vytvofeni ,,alternativnich zptsobd vyuziti* —
ob¢anskd vldda, militarismus, imperialismus a ,,snahy o zvySeni prodeje®. Podle autorti
knihy tudiZz monopolni kapitalismus vyfesil problém mj. diky tomu, Ze na pfelomu
19. a 20. stoleti prosel reklamni diskurs transformaci, kdy zac¢al vychdzet z predpokla-
du, Ze samotné inzeraty a baleni produktu mizZe ve skutecnosti privést lidi k tomu, aby

se stali spottebiteli.””

66) Uvedeni filmu nejprve v omezeném podtu mist a kin s pfedpokladem, Ze nédsledny pozitivnf ohlas u di-
vik{l vyvold dostateény zdjem vefejnosti, aby mohla zaéit ispé&nd 3irsi distribuce (pozn. red.).

67) Ted Siminoski, The ,Billy Jack” Phenomenon: Filmmaking with Independence and Control.
The Velvet Light Trap 13, podzim 1974, s. 36—39; Robert Gustafson, Warner Bros. Nepublikovand
semindrni prace. Madison : University of Wisconsin, jaro 1979; Richard Warren Le wis, The Selling
of ,,The Deep*. The New York Times, 3. 7. 1977, sekce D, s. 1-9; Karen Stabin er, Tapping the Homo-
sexual Market. The New York Times Magazine, 2. 5. 1982, s. 34. Viz také: Peter J. B oy er, The Indus-
try: Risky Business. American Film 9, 1984, &. 4 (leden/tnor), s. 14, 76=77; Dan Yakir, Marketing
a Movie is More than Selling Jell-o. New York Times, 6. 1. 1980, sekce 2, s. 16, 20; Dan Yakir, Indus-
try: Campaigns and Caveat. Film Comment 16, 1980, &. 3 (kvéten/&erven), s. 72-77.

68) Richard K ah n, Motion Picture Marketing. In: Jason E. Squire (ed.), The Movie Business Book.
Englewood Cliffs, N. J. : Prentice-Hall 1983, s. 263-272. O Cochraneovi viz pozn. 1.

69) Paul A. Baran — Paul M. Sweezy, Monopoly Capital: An Essay on the American Economic and
Soctal Order. New York : Modern Reader Paperbacks 1968 (1. vyd. 1966), s. 112—141.
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Baran a Sweezey nastifiuji vysvétleni vztahti mezi reklamou a strukturou primyslu, kte-
ré se jevi jako docela raciondlni. V prostfedi ,,atomistické konkurence®, kde existuje
velké mnoZstvi prodejecil, z nichz kazdy nabizi{ malé mnoZstvi homogennich produkti, by
reklama prodejci vazné uskodila, nebof jeji ndklady by zplsobily ndrist ceny a produkt
by pfestal byt konkurenceschopnym.™ Ale v prostfed{ monopolu (nebo oligopolu) se
soutéZ, byt by byla netiprosnd, neprojevuje tvorbou cen. Rozmanitost konkurenéniho
zboZi (nebo jeji zddni) namisto toho umoziiuje diferenciace produktu.

O dosaZeni této diferenciace se usiluje zejména prostiednictvim reklamy, obchod-
nich znac¢ek, firemnich ndzvi, charakteristického baleni a variaci samotného pro-
duktu; je-li diferenciace tispéind, vede k tomu, Ze spotiebitelé prestdvaji nabize-

né vyrobky vnimat jako podobné a vzdjemné nahraditelné.™

Produkty tak zdanlivé ziskdvaji ,,monopolni* postaveni. Tim, jak se spotfebitelé stdvaji
vérni jedné znacce, ztraci poptdavka svou pruznost, coZz umoznuje spoleénostem zvySovat
ceny, aniz by tim tratily na trzbach. Marketing tak miiZe vytvofit monopolni podminky.
Implicitnim zdvérem Baranovy a Sweezeyho ekonomické analyzy je, Ze marketing se
snaZi diskursivné konstruovat specifické obrazy produkti, jakoZ i artikulovat tuzby
zdkaznik®i a sméfovat je k témto produktim. Z produktd se mohou stét fetife. Baran
a Sweezey poznamendvaji, Ze

Reklama ovliviiuje poptdvku [...] tim, Ze mén{ samotné potteby. Rozdil mezi timto
ovlivitovanim a pozménovanim kandld, prostfednictvim nichZ jsou uspokojovény
jiz existujici potfeby, je sice v praxi zastfeny, nebof zde se tyto dvé oblasti dasto
sméSuji, ale z analytického pohledu je naprosto zfejmy [...]. [Prodejni metody,

P s - . . . . - . : 72|
které se snazi utvaret potfeby] nejsou informativni, nybrz manipulativni.™

Jinymi slovy, v reklamé za podminek monopolniho kapitalismu jiZz neexistuje pfimy
vztah poptédvky ke srovndni mezi nabidkou a cenou; nyni je tfeba poéitat s faktorem umé-
le vytvofenych tuZeb a fantazii o jejich splnéni.

Baran a Sweezey k tomuto procesu zaujimaji ponékud deterministicky postoj — zdaji se
byt presvédceni o tom, Ze marketing a reklama ptisobi dokonale.™ Stuart Ewan pii-
chdzi s jesté konspirativnéjsi tezi: obchodnici dvacdtych let pouzivali reklamu jako
ndstroj nejen k vytvafeni dfive neexistujici poptdvky, ale také k tvorbé novych socidl-
nich zvyklosti. Monopolni kapitalisté jakoZto ,kapitdni védomi* usilovali o vytvofeni

70) V této souvislosii si pfipomeiime, jak se v USA v 80. letech masové roz&ifily ,,neznadkové™ (generic
brand) produkty, které byly proddvény za niz&i ceny, protoZe jim chybély zndmé znatky, které napodo-
bovaly. Tyto produkty nicméné, a to je dileZité, rovnéZ vytvorily obraz niz&i kvality. Mohlo by byt pii-
nosné analyzovat, jak k tomu doslo.

71) P.A. Baran — P. M. Sweezy, Monopoly Capital, s. 116.

72) E.H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition (ptiv. 1931), s. 119, cit. dle P. A. Ba-
ran — P.M. Sweezy, Monopoly Capital, s. 117.

73) Reklamu jednou oznaéili za ,,vymyvdni mozki“. P. A. Baran — P. M. Sweezy, Monopoly Capital,
s. 121.
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.ideologie konzumu®, kterd by posilovala nejen odbyt zboZi, ale také jejich spolecen-
skou moc.™

Takové teorie o ti¢inku reklamy se mohly prosadit a vzkvétat v dobé, kdy komunikaéni
teorie jeité predpoklddala homogenni subjekt vypoviddni a plynulou vazbu mezi slovem
a vyznamem, a kdy se véfilo, Ze spotfebitelé svym jedndnim iraciondlné reaguji na urci-
té podnéty.”™ O nékolik let pozdéji se ale jiz predstava, Ze sdéleni linedrné putuje od
autora k pasivnimu ¢&tendfi, jevi jako prekonand. Spektrum proménnych, které je tieba
zohlednit pf¥i analyze fecového aktu, je nyni nové definovdno kupiikladu ze strany post-
strukturalistickych teorif jazyka, teorii fe¢ového jedndni, neomarxistickych analyz spo-
le¢enskych rozporti a jejich reprezentaci, literdrné-teoretickych studif tzv. ,,nového his-
torismu® (new historicism), zaméfujicich se na marginalizaci a potla¢ovani riznych
,»jinych® v rdmci zddnlivé homogenni spoleénosti.

Nékteré neddvno vydané knihy a studie o reklamé a konzumni kultufe — byt nejsou
ve svém zaméru (¢ vlivu) nutné politicky radikdlni — zpochybnuji tstfedni bod dfivéj-
Sich teorii reklamy. Ekonomickd analyza marketingovych a reklamnich postupil ztstdva
z velké ¢édsti nedotéena, ale pfedpoklad automatické a pasivni recepce reklamniho sdé-
lenf jiZ nenf udrZitelny. Historické, teoretické a empirické studie ukazuji, Ze reklama
ke spotfebiteli pfichdzi ve zprostfedkované formé, Ze spotfebitel je aktivni (ne-li plné
védomy a koherentni) interpret tohoto diskursu a Ze d¢inky nejsou pouze vysledkem
toho, jak je reklama vytvofena, ale také dilem spotfebitele (tj. jeho konstruovaného sebe-
hodnocenti, nevédomych tuZeb, znalosti a ideologické orientace). Divody pro vytvdreni
reklam mohou stdle odpovidat starému paradigmatu, ale analyza G¢ink{ vyZaduje pres-
néj$i poznatky, nez jsou ty, které lze &ist z povrchu reklamniho textu.™ Jeden historik re-
klamy s odkazem na Herberta Ganse fik4, Ze ,,zvyk kritikli vyvozovat tiéinky z obsahu
neni opodstatnény*.”

Mezi badatele druhé generace, zabyvajici se konzumni kulturou a mistem reklamy v je-
jim vyvoji a udrZovéni, patfi i Michael Schudson. Jeho kniha Advertising, the Uneasy
Persuasion z roku 1984 problematizuje fadu pfedpokladi dfivéjsich analyz reklamy.

74) Stuart E w e n, Captains of Consciousness: Advertising and the Social Roots of the Consumer Culture. New
York : McGraw-Hill 1976.

75) O néco sofistikovanéjsi je brilantn{ analyza spolecenskych obrazii a ideologie v ranych sémiotickych po-
jedndnich o reklamé od Rolanda Barthese, shromdzdénych v knize Mythologie (Praha : Dokofdn 2004).
Viz napf. esej ,,Praci pragky a detergenty®.

76) Viz Richard Wightman Fox, Epitaph for Middletown: Robert S. Lynd and the Analysis of Consumer
Culture. In: T. J. Jackson Lears — R. W. Fox (ed.), The Culture of Consumption: Critical Essays in
American History, 1880-1980. New York : Pantheon, 1983, s. 101-141 (zejm. 103-104); T.J.J. Lears,
From Salvation to Self-Realization: Advertising and the Therapeutic Roots of the Consumer Culture,
1880-1930. In: The Culture of Consumption, s. 1-38 (zejm. 3-5); T. J. ]J. Lears et al., Social Commu-
nication in Advertising; R. March and, Advertising the American Dream; D. P o p e, Making of Modern
Advertising, zejm. s. 292; M. Sc hud s on, Advertising. Tito autofi ¢asto podlehli vlivu svych predchiid-
cti. Lears napiiklad sklouzdvd k ,.deterministickému modelu®, kdyZ pige: ,,Pro fadu psychologickych po-
radcii se terapeutickd reklama stala metodou socidln{ kontroly — zpiisobem, jak vyvolat poptdvku spotiebi-
tele tak, Ze spojime produkty s imagindrnimi stavy blaha® (s. 13). Zd4 se, Ze Lears chdpe lidi jako bytosti
v zdsadé iraciondlni, a nikoli takové, které se chovaji ¢dsteéné rozumné a ¢dsteéné nerozumé.

77) R. Marchand, Advertising the American Dream, s. xviii.
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Schudson poukazuje na skutec¢nost, Ze ,,informaéni prostfedi spotfebitele zahrnuje
vedle nepokryté manipulativni Madison Avenue™ i mnoho jinych diskursivnich zdroj.
K nim patii osobni zkuSenost, informace o produktech ifené tistné (word-of-mouth), in-
stituce pro vzdélavani spotiebitelt, reklama konkurence, diivéryhodnost kontextu dané
reklamy a cena. Spotfebitelé se navic odlisuji stejné tak, jako se odlisuji produkty, kte-
ré si vybiraji, a proto pro né mohou byt nékteré informace dilezitéjsi nez jiné. Existuji
také padné dtivody pro tvrzeni, Ze reklama nékteré kulturni vzorce spiSe ndsleduje, nez
aby je sama vytvdrela. Schudsoniiv vyzkum sleduje argumentaéni linii béZnou pro novou
historiografii reklamy: reklamni sdéleni je tfeba chdpat jako ,,prvky v kulturnich klasi-
fika¢nich schématech®. To znamend, Ze v konzumni spoleénosti nakupovdni neznamend
jen uspokojovani potfeb v tizkém smyslu, nybrz také snahu o ,,vytvafeni srozumitelného
svéta®. Proto jsou pfi rozhodovani o ndkupu ,,dileZitéj${ verejné nez soukromé normy
spotfeby*. K tomuto sociologickému a sémiotickému pfistupu pfipojuje Schudson jesté
politicky: ,,Americky svét reklamy — stejné jako socialisticky realismus — zjednodusuje
a typizuje. Netvrdi o sobé, Ze zobrazuje realitu takovou, jak4 je, ale takovou, jakd by méla
byt — Zivot a Zivotni styly hodné napodobovdni.“™ Neboli, jak zazné&lo jiZ roku 1930, ,,in-
terpretuje nase idedly*. Stejné jako kterékoli jiné kulturni diskursy, miiZe byt i reklama
spotfebitelem ignorovdna, odmitnuta, nepochopena nebo adaptovdna pro jeho vlastni
cile. Samotné vytvofeni reklamy tedy nezaruduje Zddany zpisob jeji recepce.

Ackoli existuje nékolik dobrych pfehledovych praci o zptisobech vyroby reklamy, napsat
déjiny spotiebitelti v konzumni kultufe bohuZel tak snadné nebude. Pokud jde o filmo-
vou reklamu, mohu na dvou pfikladech ilustrovat, na co by se mél zaméfit jeji vyzkum
ve svétle soucasné kulturni teorie. Prvnim z nich je (nepochybné bézny) ptipad netispés-
né marketingové kampané. Spole¢nost Universal Picture v roce 1921 fegila problém
nezvlddnutelné filmové produkce: Erich von Stroheim neuvdzené piekroéil vyrobni roz-
pocet filmu BLAHOVE ZENY. Studio se v nadéji, Ze z celé katastrofy néco vytézi, pokusilo
film prezentovat jako ,,milionovy* projekt. Filmovy historik Richard Koszarski uddlost
popsal takto:

Paul Kohner, vedouci oddéleni zahrani¢ni reklamy, [...] studio presvédéil, aby
v New Yorku na rohu Broadwaye a 45. ulice instalovalo svételnou reklamni tabuli
obfich rozmért, sahajici pfes tfi poschodi hotelu Astor. Po celé 1éto roku 1921 tato
tabule py$né ukazovala, jaké ,,vySe dosdhly vyrobn{ ndklady BLAHOVYCH ZEN aZ do

tohoto tydne, pfi¢em# propagaéni oddélent studia cifru ménilo kazdy tyden.*”

78) Newyorskd ,ulice médy*, zndmd mj. tim, Ze na ni sidli slavni mddni ndvrhdfi a kadeinické salony;
od 20. let 20. stoleti, kdy zde vznikla fada reklamnich agentur, se kromé toho stala symbolem americ-
kého reklamniho priimyslu (pozn. red.).

79) M. Schudson, Advertising, s. 90-128; 159-161 (Schudson navazuje na Mary Douglasovou);
s. 181-197; 214-215.

80) Richard Koszarski, The Man You Loved to Hate: Erich von Stroheim and Hollywood. Oxford : Oxford
University Press 1983, s. 75. V této dobé jiZ bylo zverejhiovani vyrobnich ndkladii oblibenou strate-
gii, jak podpofit vysledny dojem vysokych vyrobnich hodnot (preduction value) vysledného produktu.
Viz J. Staiger, Mass-Produced Photoplays: Economic and Signifying Practices in the First Years
of Hollywood. Wide Angle 4, 1980, ¢. 3, s. 12-27; J. Staiger, The Hollywood mode of production,
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Kdyz byl ale film uveden, recenzenti obratili informaci o milionovych ndkladech proti
produktu a potencidlni spotfebitele varovali, Ze film rozhodné nenapliuje oc¢ekdvani
vyvoland reklamou. BLAHOVYM ZENAM se nakonec pfesto v kinech dafilo, ale divodem
jejich dspéchu byly pravdépodobné jiné faktory neZ napldnované reklamnf triky: kon-
troverze kolem p¥ibéhu a sex-appeal Stroheimovy postavy.”” Jinymi slovy, marketingovd
strategie selhala.

Druhy piiklad se tykd jiné otdzky. Filmovi badatelé nékdy zastdvaji ndzor, Ze kinemato-
graficky apardt jako celek hraje dstfedni roli ve vytvdreni konzumni kultury. Filmy pfi-
ndsejf obrazy luxusniho Zivota a sugerujf predstavu, Ze lovék je tim, co kupuje.”™ Robert
Gustafson uéinil pokus o ovéfeni jednoho z téchto pfedpokladi: Ze hollywoodské filmy
ovliviiuji spotfebni chovéni Zen v oblasti médniho obleceni. Na zdkladé prizkumu vlivu
navrhii Edith Headové z let 1934 az 1954 na vSeobecné trendy v Zenském oblékdni Gus-
tafson dospél k zdvéru, Ze i kdyz se nékolik ,exotickych kostymt nosenych filmovymi
hvézdami s ispéchem proddvalo i v obchodech®, konvenéné&jsi modely tispéch nezazna-
menaly.*” Gustafson pfizndvd, Ze jeho studie méla pouze omezeny rozsah, ale vzhledem
k nedostatku kvalitnich vyzkumi, provéfujicich tvrzeni o efektivnosti reklam, sdruzené
propagace ¢i filmu jako reklamniho média, predstavuje jeho studie pfinejmensim prvni
krok k opravdovému provéfeni hypotéz, které zastdvaji nejen filmovi badatelé, ale také
agentury pro filmovou reklamu.

V obou téchto pripadech plati, Ze recepce reklamy ¢i filmu jako reklamy nebyla prostym
pfijetim sdéleni. Mezi textem, ideologii, spole¢enskou formaci a oslovenym subjektem

s. 96-112. Pozn. red.: Termin production values neoznaéuje jen ndklady ve finan&nim smyslu, ale spise
jejich viditelny a slySitelny esteticky tic¢inek: drahou vypravu a kostymy, bohaté barvy, sofistikované po-
hyby kamery atd.

81) J. Staiger, ,,The Handmaiden of Villainy*: Methods and Problems in Studying the Historical Recep-
tion of a Film. Wide Angle 8, 1986, ¢. 1, s. 19-27.

82) J. Allen, The Film Viewer as Consumer, s. 481-499; Ch. Eck ert, The Carole Lombard in Macy’s
Window. Quarterly Review of Film Studies 3, 1978, ¢. 1 (zima), s. 1-21; Mary Ann Doane, The Eco-
nomy of Desire: The Commodity Form in/of the Cinema. Quarterly Review of Film and Video 11, 1989,
¢. 1, s. 23-33. Dali{ texty tento ndzor zmirfiuji a naznacuji pouze nepiimy kauzdlni vztah mezi divaky
a filmy. Tito autofi jsou pfesvéd&eni o tom, Ze filmové reprezentace Zivotnich styld, kulturnich norem
a spoletenského chovdni divdky socializuji tak, aby byli pfstupni poZadavkim konzumni kultury.
Podobné nézory sice obvykle nebyvaji potvrzené Zddnym detailnim empirickym dikazem, ale pfesto si
uchovévajf uréitou diivéryhodnost, nebot jejich pfedpoklady o iid¢incich filmi na spoleénost jsou vyjad-
feny ve velmi obecnych a Zirokych pojmech. Viz napiiklad Elizabeth Ew e n, City Lights: Immigrant
Women and the Rise of the Moview. Signs 5, 1980, &. 3, piiloha, s. 45-65; Judith M ay n e, Immigrants
and Spectators. Wide Angle 5, 1982, &. 2, 5. 32—-41; M. B. Haralovich, Sitcoms and Suburbs; Jane
Gaines, The Queen Christina Tie-Ups: Convergence of Show Window and Screen. Quarterly Review
of Film and Video 11, 1989, ¢&. 1, s. 35-60; Michael R e no v, Advertising/Photojournalism/Cinema:
The Shifting Rhetoric of Forties’ Female Representation. Quarterly Review of Film and Video 11, 1989,
& 1,s 1-21.

83) Robert Gustafson, The Power of the Screen: The Influence of Edith Head’s Film Designs on
the Retail Fashin Market. The Velvet Light Trap 19, 1982, s. 8—15. Maureen Turimova zkoumd v Pari-
#i vzniklé | mild¢kovské Saty™ (sweetheart dress) obdobi po druhé svétové vilce, a to ve smyslu jejich
ideologickych diisledkii a funkce v rdmei americkych filmovych vyprdvéni, ale o vlivu na médnf styly
se zminuje jen neur¢ité. M. T urim, Designing Women: The Emergence of the New Sweetheart Line.
Wide Angle 6, 1984, ¢. 2, s. 4-11.

45




ILUMINACE

Janet Staigerova: OhlaSovin zbo, ziskavini zékaznik a vyjadfovani idesl
nenastala 74dnd monologickd korelace. Pii vysvétleni téchto uddlosti se historik nemii-
ze spoléhat na jeden rozhodujici ¢initel — na text reklamy; pro objasnéni recepce a na-
konec i produkce je nutné pfijmout mnohostrannéjgi model, ktery zohlednf vice urcuji-
cich ¢&initeld.

Tento stav véci je ve skuteénosti povzbuzujici, nebof naznacuje, Ze se zde oteviraji pfile-
zitosti k politickému jednédni. Skute¢nost, Ze podminky recepce jsou nééim komplexnim,
miiZe sice znepokojovat badatele, ktefi si snad pfeji, aby byly déjiny pfehledné a jasné,
ale na druhé strané nabizi piileZitost proménit recepci reklamy v pole spolec¢enského
boje. ,,Konzumni kultura® je z velké ¢dsti urc¢ovdna novym zplisobem sebehodnocent
(self~image): zatimco dfive se lidé t¥idili do spole¢enskych skupin podle své profese, nyni
se odlisuji svymi zivotnimi styly, spojenymi s produkty, které konzumuji. Takovdto defi-
nice konzumni kultury nicméné naznacuje, Ze spole¢enské formace mohou ménit sebe-
hodnoceni ¢lovéka a 7e tak také &ini: utvdreji zplisob, jak uvazujeme o sobé samych.*
Jestlize doslo k transformaci kultury produkce v kulturu spotfeby, je zapotfebi analyzy
déjin této zmény. Tuto transformaci je téeba ddt do souvislosti s vefejnymi diskursy a tex-
ty, véetné reklam, které na ni mohly mit vliv. Hlub&{ porozuméni tomuto procesu ndm mi-
Ze oteviit moZnosti pro aktivni zdsah, ktery by zménil zptisob, jak lidé vnimaji sebe sama.
Pad teorie o pfimé kauzdlni vazbé mezi podnétem a reakei jako modelu pro vysvétleni
t¢inku reklamy bychom kazdopddné méli vitat, a nikoli jej litovat.

V soucasnosti existuje v oboru film studies velkd potfeba historického vyzkumu filmové
reklamy ¢i filmu jako reklamy, ktery by byl poudeny novymi teoriemi kultury a komuni-
kace, protoze stdle vime jen velmi mdlo o praktikdch filmového primyslu. Za prvé,
1 kdyZ je filmova reklama v uréitych ohledech rutinni praxi, jeji déjiny nekopiruji obec-
né déjiny reklamy. Jen zbéZnd analyza jejich reprezentacnich forem kuptikladu napovi-
d4, ze filmov4 reklama mize byt pfekvapivym zplisobem atypickd. Pokud konzumnf kul-
tura predstavuje prechod k uvazovani o sobé samém jako o spotiebiteli, filmova reklama
jesté nedospéla do bodu, kdy by svého spottebitele zahrnula do reklamniho textu. Diva-
kovi sice lze slibit ,,budes se citit tak a tak®, ,,uvidis to a to*, ale samotnd spotfeba filma
neni — na rozdil od reklam na jiné produkty — ve filmové reklamé pfimo reprezentovdna.
Je to moznd proto, Ze, slovy jednoho kritika filmového primyslu z roku 1926, ,,ve filmo-
vém prumyslu se sice na publikum pohliZi jako na spotfebitele, ale ono ve skute¢nosti
nic nekonzumuje. Divdk zaplati vstupné do kina, z néhoZ si neodnese nic nez vnitini do-
jem z toho, co mu bylo dovoleno vidét.“*

Mozind je klicem k porozuméni d¢inkliim kulturnich reprezentac¢nich forem prdvé tento

O &é

wvnitini dojem® (,,mental impression®). Nebof ono ,,vyjddfeni a tlumodeni nadich idedld

84) Plivod termfnu ,.konzumni kultura® (culture of consumption) je mi nezndmy. Navic mezi soudasnymi
autory existuji rozdfly v tom, jaké vyznamy pojmu pfipisuji. T. J. J. Lears konzumn{ kulturu definuje
Jjako ,,novy soubor hodnot schvalujici pravidelnou zdbavu ve volném &ase, nutkavé utrdcenf penéz, poli-
tickou pasivitu a zddnlivé liberdln{ (aviak podprahové represivni) morélku individudlni seberealizace™
(The Culture of Consumption, s. 3). Tato definice ale podle mého ndzoru ve své paufdlnosti zachdzi pri-
1i§ daleko. Upfednostiuji jednoduséi formulaci R. W. Fox e, Learsova kolegy: , kultura konzumenta,
kteff si jsou védomi svého kondni* (The Culture of Consumption, s. 103-104).

85) William Marston Seabury, The Public and the Motion Picture Industry. New York : Macmillan Co.
1926, s. 9.
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je souddsti toho, jak naSe kultura chédpe sebe sama. Zatimco dé&jiny vyroby reklamy jsou
jiz z¢asti napsdny, ve vyzkumu jeji recepce stojime teprve na pocatku.

Pfelozili Jakub Kué&era a Petr Szczepanik

PteloZeno z anglického origindlu: Janet Staiger, Announcing Wares, Winning Patrons,
Voicing Ideals: Thinking about the History and Theory of Film Advertising.
Cinema Journal 29, 1990, ¢&. 3, s. 3—31.

Citované filmy:

The Adventures of Kathlyn (Francis J. Grandon, 1913), Anthony Adverse (Mervyn LeRoy, 1936), Billy Jack
(Tom Laughlin, 1971), Bléhové Zeny (Foolish Wives; Erich von Stroheim, 1922), Colonel Blimp (aka The Life
and Death of Colonel Blimp; Michael Powell, Emeric Pressburger, 1943), Dante’s Inferno (aka L’Inferno;
Francesco Bertolini, Adolfo Padovan, 1911), Grafi (George Lessey, Richard Stanton, 1915), Hlubina
(The Deep; Peter Yates, 1977), Homer’s Odyssey (aka L’Odissea; Francesco Bertolini, Adolfo Padovan,
1912), Making Love (Arthur Hiller, 1982), The Million Dollar Mystery (Howell Hansel, 1914), Les Misé-
rables (Albert Capellani, 1913), The Mysteries of Myra (Leopold Wharton, Theodore Wharton, 1916), Psi
odpoledne (Dog Day Afternoon; Sidney Lumet, 1975), The Quest of Life (Ashley Miller, 1916), Romeo and
Juliet (Barry O’Neil, 1911), Superman (aka Superman: The Movie; Richard Donner 1978), Two Orphans
(Otis Turner, Francis Boggs, 1911), What Happened to Mary? (Charles Brabin, A. E. Colby ad., 1912).

Poznamka o autorce:

Janet Staigerova v soudasnosti pracuje jako feditelka centra ,,Women’s and Gender Studies”
a profesorka Ustavu televiznich, rozhlasovych a filmovych studii na Texaské univerzité v Austi-
nu; v oboru se poprvé vyraznéji prosadila diky spoluprdci na p¥elomové préci o klasickém holly-
woodském filmu, jejiZ trojice autorti byva nékdy oznacovéna jako ,,wisconsinskd Skola®; pozdéji
si ziskala jméno svymi vyzkumy z historie recepce amerického filmu a televize. V minulosti piiso-
bila v fadé americkych oborovych instituci a spole¢nosti, mj. v National Film Preservation Board
a jako predsedkyné American Society for Cinema Studies. Jako teoreti¢ka a historicka americké
kinematografie publikovala prdce na téma hollywoodského modu produkce, hospodéfskych dé&jin
a dynamiky filmového primyslu, kulturnich otdzek genderu; ve svych metodologickych tvahdch
se vénuje historiografii filmové a medidlni recepce. V aktudlnich projektech zkoumd mj. post-
feministické a queer pfistupy k autorstvi, reprezentaci sexuality a ndsili v tzv. slasher filmech.
Z kniznich praci: The Classical Hollywood Cinema: Film Style and Mode of Production to 1960
(1985; s Davidem Bordwellem a Kristin Thompsonovou); Interpreting Films: Studies in the Histo-
rical Reception of American Cinema (1992); Bad Women: Regulating Sexuality in Early Ameri-
can Cinema, 1907-1915 (1995); Perverse Spectators: The Practices of Film Reception (2000);
Blockbuster TV: Must-See Sitcoms in the Network Era (2000); Media Reception Studies (2005);
jako editor a spolueditor mj.: The Studio System (1995), Autorship and Film (2003).
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Cldnky

MARKETINGOVE STRATEGIE
VE FILMOVEM PRUMYSLU
Z HLEDISKA JEJICH VYUZITI
VE FRANCOUZSKE KINEMATOGRAFII

Laurent Creton

Film a marketing se spolu tézko sndgeji, zvlasté ve Francii. Marketing vyvoldva rozporu-
plné reakce Zivené zejména nepfdtelstvim, obavami, ale také fascinaci. Pfedstavujeme
si pod nim kulturu obchodnich domf, zneuZivani dominantniho postaveni a hollywood-
sky model, zkritka se v ném snoubi v3e, ¢im se slusi opovrhovat. Obvykle odsuzujeme
obchodnicky pfistup k filmovym projektiim, ktery je s to je pokazit a zadupat nadéji na
vznik skuteéného dila, a pranyfujeme prehmaty dominantni kinematografie, kterd se
ped heslem stdle vice snazi vzdorovat hrozicimu presyceni.

Marketing se svymi sofistikovanymi ndstroji a rozpocty se jevi jako nezbytnd soucdst této
priimyslové strategie. Ta sice s sebou nese hluboké protiklady, ale stdle se ji daff zvySo-
val obrat a ziskdval nové trhy po celém svété. V pozadi snahy pfildkat masového divdka
viak miiZe stdt i §ifici se ekonomicky realismus.

K tomuto tématu se ve Francii pfistupuje s nechuti imérmou dvojimu tlaku, kterému
naSe kinematografie musi ¢elit. Pfijmout zvlastni postaveni a nepfistoupit na pfimou
konkurenci, nebo se pokusit o protititok zbranémi, jejichz pouziti by uz samo o sobé pfi-
nejmensim implicitné prozrazovalo, Ze jsme pfistoupili na jisté zdsady.

Prvni odpovéd,, kterd znamend radikdlni odmitnuti, vychézi z pojeti filmu jako tviir¢iho
a uméleckého dila. To nelze srovndvat napiiklad s pracimi prostfedky, a tudiZ na néj ne-
Ize s ispéchem pouZit obdobné marketingové postupy. Netstupnost bychom vSak mohli
chdpat tak, Ze ustupujeme pred kulturnim a hospoddiskym modelem Hollywoodu. Jest-
lize je pordzka nevyhnutelnd, alespon si zachovejme ¢est. Mirné dstupky moznd, kom-
promisy nikdy.

Nicméné otdzky tykajici se ,,setkdni filmu s divdky“, jak se s oblibou fikdvd, pfetrvdva-
ji a my nemiiZeme vé&né piehliZet ndstroje analyzy trhu, reklamu a nedbat zacileni pro-
jekti. Francouzskd kinematografie, ndrodni a nebo nezdvislé kinematografie obecné si
museji poloZit otdzku, jak se postavit k trznimu prostfedi, zda viibec a jakym zpiisobem
vyuzit filmového marketingu.

Nez se pustime do této problematiky, projdeme si nejdiiv vyvoj filmového priimyslu a po-
divdme se na podnikatelskou a obchodni logiku, kterd se uplatiiovala v jeho podateich.
Potom rozebereme nakolik se zdsady a ndstroje marketingu uplatiiuji ve sluzbdch fran-
couzského filmového primyslu. Nakonec nabidneme nékolik strategickych tvah a na-
¢rtneme par perspektiv.
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Vyvoj filmového primyslu a podnikatelskd logika

Navzdory vieobecnému presvédéeni se nevyvinulo zohlediiovdni konzumenta, analyzy
trhi, manazerské pozadavky a strategické pldnovani pouze ve Spojenych stédtech a tepr-
ve v posledni dobé v Evropé. Management (fizeni podniku, gestion) a marketing nejsou
v zddném pripadé vysadou amerického modelu.

Analyza trhi a propagace filmi existovaly od poddtku kinematografie a dokonce uz pred
ni, vezmeme-li v potaz piibuzné oblasti, které ji predchdzely.” Uréity druh marketingu
se ve filmovém priimyslu uplatiioval de facto jesté predtim, nez se rozdifil samotny po-
jem marketingu a neZ byly strukturovdny a explicitné formulovdny jeho metody.” V ra-
ném obdobi, zejména ve Francii, se filmovy priimysl zrodil a rozvinul diky konkurenci
nékolika pfednich podnikatelt a celé fadé méné znamych osobnosti, které vsak vyznam-
né prispély k jeho celkovému rozvoji.”

Spilat systému, Ze je prolezly ,,ddbelskymi silami penéz®, vychdzi z pfedstavy o svété, kde
umélec je roven hrdinovi a je zdroveri obéti i spasitelem. Abychom prekonali toto mani-
chejské vidéni svéta, které rozliSuje pouze dva zpiisoby hodnoceni dila, penéini zisk
a uméleckou hodnotu, a stavi je proti sobé, mizeme vychdzet z odkazu velkého teoretika
Josepha Schumpetera. Ten nabidl neotiely, a pfesto velmi plodny pohled na toto pole, kdyz
vyzdvihoval postavu podnikatele jako inovétora a pfevadéée mezi obéma témito svéty.”
Prozkoumdme-li postupny vyvoj spoleénosti, které pod vedenim bratrii Lumiérovych
a Charlese Pathého zanechaly nesmazatelnou stopu v rodicim se priimyslu, zjistime, na-
kolik byly hndny prdvé podnikatelskou dynamikou.

Pro ujasnéni pojmi si pfipomeneme, Ze se fasto nesprdvné rozliSuje mezi vyndlezem
a inovaci. Vyndlez je vysledkem technické prace provedené inZenyry nebo alespon diiv-
tipnymi lidmi, kterym se podafi sestrojit prototyp, a ten obvykle zlstane, jako tolik ji-
nych, ve stadiu prototypu. Inovaci provede aZ podnikatel, ktery si vybird mezi mnoZstvim
vyndlezd, prototypil, nabizenych cest a s rizikem vklddd penize do jejich primyslového
vyuZziti, do vyroby a uvedeni na trh, kde se snad shledaji se solventni poptavkou.

Na rozdil od vyndlezce zaméfeného na technicky predmét ptiklad4 inovdtor velky, ¢asto
vyhradni vyznam vyuZiti. U inovace jde spiSe o management nez o genialitu. Inovator je
pfedeviim pragmatikem, ktery zhodnoti my$lenky tim, Ze je zasadi do spoledensko-hos-
podéiské reality.” In novare znamend zavést novinku do existujictho prostoru a na ten

1) Z rliznych predchiidct, z nich? se vyvinula kinematografie, si méiZeme uvést poufovou tradici, Zivéd pred-
staveni atd.

2) Ve Francii se marketing ve své explicitni, institucionalizované a instrumentalizované formé objevuje a#
v povédleéném obdobi. Existoval uz pfedtim, i kdyZ v méné strukturované podobé.

3) Odbornici na ranou kinematografii a jeji archeologii prind3eji na toto téma uZasné analyzy: Laurent
M annon'Le Grand art de la lumiére et de 'ombre. Archéologie du cinéma. Paris : Nathan Université
1994; Jean Gili—Michele Lagny — Michel Marie — Vincent Pinel (eds.), Les Vingt premiéres
années du cinéma frangais. Paris : Presses de la Sorbonne Nouvelle 1995.

4) Joseph A. Schumpeter (1883-1950), rakousko-americky ekonom narozeny v Tresti u Jihlavy, teoretik
hospoddiského vyvoje a cykli, ktery vypracoval specifickou koncepci ekonomické inovace a podnikate-
le-inovétora (pozn. red.).

5) Zdiiraznili jsme rozdil mezi vyndlezcem a inovdtorem, abychom mohli provést pfesnéjii analyzu inovad-
nich postupd. Nicméné si pfipomefime, Ze i kdyZ obé tlohy byvaji ¢asto oddélené, objevuji se jedinci,
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pfedeviim je nutné se zaméfit. Pfedstava popirajici mytus tviiréiho hrdiny se mize jevit
jako znehodnocujici a mize pasobit urdzlivé. Ve skuteénosti tim tviiréiho génia nepopira-
me, pouze ho stavime jinam. Nejde tu o ¢isty akt tvorby ex nihilo, dilezité je umét véci
kombinovat, dovést do konce a konkrétné uskuteénit.”

Pii zkoumdni vyvoje filmového primyslu zjistujeme, jak byli zejména ve Francii tvirci
vitdln{ a inovdtofi dynamiéti. Jak je moZné si ovéfit i v jinych oblastech obchodnich akti-
vit, francouzsky kapitalismus prokdzal na konci 19. stoleti schopnosti a dosdhl dspéchii,
které zpochybriuji roz§ifenou tezi, podle niZ se jeho hospodéistvi zaklddalo pfedevsim
na rentovnim systému, a tudiZ bylo uzavfené samo do sebe na kor investic do vyroby
a mezindrodniho rozvoje. Stejné tak je roziifena teze, podle které francouzsky vyrobni
systém sice mohl podnitit vznik novych vynadlezi, ale uz je nedokdzal proménit v inova-
ce, protoze trpél chronickym nedostatkem investic do vyvoje a obchodu.”

Lumiérové

Pravé diky podnikatelskému talentu — coZ nevyluéuje jiné — se Lumiérové dokézali pro-
sadit mezi tolika podniky, které mély podil na inovaénim kvasu a pfispély k vzniku fil-
mového priimyslu.” Uplatni t¢innou a stabilni technicko-hospodéiskou politiku, kterd

v v

kteff ispe&iné dovedou rozvinout své schopnosti v obou oblastech. Napifklad Edison pfizel s celou fadou
vyndlezd, ale vidycky myslel na jejich konkrétni uplatnéni, tréni vyuZiti a nezbytné systémy pro jejich
rozéifeni. Proto vybudoval mnohostranny podnik, ktery mu umoznil financovédni laboratofe s poéetnou
skupinou védct a pfisluinym vybavenim. Na druhou stranu se prostiedky vlozené do této vyzkumné la-
boratofe musely vratit prostfednictvim vyuZitf jejich vyndlezl. Také bratfi Lumiérové dokdzali skloubit
vynalézani a inovaci ve specializovaném odvétvi fotografie (ndhodné Augustovy odskoky do vzdélenych
oblasti nejsou podstatné). Jejich podnikdni zfistalo relativné skromnéjii, protoZe se v oboru zaméfili vy-
hradné na jednu technologii.

6) Inovitor je ten, kdo proméiuje uréitou moznost v konkrétni predmét s vlastni a trvalou existencf a kdo do-
kaze dovést ddl plivodni zdmér tviirce vynalezu. K priibéhu této konkretizace srov. zejména analyzy Gil-
berta Simondona, Dumode d’existence des objets techniques. Paris : Aubier 1989, s. 53-56.

7) Francouzské hospodafstvi na poédtku 20. stoletf je &asto liceno jako strukturdlné zaostalé (dvahy o Fran-
cii za Julese Mélina, dile prdce amerického historika Eugena Webera atd.). Pozorny vyzkum naopak od-
hali, Ze v té dob& dochdzelo k bouilivému rozvoji primyslu, ktery se v roce 1913 podilel 36 % na ndrod-
nim bohatstvi, zatimco zemédélstvi kleslo na 35 % (srov. Serge Berstein — Pierre Milz a, Histoire
de la France du XX* siécle. Bruxelles : Editions Complexe 1995).

8) Pragmatickym vyisténim tohoto kvasu bude kinematograf, ktery je syntézou celé fady smérd a na jeho?
vzniku se podilely riiznd povoldni, kultury a cile. Védci studujici pohyb k védeckému pozndni (Marey).
Tradice laterny magiky a praxinoskop, nejdfive prosty, pozdé&ji pfeneseny do divadla a nakonec doplné-
ny projekef, jak tomu bylo v Optickém divadle Emila Reynauda. Podilel se na ném i Thomas Edison,
ktery navrhl 35mm film a kinetoskop, ktery byl ,,pro obraz tim, ¢im je fonograf pro zvuk® (pro natdc¢eni
v Cerné Mary si Edison pidl synchronizovat zvuk a obraz, ale tento zdmér se mu podafilo uskuteénit az
mnohem pozdéji). Louis Lumiére si pfivlastnil 35mm film patentovany Edisonem a zménil u néj zpiisob
perforace. KdyZ Louis Lumiére natddel své prvni filmy, Edison se svymi asistenty jich mé&l nato¢enych
uz pres sto; Marey kolem ¢&tyf stovek. Edisonovy filmy, natoéené kamerou Kinetograph a sifené ¢etnymi
kinetoskopy nainstalovanymi po celém svété, vyuzivaly reii a objevily se v nich prvky vyprdvéni.

Vlivil je celd fada a jsou navzdjem provazané. Teprve kdyz Thomas Edison spatfil stroje a filmy Etienna-
-Julese Mareye, sestrojil mezi lety 1889 a 1893 sviij kinetoskop. Ostatné napodobovini stroji a filmi bylo
velmi rozéifeno.
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jim v prub&hu nékolika let zajisti dominantni postaveni a diky niz se budou zdsadné po-
dilet na formovani rodiciho se primyslu.

V déjinach védy a techniky se Casto stdvd, Ze objevy a vyndlezy jsou ovlivnény z mnoha
riznych zdrojl a objevuji se taktka soudasné&. Oblibend predstava tviirce jako hrdiny si
zadd, abychom si uréili n&€koho konkrétntho, kdo bude symbolem tviirétho génia.” Pres-
to studium tohoto obdobi ukazuje, Ze uskuteénény pokrok byl skoro vZdy kolektivni po-
vahy. Nelze p¥ili§ snadno odlisit vypajcku od technické konvergence a stanovit, do jaké
miry jsou obé logiky vzdjemné propleteny. Utvdfeji se technologickd seskupenf a jedna
nebo nékolik dostate¢né zralych forem se stabilizuje a z nich vychdzi inovaéni dynami-
ka. Tato uskupeni budou obvykle a posteriori uzndna za rozhodujic{ pro sviij podil na
dal$im vyvoji spole¢nosti a hospodéfstvi, a proto mohou byt oznadena za matricni.

Pfi zkoumani obdobi, kdy do$lo k dotvofeni kinematografu a konkurujicich modeli, zjis-
fujeme, nakolik je povaha inova¢nich postupti nahodild, jak rozdilné proménné na né
vzdjemné plisobi a kolika protikladnym vliviim jsou vystaveny."” Také postaveni prvniho
inovdtora na trhu je dileZitou symbolickou hodnotou a pfed konkurenef predstavuje vy-
hodu, kterou lze obchodné& vyuzit."" Pozici prvniho inovétora neuréuji déjiny techniky,
nybrz uzndni, které udéluje trh a socidlni prostor obecné. Nejde tedy pouze o osobni spo-
ry o prvenstvi, protoZe za nimi se odehravd boj o symbolické uzndni, v ném# se prolinaji
ekonomické zdjmy a ktery miZe nabyt silné intenzity. Vyhody vSak nemusi pfetrvat
dlouho. Casto dochdzi k napodobeni, padél4n, opisovdni patentd, zcizeni znacek a vy-
lepseni. O hospodéd¥ském rozvoji inovace a jejim misté na trhu rozhoduje dvojice fakto-
ra: technologicky management a obchodni vyuziti.

Louis Lumiére vychdzel z technologickych poznatk&i Mareye, Demenjho, Reynauda,
Edisona a fady dalSich a sestrojil Cinématographe'®, ktery je jejich syntézou i zdokonale-
nim. Vytvofil jedineénou technologickou syntézu, kterd je jednoduch4, spolehlivd, mul-
tifunkéni, snadno ovladatelnd a lze ji vyuzit pro strategii Sirokého obchodniho rozvoje.

9) Jak zdiraziiuje Bertrand Gille, ,,I kdyZ o tom bylo uz hodné fedeno, d&jiny vyndlezd asto spf§ pfipomi-
naji mytologii a hagiografii. [...] Mytologii v tom smyslu, Ze se poéitd se zdsahy autonomnich sil nejis-
tého plivodu, hagiografii v tom, Ze vyndlezce se liéf jako osobnost nadand nadpfirozenymi silami...*
B. Gille, Histoire des techniques. Paris : Gallimard, La pléiade 1978, s. 46. Nathan Rosenberg také
pranyiuje hrdinsky pohled na vynélezce: ,,Ve skuteénosti nejenom nd% zdkon o patentech, ale také his-
torické knihy a dokonce jazyk nds nutf, abychom si kazdy vyndlez spojovali jen s jednim jménem a jedi-
nym datem.” N. Rosenberg, Learning by using. In: Inside the Black Box. Technology and Econom-
ics. Cambridge University Press 1982, s. 55.

10) Ka#d4d technika, kaZdy smér, kaZdy prototyp pfedchdzejici vzniku filmu se podili na zrodu kinemato-
grafie, aniZ by vztah mezi nimi byl nezbytné nutny. Divadelni pfedstaveni, malba, architektura, védecky
vyzkum maji na tomto dobrodruZstvi také sviij podil. Na jeho zrodu se podilela celd Fada véded, jejichi
piistup se vyznacoval dobrodruznymi, tviiréimi a dokonce uméleckymi dimenzemi.

11) Edisoniiv kinetoskop dovoloval pouze individudlni projekce a placeni pomoci mincovniho automatu.
Toto feseni vychdzelo ¢dsteéné z komercnich a finanénich dvah. Predeviim pfimo navazovalo na vyuziti
fonografu, ktery se obchodné a finanéné velmi dobfe prosadil v ,,parlors® a na trzidtich, kde se poslou-
chal individudln&. Navic jeho technické feseni nedovolovalo vinou extrémné rychlé uzdvérky (kolem
1/5000 vtefiny) projekei, protoZe ho neslo dostateéné osvétlit.

12) Jméno Cinématographe si Lumiérové vypiijéili od kamery, kterou si v roce 1892 nechal patentovat Léon-
-Guillaume Bouly.
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13)

Lumiérové dokézali se svym kinematografem Siroce expandovat™ diky ambiciézni stra-

tegické vizi rozvoje trhu, strukturdlné zaloZené na konkurenceschopnosti, kterou tvofi

14)

prostfedky efektivni manufakturni vyroby'”, schopnost vyzkumu a vyvoje, sledovdni me-

zindrodniho technologického vyvoje a obchodni sif. Vytvofili celou sif profesnich vzta-
hii, coz jim umoznilo inovaci opanovat a rychle rozsifit.

Diverzifikovali vyrobu zavedenim novych typd produkti, které navazovaly na jejich pi-
vodni obor ¢innosti, a tim ziskali nova odbytisté a zvySili hodnotu znac¢ky. Napomohli tak
prosperité rovnéz v oblasti svych tradi¢nich fotografickych aktivit a z toho plynouci-
mu zisku." Cinématographe Lumiére byl zndm po celém svété a jejich malou lyonskou
spolecnost tizasné proslavil. Lumiérové upevnili svou piivodni strategickou orientaci, ale
pfitom byli schopni rekonfigurovat svou ¢innost podle nového schématu soudrZnosti.
Technologické odvétvi fotografickych nosi¢ii vytvarelo primyslovou zdkladnu podniku.
Probihalo zde technické zdokonalovani (stdle snadnéjsi obsluha a zvySovani citlivosti)'?,
inovovaly se postupy (filmovy pds) i vyuZiti (kinematograficky film). Paralelné s timto
ptivodnim technickym zaméfenim spolecnost rozjizdi vyrobu kamer, kterd spoéivd na
podstatné odlidnych technologiich. Tato technologickd diverzifikace sice predstavovala
riskantnf krok, ale podartilo se ji pozoruhodné zvlddnout.'"” Z tohoto pohledu lze chépat
filmové projekce jako zptisob reklamy na filmovy pds i na ur¢ity technicky systém, ktery
ho vyuzivd. Podivand je ve sluzbdch prodeje. Vypadd to, Ze ve strategii bratri Lumiérovych

13) Vyrok pfipisovany Lumiérovym, Ze kinematograf je ,,vyndlez bez budoucnosti®, zni faleiné a dvakrét
nevhodné. Urcité pokud jde o jeho budoucnost, protoie se dokédze ddl vyvijet a vstiebat dalsi inovace.
Totéz pokud jde o ozna¢eni vyndlez, protoie v pifpadé kinematografu vystupovali oba piedeviim jako
inovétofi a teprve v druhém pldnu jako vynélezci (viz rozliSent, které jsme uvedli vy3e). Syntetizujici pra-
ci a findlni zhotoveni rozhodné nelze zleh¢ovat. Pouze kvalitné odvedend prace umoin{ konkrétni reali-
zaci, kterd je nezbytnd pro inovaénf rozvoj. Zde opét pfichdzi na pofad otdzka ,,pfechodu® v Schumpete-
rové slova smyslu. Tato analyza by méla zpochybnit pfili§ mechanistické pojeti ,,pfechodu* zaloZzené na
sporné dichotomii techniky a hospodadrstvi. Tyto komplexni jevy dovoluje lépe pochopit dialekticky a so-
cidlné-technicky piistup.

14) Vychodiskem spoleénosti je moderni tovdrna v Monplaisiru, ve které uplatiiuji racionalizované metody
price a hospodafstvi. Ta umozni spole¢nosti stdt se predni evropskou spoleénostf na vyrobu fotografic-
kych vyrobkii.

15) Od spravniho obdobf 1893/94 do spravniho obdobi 1898/99 se obchodni obrat Société des Plaques et
Papiers Photographiques zndsobil 3,2krét (z 2,7 na 8,7 milionfi frank). Za stejné obdobi se zisk zvedl
3,4krdt (z 603 000 na 2 071 000 frankil), pfi¢emZ nériist zacal v letech 1894-1895 a 1895-1896
(z 614 000 na 1 075 000 frankii); viz Le Cinématographe Lumiére: bilans financiers de la Société
des Plaques et Papiers Photographiques (1892-1900). In: Catalogue Raisonné des Films Lumiére. Pa-
ris : CNC-Université Lumiére Lyon Il 1996.

16) Od roku 1882 zajistuje slavu a prosperitu podniku bratrfi Lumiérovych zndmé fotografickd deska ,,Eti-
quette bleue®. ,Suché desky* se stifbrmou bromidovou Zelatinovou emulzi zjednodu¥i sloZité chemické
postupy a umoini dal3i roz&ifeni fotografovini, které bylo do té doby vyhrazeno nékolika profesiondléim.
V roce 1894 spolec¢nost vyrdbi 15 miliont desek roéné a zaméstndvd 300 zaméstnanci. ,,Vize™ vytvofit
masovy trh se silné uplatfiuje ve strategii rozvoje spole¢nosti Lumiére pro fotografii i pro kinematograf.

17) Lumiértim se podafilo vytvofit pozoruhodnou technologickou syntézu, kterd umoznila rozvoj filmového
trhu. Piistroj nazvany Cinématographe je ndramné jednoduchy, skoro by se dalo Fici prosty. Vyroba pro-
totypu byla svéfena Charlesi Moissonovi, hlavnimu mechanikovi spoleénosti.
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se od poéitku uplatiiuje emergentni rozmér'®, ktery je také zdrojem jejich kinematogra-
fické inovace."” Ex post analyza strategického vyvoje velmi éasto sklouzdvd k tomu, Ze vy-
tvaii nebo alespon piecefiuje intencionalitu tam, kde se ve skute¢nosti jednd o vydstén{
dlouhého, z é4sti nejistého procesu.

Dal3i etapou vyvoje by bylo pustit se do nataceni hranych filmi, ale k tomu uZ bratfi
Lumiérové nepfistoupili. Pfli§ by se vzddlili piivodnimu oboru, coZ vyzaduje zvlastni za-
jem, specifické schopnosti a nasazeni v jiném strategickém paradigmatu. Odvraceji se od
vyvoje kinematografie jako zdbavniho prumyslu a zaméruji se na jeji technickou stranku
(filmové piistroje a filmové pdsy). Tim jasné ukazuji meze, jak daleko jsou ochotni v di-
verzifikaci zajit.”” Prosadila se snaha nevzdalovat se od ptivodniho oboru®".

Pathé

P¥ipad Charlese Pathého ukazuje jesté zietelnéji, jak je podnikatelskd logika dilezita.
Pathé nebyl ani inZenyr, ani filma¥, ani umélec.” Radéji se o to nikdy ani nepokougel. Vy-
nikal jako obchodnik. Jevi se ndm jako obezfetny, pragmaticky, ambiciézni podnikatel,

18) Rozlisujeme emergentnf a intenciondln{ rozmér strategie ve smyslu, jaky uvddéji H. Mintzberg —
J. A. Waters, Of strategies, Deliberate and Emergent. Strategic Managemenet Journal 6, 1985, s. 258.

19) Kdybychom do viech disledki dovedli tuto tezi o ,,emergentnim rozméru®, tak bychom dospéli k tvrze-
nf, Ze strategickym zdmérem Lumiér nebylo vytvofit filmovy priimysl, ani zptisobit svym podnikem hlu-
bokou proménu fotografické profese.

20) Jak to naznacuje revizor GQétl ve zprdvé pro valnou hromadu akciondit z 2. 10. 1897: ,Vasi feditelé
ustoupili od koncesiondfského systému, ktery plivodné uplatiiovali a ktery mohl byt nahrazen verej-
nym prodejem pfistrojii a filmovych pdsd, jakmile bylo moZné mit dobré filmy v dostateéném mnozstvi.“
Viz La Bourse Lyonnaise, 9. 10. 1897. Odvrat Lumiérti na po¢étku rozvoje filmového priimyslu stdle pre-
kvapuje. Strategickd chyba? To je sviidné tvrzeni, vezmeme-li v potaz, Ze si zfejmé nechali ujit vyjimec-
nou piileZitost k rozvoji, které se chopili jini. AvSak tento Zasty sklon k zpétnému vysvétlovdni podce-
fuje, nakolik je nejisty vyvoj a dspéch podnikdni. Déle je tfeba si uvédomit systém hodnot a zdmért
podnikatele, jako napiiklad otdzku identity a celistvosti oboru podnikéni.

21) Z4liba ve védé pozdéji pfivede Lumiéry ke zkoumdni fotografického materidlu* a do tak riznorodych

oblasti, jako jsou biologie, farmacie, rentgen atd. Tyto védecky a technologicky podnétné cesty viak p¥i-
1i% nepfispéji rozvoji spoleénosti. Z osobniho hlediska se navrdtili k milovanému povoldni inZenyra véd-
ce. Louis Lumiére sdm sebe povaZuje za ,,starého studenta, jenZ se po cely Zivot bldznivé bavi svou pra-
ci“. Akademické uznédni na sebe nenechd &ekat. Louis je zvolen do Akademie véd, Auguste do Lékarské
akademie. Jsou hrdymi piedstaviteli mé&tanského humanismu 19. stoleti.
*) Bratfi Lumiérové podévajf uZ v roce 1903 patent na autochrom. Jednalo se o prvni barevny fotografic-
ky postup, ktery se dockal trvalého priimyslového vyuziti. Na trh byl uveden aZ v roce 1907 z diivodu
obtiZ{ pfi vytvéfeni titbarevné mozaiky. Tento postup mél omezenou citlivost, jemnost zrna a umoZiioval
jen omezeny podet kopif, proto byl technologicky pFekondn s ndstupem subtraktivnich postupt ve 30. le-
tech (Technicolor v letech 1932-1934, Kodachrome v roce 1935 a Agfacolor v roce 1936). UZ v roce
1900 podévaji patent na stereoskopicky film (film en relief), ale k jeho vyuZiti dojde mnohem pozdéji.
Stereoskopické filmy jsou uvedeny na trh az v roce 1936 (Pierre de Cuvier). Tento postup nezaznamena
vyrazny obchodni ohlas, protoZe vyZaduje specidlni bryle.

22) ,,Vzdy jsem védél, co chei, a jd jsem vidy chtél to, co Slo nejsnadnéji uskuteénit a z éeho byl nejvysi
prakticky uZitek. Nevymyslel jsem sice film, ale udélal jsem z néj priimysl.” Charles P ath é, De Pathé
Fréres a Pathé Cinéma, autobiografické dilo vydané v Nice v roce 1940, v upravené verzi vydané nakla-
datelstvim Premier Plan (Paris 1970, s. 36).
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ktery dokdzal odhadnout ndladu na trhu a ¥dit se ji pfi svych rozhodnutich.* V prvni vel-
ké fdzi vyvoje spole¢nosti, kterou Fidil, pfispéla k jeho ohromnému tspéchu ndro¢nost,
jakou projevil pfi manaZerském vedenf a pfi vyjedndvanich, stejné jako jeho rozhodnd po-
litika zaméfend na vysoky zisk.

Charles Pathé vychadzi pfi fizeni své spole¢nosti z peclivé analyzy rentability. V jeho Zeb-
i¢cku hodnot stoji ziskovost na vrcholu hierarchie hospoddfskych a spoleéenskych za-
vazkii. Pro néj je posldnim a cti feditele podniku, kdy# spole¢ensko-hospoddrsky celek,
ktery md na starosti, vzkvétd a kdyz mizZe rozdélit co moznd nejvice jeho plodd.

Pro¢ bych to nepfiznal? Staéi, kdyZ se podivdm na vySi dividend, které jsme
v té dobé rozdélili, a pocitim urditou hrdost. [...] V roce 1914 jsme rozdélili
33 063 298 frankti v dividenddch p¥i primémém kapitdlu 11 miliond frankd.
Tehdy madlokterd filmovd spole¢nost byla schopnd vyplatit hodnotu 5 % svého
kapitélu.”

Uspéch podniku lze vysvétlit pravé zdlibou v obchodovani®, managementu a financich
v oblasti, kde se vyrazné projevuji spiSe technické a umélecké ambice. Diky politice vy-

sokych finanénich ziski se nepotykal s nedostatkem zdroji, jenz obvykle omezuje moz-

nosti rozvoje mladé spoleénosti.*

Péde o obchodni zdleZitosti je zdkladni podminkou inovaéniho pfistupu. Charles Pathé

’

o né vidy dbal a tato zdliba se projevovala ve strategii podniku, ktery ¥dil.”” Zprdva

23) Tato charakteristika odpovidd analyze, kterou provedl Daniel Henri a ve které dokazuje, Ze ,pravé
obchodnické rody zdsobovaly pocetné Siky nové primyslové armady. Zde vlastnictvi rodinného kapitédlu
nebylo mozn4 tak dilleZité jako intimni znalest trinich tendenci a distribuénich siti.“ D. Henri, Capi-
talisme familial et gestion industrielle au XIX*™ siécle. Revue Frangaise de gestion 1988, &. 70 (zafi/
ffjen), s. 143.

24) Ch. Pathé, c. d., s. 65-66.

25) Nadéni pro obchod se u néj projevuje od zaloZeni spole¢nosti. Hlavnim Pathého konkurentem byla
spoleénost Werner. Pathé se usadil v &isle 98 ulice Richelieu naproti svému konkurentovi a v kratké
dobé se mu podafilo pfevzit mu vyznamnou &dst zdkazniki, takZe spolednost Werner byla nucena pod-
nik zaviit.

26) Pathého pfipad posiluje tezi D. Henriho: ,,Zachovdni rodinné kontroly nad podnikem s sebou neslo ne-
jenom to, Ze investice, které mohly ohrozit jméni, byly obezietné posuzovény, ale také skuteénost, Ze se
co mo#nd nejméné vyuZivalo vnéjiiho kapitdlu. Podnik, toto rodinné dilo, musel vystadit s vlastnimi
zdroji, které mély umoznit riist poédteéniho kapitdlu. Je ziejmé, Ze samofinancovdni bylo hlavni ctnos-
tf rodinného hospodarent. [...] Primyslovy dspéch se tehdy ztotozZiioval s vnitinim rlistem firmy a nelze
fici, e by praxe samofinancovdni n&jak omezovala expanzi rodinnych podnikd.“ D. Henri, c. d.,
s. 147.

27) Rovnéz konkurent Charlese Pathého Léon Gaumont se vyrazné zajim4 o vyvoj na trzich. Bedlivé je sle-
duje a také analyzuje konkurenci. PFi cesté do Spojenych stdtd v z4F 1908, kde chtél rozvinout nov4 od-
bytité&, pie pravidelné svému uméleckému fediteli Louisi Feuilladovi dopisy, aby mu pomohl uréovat
vyrobni politiku: ,,Tohle jsou velmi diileZité skutecnosti, na které musime brat ohled. Prdvé jsem dostal
nésledujici pozndmky: LA FILLE DU FORGERON a LA MAITRESSE DE PIANO maji nddherny dé&j, kameru, ale
na americkém trhu jsou nepouZitelné. Ndmét zde pobutuje slu¥né mravy. BohuZel, je to stra¥né, ale je to
tak. Vidite, miij drahy Feuillade, Ze vase idloha nenf ani zdaleka jednoduch4. Jak na to? Myslim, Ze pré-
vé& proto se P [Pathé] nyni zamé&fil na komické ndméty, ve kterych je to samy pohyb a veseli.
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spravni rady na valné hromadé z 29. kvétna 1906 zdiraziiuje, ze za ohromny tspéch
spole¢nost vdééi obchodnimu umu:

Cemu vd&&ime za to, %e nase podniky jsou tak tispégné? Vdécime za to silné tech-
nické a obchodni organizaci. Nelze piihliZet pouze k technickému hledisku:
nestaci jen skvéle vyrabét, je tfeba proddvat a obchodni stranka nagich podniki je
také ndramné zajimavd, protoZe vyZaduje neustdlou pozornost, abychom dokézali
uspokojit spotiebu na celém svété.

Rizen{ podniku vyZaduje zejména v rané fdzi jasny strategicky plan. Charles Pathé do-
kdzal tuto schopnost rozvinout a opfit se o ni, ale pozoruhodné je predeviim, jak se doka-
zal na trhu pohybovat, jak dokézal rychle a pruzné reagovat.”® Neboji se experimentovat
a zkouSet nové cesty, zdokonalovat, diverzifikovat vyrobu. ,,Kolikrdt v pribéhu téch let
jsem byl nucen zménit smér, preorientovat se, znovu uvést do rovnovihy své obchody.
Jen za téchto podminek se mohly rozvijet.**”

Jeho zplisob strategického uvazovdni by H. A. Simon™ oznaéil jako ,,procedurdlni*“*".
Pokud je ten, kdo md uéinit rozhodnuti, postaven pred nejistou a sloZitou zdleZitost, ze
které nelze vyvodit zdvéry, je pfinucen vytvofit si vlastni pravidla, podle kterych se roz-
hodne a kterd mu umozni obejit nedostatek znalosti. Podnik vytvofeny a fizeny Charle-
sem Pathém ma kulturu managementu (management)*, ktery se zaméfuje na vyvoj a pfi-
zplisobuje novym vztahim mezi vyrobkem a trhem.

Studium podniki Lumiért a Pathého v poédteéni fdzi rozvoje filmového primyslu uka-
zuje, jak dileZité je rozumét trhu, stejné jako zvolit si spravny strategicky postup. Kromé
toho kazdy z téchto podniki hrdl vyznamnou roli v jednom inovaénim cyklu, kterému od-
povidala jedna modelovd postava inovdtora:

— na jedné strané podnikatel inZenyr zaméfeny na sviij ptivodni obor, fotografii, jehoz vy-
voj dokdZe ovlivnit a ktery zaméfuje vyvoj vyrobkil na riist masového trhu;

Mij drahy Feuillade, zrovna jsem zhlédl néjaké americké filmy a musim o nich hodné premyslet. Ptdm
se, zda ndm americky vkus, velmi zdrlivy na v&e, co pochdzi od nich, nezpfisobf vdzné problémy. Jdou na
to rychleji, neZ jsem piedpoklddal. Navic mistni umélei, obrazy, zvyky, tisic a jedna drobnosti Zivota po-
Souseda [Pathé]. Uvidite nékolik zajimavych ndméti. Nyni po mné chtéji paléivd dramata bez vrazdéni
se scénami o dvé sté padesati tfech metrech!® Cit. dle Francis L ac a s sin, Pour une contre-histoire du
ctnéma. Arles : Institut Lumiére — Actes Sud 1994, s. 68-71.

28) Umeét se pohybovat na trhu neznamend pouze dokézat se prizpfisobit, ale také piichdzet s inovaénimi na-
pady a piisobit na prostiedf, aby bylo co nejpiistupné&jii realizovanym inovacim.

29) Ch. Pathé,c.d., s. 108. ;

30) Models of Bounded Rationality, vol. 2. New York : Prentice Hall 1982.

31) Rozdil mezi procedurdlnim a substantivnim uvaZovdnim se obvykle projevi pfi strategickém rozhodovi-
ni. Procedurdlni uvaovani vychdzi z ,,balistického™ pojeti, které vie podfizuje cili a optimalizuje prii-
béh, aby 3lo tohoto cile dosdhnout.

32) Pokud jde o manaZerskou strdnku, vEimnéme si, jaké md Charles Pathé nadani obklopit se sprdvnymi
lidmi. Nepostradatelni byli blizci spolupracovnici jako Zecca pro rezii a Popert pro mezindrodni obchod.
Projevili se svou pribojnosti a vynalézavosti a velmi vyznamné prispéli k dspéchu expanzivni politiky

Pathého.
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— na druhé strané podnikatel obchodnik, jehoZ inovaéni dynamiénost je usmértiovdna
trhem a rentabilitou, ktery dokdze najit a vyuZit potfebné zdroje a talenty k vytvofen{
velké spole¢nosti na mezindrodnim trhu se silnym potencidlem ristu.*”

Podnikdni a management (gestion)

Cetba zprdv sprdvnf rady, hospoddiskych zprdv, stejné jako analyza fizenf podniku Char-
lese Pathého by prekvapily™ kazdého, kdo by predpoklddal, Ze zvlddnout management
na takové trovni by dokdzal pouze absolvent ,business school®. Ale moznd, Ze byl
tispésny proto, ze Zadnym takovym vzdéldnim neprosel. Navykly zptsob mysleni a poje-
ti managementu by mohly byt brzdou a vést k omezeni inovaéni a podnikatelské dyna-
miky.

Kromé ,,spravného managementu® je podminkou tspéchu také schopnost nebo pfilezi-
tost byt ve sprdvnou dobu na sprdvném misté se spravnym technicko-ekonomickym za-
zemim. Teprve ex post vidime, kterym systémovym opatfenim se podafilo prosadit, to jest
ovlddnout obchodni prostor. Takto nahliZeno se nachdzime ve svété pseudoracionality,
postracionalizace a doslova legitimizujeme rddoby exaktni metody managementu a orga-
nizace spolecensko-hospodarského systému.

A co kdyz tspéch, ktery ¢asto piikldddme ,,spravnému managementu®, zdvisi pfedeviim
na tom, jaké strategické postaveni zaujmeme, jak ho dokdZeme vyuZit a jak vyznamné
uvolnitelné prostiedky zapojime? Tento pfistup by vedl k tautologickému zjednodu$ent.
Ijspéch by hlavné zdvisel na tom, jak silny, organizovany a rozhodujici hospodérsky tuder
jsme schopni zasadit.

Tento jev pozoruhodné ilustruje vysokorozpoctovy marketing, ktery rozebereme v nésle-
dujief ¢dsti.

Jeho cilem je co nejvic vyuZit strategické paradigma. Pfekonat ho ale nedokdze, proto-
ze je obvykle mimo jeho moZnosti reagovat na potfebu zmény podnikatelského pfistu-
pu. Je podiizen uréitému inovaénimu rytmu, ale na vy$8ich drovnich je nepouZitelny.*
Mize modifikovat jednotlivé slozky, ale nikdy nezpochybni zdkladni paradigma.

Na této strané Atlantiku ¢asto prehliZime materidln{ stranku, tedy otdzku prostfedkii, ¢i
sprdavy, management je zfidka chdpdn jako faktor rozvoje, jako pFispévek k tvorbé. Obec-
né je dokonce pokldddn za protivnika, jako ndstroj ve sluzbé ,,moci penéz“. Lep&i pozndni

33) Nakonec u Lumiérti stejné jako u Pathého, ktefi hrali hlavni role v rozvoji trhu a filmového priimyslu, po-
stupné rostouci sebestfednost vedla ke staZeni se do sebe. Pfestali byt hnacf a strukturujici silou zaloZze-
nou na inovaéni dynamice. Po dvou inova&nich cyklech tato dynami¢nost vyprchala. Ziistali bez ndstup-
ce. Prvni svétovd vilka tvrdé poznamenala nejenom francouzsky priimysl, ale viru v pokrok a rozvoj
obecné. Kromé toho hlavni pfedstavitelé amerického priimyslu vyuZiji pifleZitosti a zaujmou dominant-
ni postaveni pro dal3i obdobi.

34) Ruéné psané dokumenty mladé Pathého spoleénosti, které jsou pfiblizné sto let staré (zprdvy sprdvnich
rad, hospoddiské zprdvy, korespondence atd.), nds zasko&{ kvalitou analyz a vhodné& pouZitymi koncepé-
nimi pomickami. Diky nim bereme s jistym nadhledem rddoby nové koncepty a origindlni pfistupy.
Navic historickd perspektiva dovoluje 1épe ocenit vliv spole¢enského, kulturniho a technologického pro-
stredi podniku. S odstupem vyvstane jesté jasnéji, o jak dynamickou oblast se jednalo.

35) Viz L. Creton, Les stratégies d’innovation progressive. Revue Francaise de gestion 1984, &. 46 derven/
cervenec/srpen), s. 6-16.
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vyznamu a piinosu metod managementu mize byt uZite¢né pro fefenf sloZitych problé-
miu, které vychdzeji z nadmérného ristu podnikd, z globalizace, z technologickych
zmeén, ze zesilené konkurence a z potfeby razného vedeni organizaci.

Filmovy marketing: odkazy, omezeni a perspektivy

Marketing je kontroverzni téma, a fortiori pokud jde o film. V mnoha lidech vyvoldva
asociace s nadvlddou trznich pravidel, nezastavitelnym hromadénim kapitdlu a koncen-
traci moci, hollywoodskym modelem s jeho praktikami ¢i s rozvojem konzumni spoleé-
nosti. Objevuji se prudké debaty, které pfipominaji Platénovy dialogy, v nichz Sckratés
a jeho Z4ci museji Celit dtok{im sofistli. Tito pochybni dialektici se chlubili, zZe za peni-
ze dokdZ{ obhé4jit jakoukoliv zdleZitost, a to s pomoci rozumovych argumentf.*” Marke-
ting by byl jednim z vyznamnych soudasnych projevii sofistiky, ktery by slouzil viude,
kde jde o obchodovéni a moc.

Film a marketing

Pro lidi se vztahem k filmu je nesnesitelné pohliZet na néj jako na vyrobek, to znamena
znehodnotit ho, utopit v nezmérném viru znakii a predmétd. Navic se tim nastoluje z4-
sadnf otdzka ,,konstrukce divdka. Jak je reprezentovdn, jak je na néj pohliZzeno? Jako na
obé&ana, divdka, prvek publika, segment, cil, konzumenta, penéZenku?

Pokud se samotnd podstata marketingového pfistupu zakladd predevsim na zkoumadni
trhu, zdkaznikQ a poptdvky — nebo spis predstavdch, které si o jejich poptdvee vytvaii-
me —, uréi se optimdlni rovnovdha mezi vyrobkem, cenou, distribuci a komunikaci na
zdkladé silné zjednodufené predstavy divdka podle prevlddajiciho filmového modelu.
Podtrhujeme, Ze takové pojeti marketingu je zjednodusujici a kvantitativni, protoze po-
hliZi na divdky jako na soubor behavioristicky se chovajicich konzumentdi, primitivné
jednajici jedince a anonymni cile.

Pojem ,,poptdvka” je nejcasté]ji pouzivan bez néjakého upfesnéni a vychdzi z piesvédce-
ni, Ze se lze jejtho pozndni dobrat na zdkladé anket a priizkumii. Av3ak takovd nep¥iznand
zjednoduseni nevypovidaji nic o celku. Poptdvka spole¢enské bytosti je nutné rozmanitd,
nejistd, slozitd a jejf skutedné pozndni se nemiize spokojit s racionalizujicimi projekce-
mi, které vytvdreji vSevysvétlujici modely k optimalizaci obchodni funkce. Poptdvka se
nejcastéji chdpe jako prokazatelné vyjadreni zdjmu o obchodni sménu. Zaklddat analyzu
na explicitni poptdvce, kterd je z velké ¢dsti utvdrena nabidkou a habitem, vede k vladé
tautologie.

Nédsledkem této tendence prestivame byt schopni vidét svét mimo zkarikovand schéma-
ta nabizend modelem masové spotfeby. Mizejici rozdily, jedine¢nost a rozmanitost jsou
pfiznakem postupného vycerpdni kinematografie a ndstupu zabavniho audiovizudlniho
priumyslu.

36) Analogie mezi marketingem a sofistikou vychézi ze spolednych rysti. DileZitéjsi je prosadit svij ndzor,
neZ hledat pravdu. Bere si z kultury a tradice jen kousky a obratné je vyuZivé ve sviij prospéch. Nepatif
do mésta (sofisté nebyli Athéfany). Za své sluiby si nechdvaji draze zaplatit.
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Pfesto v nékterych oblastech prokdzal marketing jedineéné sluzby. Pfinesl kulturu pod-
nikdni, kterd umoZiiuje vymanit se z uzavienosti produkeim, jeZ jsou soustfedény jen
samy na sebe, a brét ohled na adreséty tim, Ze stavi zdkaznika do stfedu procesu vyroby,
misto toho, aby ho odsouval na okraj. Analytickymi ndstroji se snazi optimalizovat vyuZi-
tf zdrojt a zvySuje pravdépodobnost dspéchu nasazeného vyrobku, umoZiuje lépe pii-
zplisobit nabidku poptdvce, kterd se vyznacuje znaénou nestdlosti.

Ve Francii je tento pfedmét tabu. Nyni cenzura trochu mizi, ale je zdhodno k tomuto
tématu pfistupovat obzvl4sf obezietné. Abychom se vyhnuli nevraZivosti a okamZitému
odmitnuti, je lep$i pouzivat jiné pojmy.”” Ve vétsiné rozhovoril s profesiondly produkce
a distribuce, které se pfimo vztahuji k trhu, pfevlddaji impresionistické formulace.
Systematicky se odkazuji k uméleckosti, citlivosti, intuici a ,,zkuSenosti®. Jako by vSe
mélo podtrhnout jedine¢nost kazdého filmu, toho skuteéného prototypu, na ktery nelze
uplatnit obecné platnou a systematickou metodologii. Pfesto studie provedend CNC
(Centre national de la cinématographie), kterd se vénovala reklamnim praktikdm dis-
tributorti ve Francii, ukazuje, nakolik jsou medidlni pldny standardizovédny. Jedineénost,
existuje-li viibec, se nachdzi spi% ,,mimo média*“.*

Profesiondlové marketingu zdirazhuji, Ze ispéch filmu nelze jednoduse vysvétlit sché-
maty, a obecné se omezi na tvrzeni, Ze v daném okamziku dochdzi k setkdni dila s div4-
ky.”” Domy§livost skuteéné ¢asto neznd mezi. Marketing je mnohem méné (i¢inny a neni
tak silny, jak predpoklddajf jeho vyznavaéi. V obdobf silného kvantitativniho riistu sice
prokadzal své zjevné schopnosti, ale ta doba je uz u konce, a nyni by mél znovu prokazat
svou Gé¢innost. Pokud jde o filmovy hollywoodsky primysl, k némuz se obvykle odvola-
vd, je uspéch dilem samotného marketingu, nebo za nim stoji koherentni systém vyroby
a vykonné ndstroje pro uvddéni produktu na trh se silnym finanénim zdzemim?

Casté netispéchy pFi uvedeni nékterych produktii, prestoze jim predchazely studie trhu,
ukazuji, jak je ti¢innost marketingu nejistd. Tato nejistota se jesté zvySuje u filmovych
divakd v kinosdle. Neni nakonec marketing hlavné artefaktem, ktery m4d uklidnit pfi roz-
hodovani? Nenf to 1ék zbavujicf tisné? Neusméje se nakonec ispéch na ty, kdo se dokd-
Zi nefidit hlasem pseudoracionality? Nespocivéd nakonec jedna z podminek dspéchu fil-
mového dila v plném slova smyslu v tom, Ze ho nelze jednoduse vysvétlit a napldnovat?
Presto néktefi profesiondlové rddi tvrdi, Ze toto setkdni neni tiplné ndhodné a Ze s pomo-
ci vyzkumil dokdZeme pochopit podminky, za nichz se divdk setkdvd s filmem, a toto se-
tkani mu usnadnit. Tim jen zddrazfuji, Ze zdlezi hlavné na vysi rozpoctu a jak dilezity

37) Ve Francii i praktici filmového marketingu zdfiraziiuji, Ze se jeho povaha ponékud lii od obvyklého mar-
ketingu. VétSinou radéji neuZivaji odborny jazyk, ktery jim pfipadd nemistny.

38) Tento sklon k tvrzeni o specifi¢nosti a originalité miZe byt v rdmci profese povaZovdn za projev marke-
tingu ,,filmového marketingu®, ktery je také namifen k publiku. Kromé toho je projevem spole&né, obou-
stranné pfijatelné feéi, kterou se mezi sebou pfi skupinové prdci dorozumivaji reZisér a producent. Tento
pifstup klade dfiraz spiSe na uplatnéni osobnich schopnosti neZ na tayloristické zplisoby ¥izeni préce
a vyuziti znalosti trhu. Navic tato tendence vyvérd z profesnf touhy pfivlastnit si prvky uméleckosti, kte-
rd je obecné cenénd vySe nez obchodni praktiky.

39) Chvile, kdy se setkd dilo s divdky, je jisté velmi dileZitd. Po nékolik mésici je to &fastnd chvile obou-
stranné shody, nebo jejiho opaku. Intenzivni reklamni metody se pokouseji omezit ndhodu tim, Ze se opi-
raji o informace a systémy volby potencidlnich divdka.
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je vliv superprodukef, které zneuZivaji dominantniho postaveni. Jako by na jedné strané
stdly femeslné, skoro umélecké postupy hleddni divdkd pro film a proti nim na opacné
strané skuteény marketing s vyzkouSenymi metodami a kolosdlnimi rozpoéty.

Aby byl marketingovy Fetézec jeSté provazanéjsi, je souddsti tohoto komplexniho marke-
tingu, ktery ovliviiuje celkovou strategii, také ,,ndkupni marketing* (marketing amont)™.
Ten rozhoduje o vybéru filmového projektu i jeho vyrobé. Dotykd se jeho podstaty, ovliv-
fnuje scéndr a jeho dokonéenti, casting a rezii na zikladé souboru analyz trhu, testi a zku-
Sebnich projekei (previews). Tyto praktiky jsou bézné v hollywoodském systému, zatimeo
ve Francii jsou okrajovou zdleZitosti. Autorskd prdva zde chrinf{ reZiséra, ktery md prdavo
na ,.final cut“.* Navic se m4 ve Francii obecné za to, Ze film vychdzi z logiky nabidky,
a tim se li&i od zbytku audiovizudlni produkce. Zde vytvari nabidka pfileZitostné poptdv-
ku, a nikoliv naopak. Pokud filmovy priimysl nechce zpochybnit tyto zdsady, musi se spo-
kojit s tim, Ze nebude zasahovat do projekté na tikor tviiréich p¥istupii.

Nicméné v prostfedi konkurenéni soutéZe je hollywoodsky marketing nevyhnutelnym re-
ferenénim bodem.

Filmovy marketing jako odkaz na Hollywood

Filmovy marketing se neustdle odkazuje na hollywoodsky model. Dominantni model ki-
nematografie v souc¢asnosti vedl k prosazeni filmu jako velké podivané, jejiz relativné
homogenni a obecné pfijatelné normy ovlddaji globalizovany trh. Tento model rozvoje
udrzuje a obnovuje v rdmei rozsifeného prostotu koncept masového trhu, ktery je ne-
zbytny pro jeho rentabilitu pfi krdtkych dobdch nasazeni do kin. Takové pojeti se oviem
prosazuje na tkor ostatnich modelfi, které sldbnou aZ pod kritickou miru.*” Strategie

“* produkuje filmy s obsahem srozumitelnym napii¢ kulturami. Jedn4d se

Wfilmu-svéta
o spektakuldrni snimky*" uréené Siroké a homogenni skupiné divak, které jsou natoce-
ny a uvedeny s vynalozenim velkych lidskych, technickych a finanénich prostredkii.
Marketing zde zasahuje do vSech fdzi vyroby, od samotného ndmétu pies natdceni a uve-
denf filmu na trh, které je prezentovino jako udilost, az po prodej derivovanych vyrob-

kii, které maji maximalizovat dopad na trh a zvySit zisky.

40) Ndkupni marketing se zabyvd pldnovdnim ndkupil. Je tedy zaméfen na dodavatele s cilem optimalizace
vyrobnich ndkladi. Tim se 1i5 od prodejniho marketingu zaméfeného na odbératele (pozn. prekl.).

41) Ve Francii zdleZi pouze na reZisérovi, zda se rozhodne pouzit zkuSebni projekce a upravi podle nich film.
Preview pouzila napfiklad Coline Serreauovi pro film LA CRISE. Tato technika se pro ni stala ndstrojem
tviiréi préce ve fdzi dokondovdni a umoznila ji doladit vysledek podobné jako v divadle, kde ¢asto pra-
covala, naslouchala divdkiim, jejich dechu a sledovala, jak proZivaji predstaveni. TFi projekce ji vyznam-
né pomohly vylep#it stiih.

42) Dialog kultur vede jisté k obohacenf identit, ale pFistoupenf na nerovné vztahy hospoddiskych sil vede
k zni¢enf ostriivki svobodné tvorby. (Viz debaty kolem GATT /General Agreement on Tariffs and Trade,
Vzeobecnd dohoda o clech a obchodu/ a , kulturni vyjimky* — ,,I'exception culturelle®.)

43) S terminem ,filmu-svéta® piiSel Charles-Albert Michalet, Le drile de drame du cinéma mondial.
Paris : Editions La Découverte 1987. Vychazi z teorie ,,ekonomiky-svéta” rozvijené Fernandem Braude-
lem.

44) Jednim z oblibenych ndstroji vysokorozpoétového filmu, ktery zvySuje podivanou a dokdZe zaujmout di-
vika, jsou zvldstni efekty. Efekty deformovdni obrazu (morphing), které umoziuje poéitacové zpracovi-
ni, jsou stéle Zadané&jsi. Videi roli v této oblasti zastdvd americky priimysl.
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Rozviji se pojeti filmu jako uddlosti. Tyto filmy zaklddaj{ svlij ispéch na strategiich ma-
sivniho investovdni do dimenzi spektakuldrnosti, reklamy a distribuce.” Cilem téchto
strategii je ziskat naprosty, nebo alespon vétsinovy prostor v okamziku uvedeni filmu do
kin. V podstaté jim jde o to, zaplnit média i pldtna kin.

Rozviji se praxe press-kit, které obsahuji tiskové zprdvy i pfedem pfipravend interview
pro televizni programy. Tim se zvy3uje produktivita propagacniho systému a moZnosti
dal&iho ifeni na svétovém trhu.*

Podil propagace na rozpoctech naristd a zvySuje se také jeji vliv na obraz, ktery si o fil-
mu udéld divak. V uréitych piipadech se reklama stdvd ndhrazkou za film. Jako by se
tviiréi prace uplatiiovala hlavné na pojeti marketingu a v propagaénim systému a film
byl odsouzen do role vedlejstho produktu. Spektakuldrnost se podfizuje medializaci
a reklamni logice. Také potencidlni divdk se ocitd v silném a masivnim soukoli, které ho
m4 nasmérovat k filmu. Uspé&ch viak nenf zaruden. V sdzce jsou velké penize*” a ame-
rickd kinematografie stejné jako francouzska nabizeji celou fadu piiklad@ pro filmy,
které sice byly nato¢eny podle tohoto vzoru, ale z hlediska trzeb skonéily obchodnim
fiaskem.

Strategie, které pridéluji stdle vétsi prostor merchandisingu, prodeji pfidruzenych pro-
duktd, jsou stdle castéjsi a samotny film byvd odsunut mezi fadu dalsich produktii, byt
si stdle uchovdva symbolické postaveni tahouna. I kdy? se film integruje do Sir$tho pri-
myslového a obchodniho celku, zistdvd jesté ve vétsiné p¥ipadi koncepéni matrici pro
ostatni vyrobky. Nicméné se postupné rodi novy systém, ktery vyuzivd k zhodnoceni sou-
boru nosiéi, kde je film pouze jednim ze zptsobi realizace konceptu (videohry, hracéky,
franchise na vyrobky bé&Zné spotieby, zdbavni parky, komiksy, knihy, videokazety atd.).
Ve svété zaplaveném znaky a symboly, které usiluji o uzndni, probihd velmi silnd soutéz
na poli kultury a ekonomiky. Cilem je dosdhnout vrcholu pyramidy (,,top of the mind*),
té nejvyssi moZné pyramidy s nejSirSi zdkladnou, kterou je svétovy trh. Sila hollywood-
ského modelu spoéivd také v tom, Ze Sirok4 vefejnost viude na svété u néj s chuti pfijme
i takové vlastnosti, které by u kohokoliv jiného odmitla.*”

45) Velei ameriétf distributofi vyuZivaji sluZeb vlastnich oddélenf integrovaného marketingu (Columbia Tri
Star, 20th Century Fox, Warner, Disney). Totéz plati pro francouzské koncerny Gaumont, Pathé a UGC.
Tato integrace je vysledkem snah o optimdlni sladéni celého marketingového retézce.

46) Zvysit produktivitu lze uZ tim, Ze se béhem nataeni délaji rozhovory. Tak se optimalizuje vyuziti dasu
herci a rezie. Navic tato ,,vyuZitelnd interview® umoinuji vyhnout se opakovanym rozhovorim, omezit
tiskové konference a zbyteéné pfesuny. Také pro novindfe a média je to ispora ¢asu a ndkladf. Tyto pro-
pagacni bali¢ky se sklddaji z fady ,,cihel®, které si novindf mize posklddat podle svého zdjmu (podob-
né jako multimedidlni technologie s podporou CD-ROM). Priimysl vytvdii produkt ,,8ity na miru®“. Diky
tomuto systému se v televizi fasto promitaji ,falesnd skuteénd interview®.Usp&iné se rozvijejici praxe
vede k riistu produktivity, zvy$uje se pohodlnost a riznorodost prezentace. Zastdnci téchto postupii zdii-
raziuji, Ze rozhovory in vivo jsou &asto velmi podobné: stejné otdzky, stejné ritudly atd.

47) V pripadech vysokorozpoctovych produkerf stoji producent a reZisér v éele velmi rozsdhlého projektu.
Oba si jsou védomi spojenych rizik a pracuji pod neustdlym tlakem. Hodné se od nich o¢ekdvd, hlida-
ji se kritiky, divdci musi pfijit ve velkém mnoistvi, aby se vratily vynaloZené prostfedky. V piipadé
netspéchu maze pfijit tvrdy trest.

48) Charakteristicky jazyk, kulturu, filmové a také marketingové normy. Napiiklad pro JURSKY PARK tvofi
marketing a merchandising neoddélitelnou souédst filmu a podfizuje uvedeni filmu uddlostni logice.

61




ILUMINACE

Laurent Creton: Marketingové strategie ve filmovém priimyslu

Dalsi vyznamnou charakteristikou hollywoodské kinematografie je, Ze vykazuje ndpad-
né shody s vysokorozpodtovym marketingem®. Hollywood a marketing jsou dokonale
sehrani. Propagaéni kampari je souddsti podivané. Z tohoto titulu se zhodnocuje hned
dvakrat. U ostatnich kinematografii nehledé na rozpo¢tovd omezenf nemus{ byt obé sloz-
ky sluéitelné a ve vétsiné pripadd je rozpor dokonce zjevny. Je tedy potfebné uplatnit
ndpaditéjsi a tviiréi feseni.

Velké reklamni kampané jsou jiZ tak silné a je jich tolik, Ze mohou vést k presyceni a pii-
sobit kontraproduktivné. Neskryvand snaha prodat za kazdou cenu m4 opaény téinek
zvlasté v kulturni oblasti. Uréité segmenty divaki se zvld&tnim vztahem k filmu na re-
klamni vyzvy reaguji odmitavé a odvraceji se i od dél, kterd by za jinych okolnosti pfija-
ly pfiznivé.”” Filmovy marketing se jesté bude muset nauéit volit spravné ddvky a nuan-
ce, protoZe dosud se pfili§ ¢asto vyznacoval monolitnim a tézkopddnym hard-selling.

Zadlenény primysl, integrovany marketing

Dominantni vyvoj sou¢asného filmového primyslu zaé¢lenuje kinematografii do mnohem
Sir§tho priimyslového a obchodniho celku, jehoZ logice a p¥ikaziim podléh4. V tomto roz-
vijejicim se novém systému se film stejné jako kinosdly stdvaji prvky integrovaného
komplexu cross-sellingu (k¥izového prodeje).”’ Riiznymi zpfisoby 3ifeny film a piidruze-
né produkty vytvareji strukturovanou gkdlu, jejimz tkolem je optimalizovat zhodnoceni
konceptu. Také kinosdl se zaclenuje do obchodniho celku, jehoZ i¢innost zdvisi na jem-
né kombinatorice nabidek a distribuénich kandli. Optimalizaci umisténi a ndvstévnosti
se prikopnici téchto integrovanych postupil, uZivanych pro obchodni stfediska, snazi
globdlné maximalizovat obrat a zisk, ktery je mozné ziskat ze spotrebitelské sféry. V tom-
to systému je filmovy marketing de facto zac¢lenén do globélnéjsiho marketingu entertai-
nementu a obchodu.

Filmovy marketing postupné pfebird zplisoby televizniho marketingu. Ostatné televizni
kandly dominuji v oblasti financovani a ifeni filmii, a proto se jejich logika uplatiiuje
nejzietelnéji. Rozviji se praxe predprodeje (pré-achat), kdy je fada film proddvéna jes-
té difve, nez byly viibec vyrobeny.”” To je vyznamnym projevem marketingu, ktery se za-
méfuje na televizni kandly jako na hlavniho zdkaznika. Filmovy marketing tedy sleduje
dva cile: uvedeni v kinech a zisk z videa a televizniho vysildni.

Navic marketing zaméfeny na uvedeni v kinosdlech musi poéitat s divaky, ktefi jsou kul-
turné ovlivnéni médii. Hlavni zmény v propagaé¢nich technikdch skute¢né reaguji na
rostouci tlohu televizni komunikace. Ve Spojenych stdtech pravé televize pohlti vétsinu

49) Marketing oznacovany zde jako vysokorozpoctovy dovoluje pokryt velkou édst trhu filmem-svétem*,
uddlostni logikou, ,.top of the mind*.

50) Francouzské superprodukce trpf horii souhrou mezi intenzivni propaga¢ni ¢innosti a druhem nabizené-
ho filmu. Hodné potencidlnich divdki se odvrdtilo od filmu prosté proto, Ze mélo dojem skoro az nepat-
fi¢né presycenosti (napiiklad u filmu GERMINAL).

51) Obchodnf strategie, kdy se proddvajici snaZi zdkaznikovi prodat vice produktii ¢i sluZeb najednou (pozn.
red.).

52) Predprode;j filmu, v angl. pre-sales - prodej distribu¢nich prav k filmu pro uréitd teritoria ¢i distribuéni
kandly dfive, neZ byl film dokonéen, pouze na zdkladé scénafe a obsazeni; patfi k dileZitym zdrojiim fi-
nancovédni produkce (pozn. red.).
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rozpo¢tu na reklamu. Ve Francii neni televizni reklama na filmy povolena, a proto ziist4-
vd hlavnim nosi¢em plakat.™

Integrace praxe televizniho marketingu do filmového se vyrazné projevuje ve dvou smé-
rech: v komunikaci a ve filmu samotném. Televizni kandl m4 samozfejmé zdjem na klad-
ném pfijeti filmu v kinech a chee mit podil na zisku. Proto ddvd pfednost filmim uvadé-
nym jako uddlosti a zndmym hercim. Pokud jde o film samotny, snaha o co nejSirsi
divdcky okruh ovliviiuje pfimo nebo nepiimo prostfednictvim autocenzury povahu nat4-
&enych projektf.*”

Rozvoj marketingové praxe ve francouzské produkci spojujeme s ndkladnymi filmy
s ohromnymi rozpoéty, které jen zvétSuji propast mezi nékolika superprodukcemi a vel-
kym mnoZstvim produkei s malymi nebo stfednimi rozpodty. Tato ¢asto zmifiovand di-
chotomie by v8ak neméla vést k undhlenym zdvérim. Rozhodujic{ je koherence projek-
tu a nikoliv pouze jeho spektakuldrni nastaveni. Nizkorozpodtové produkce mohou
nalézt Zivotaschopnou rovnovdhu mezi ndklady filmu, jeho financovdnim, zptisobem pro-
pagace, zpusobem distribuce a poétem divaka. Tvaii v tvar publiku, kulturné ovlivnéné-
mu dominantnim modelem, a konkurenénimu trhu, ktery vybira nékolik ¢elnych produk-
ti na tikor v8ech ostatnich a tla¢i je na okraj, lze ospravedlnit ,,ekonomicky realismus®,
ze pouziva komer¢ni metody, které uz byly didajné s tispéchem upotfebeny ve sluzbdch
kinematografie, jez dokdzala prildkat nejvétsi ¢ast divakd (vice nez 75 % trhu v Evropé
pro americky film).

V kultufe miiZze vést vyuZiti zbrani protivnika, byt svébytné, k pordZce druhého stupné,
kdy ve jménu zdchrany postupné prebirdame protivnikova pravidla. V dvojim ohni mezi
touto porazkou druhého stupné a pordzkou prvniho stupné, kterd vede k zniéeni a ne-
existenci, se zmitd francouzsky film.

Pokud se marketing adaptuje na specifié¢nost filmu, stanovi si jiné cile, chovd se jako do-
plnék a nikoliv jako ndhrada, miZe nabidnout nové nastroje slouZici filmové tvorbé, kte-
ré poskytuje prostfedky pro osloveni vétsi édsti divdku. Pri natdéeni dochdzi ke stretu
riznych hledisek, jehoZ vysledek je z velké &dsti uréovdn explicitnimi a implicitnimi
mocenskymi hrami, které rozhoduji o jeho osudu. Marketing miiZe pfinést nové prvky,
zékladnu pro konfrontaci, mizZe stimulovat, jakmile nehodld nahradit slozky systému,
které jsou na néj od pfirozenosti citlivé.

53) Otdzka filmové reklamy v televizi je pfedmétem polemiky. Ve Francii je stdle zakdzand, i kdyZ jeji
obhdjei tvrdi, Ze by zvysila informovanost o uvddénych filmech a zmensila by rozdil mezi hlavnim més-
tem a zbytkem zemé&. Jeji odpfirci namitaji, Ze by na ni vydélaly hlavné komer¢né& zaméiené filmy s vy-
sokymi rozpodty, é¢imZ by se jesté prohloubila propast mezi nimi a ostatnimi produkcemi. JelikoZ se
reklama v televizi nesmi objevit, propagace vyuZivd hercl a reZiséri, které posild do vysildni. Tato
cesticka je velmi oblibend, protoZe nic nestoji a pfitom md vyrazny dopad. StéZejni roli zde hraji tisko-
vi pridélenci.

=

Napiiklad TF1 ddvé prednost ,konsensudlnim filmim®, a tim nezbytné ovliviiuje investi¢ni politiku ka-
ndlu. Viz rozhovor s Claudem de Givray, feditelem produkce hranych filmé na TF1: ,,V televizi je vidét,
7e konsensus délaji postavy a nikoliv situace [...]. KdyZ se dnes natoéi hrany film, tak se snadno zapla-
ti po dvou trech vysildnich. Pfed dvéma tfemi lety se pohddkové dafilo varietnim pofadiim, ale Patrick
Le Lay uZ tehdy predvidal, Ze to nepotrvad dlouho. Kromé toho fekl, Ze francouzské filmy budou stdle mé-
né konsensudlni, a proto potfebujeme véci na jedenadvacdtou hodinu. To viechno pordd plati.* Le Film
Frangais 1996, &. 2594 (19. 1.), s. 14,
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Tvaii v tvar hollywoodskému filmu néleZi v§em ostatnim zdpadnim kinematografiim okra-
jové role. Museji se spokojit pouze se zbytky, které nejsou dost atraktivni pro produkce
filmu-svéta a nejsou jim prizptisobené. Kromé toho mohou prispét ke zrodu novych cest,
odbornikii i talentdi, z nichZ si ¢dsteéné centrum vybird a pfisvojuje si je. Tyto ,,nezdvislé
kinematografie” funguji jako vyzkumné laboratofe, tviréi ostrovy, pokusnd morcata pro
cely filmovy primysl.” Vztah centra a periférie se vyznacuje vyraznou nerovnovihou:
periférie investuje do novych postupti, ale z velké ¢dsti se nepodili na zisku z jejich zhod-
noceni na trhu.*
Procesy globalizace jsou stéle silnéjsi a vyvstdvd paléivd otdzka, nakolik lze jesté mluvit
o ndrodnich kinematografiich. Kapitdl se akumuluje a krouZi svétem, aniz by u néj bylo
mozno uréit plivod. Rychle se §{f{ pfistupy, my$lenky a scénéfe. Vyrabéji se filmy, na je-
jichZ produkei se podilej{ zdstupcei mnoha stdti. Rozbor tohoto déni by mohl vést k zjis-
ténf, Ze z riznych proménnych, které umoziuji uréit pvod filmu, je narodnost az druho-
fad4.

Globalizace a riiznorodost
To, co byvé oznaéovdno jako ,,ekonomika-svét“, nenf ani zdaleka jednotné. Tato ekonomi-
ka je po celém svété tvorena fadou hospoddrskych aktivit, které se vyznacuji dialektikou
mezi standardizaci a rtiznorodosti, sladénim a nesouladem, strukturaci a destruktura-
ci. Jeji vztah k ndrodnim ekonomikdm je zna¢né asymetricky a zdkladnim strukturuji-
cim procesem v ném je polarizace dominantnich spole¢ensko-hospoddrskych soubord.
Ani svétovd ekonomika, ani ndrodni ekonomika nevytvéreji jednotné celky. Kazd4 je pod-
fizena dvéma reprodukénim logikdm, které pracuji soubézné: logice ndarodniho prostoru
s jeho spoledensko-hospoddfskymi zvldStnostmi a logice globalizace, kterd se snaZi pre-
konat specifika mensich celkil, ze kterych se svét sklada.
Neschopnost evropské kinematografie pfijit s globalizaéni strategii vyplyva z jeji povahy,
protoZe je rtiznorod4 a zakofenénd v rliznych ndrodnich spolecenskych realitdch. Potom tu
existuje autorsky film s Sirokou paletou uméleckych projevii. Pravé toto pojeti filmu se
musi potykat s nejtvrdsi konkurencf ze strany standardizovaného modelu globalizace.

Evropské strategie

Casto se zmifiuje, Ze postupu velkych americkych nadnarodnich spoleénosti by mohl za-
brénit rozvoj potencidlu evropského audiovizudlniho primyslu. Pokud se nechté;i spoko-
jit s hdjenim partikularismii, mély by se evropské kinematografie skute¢né opfit o sku-
piny schopné Celit mezindrodni konkurenci. Jen tak mohou pfezit a dél se rozvijet.

Nezdvisle na otdzce, zda je v Evropé viibec mozné vytvofit takové celky, které by nebyly
zrovna malé, je nepochybné nezbytné ptat se, zda takovy projekt md néjaky smysl. Jakou

55) Analyzy konkurenénich vztaht mezi evropskymi kinematografiemi a americkym filmem, které proti sobhé
stavi komer&ni a umé&lecky film, jsou scestné. Na obou b¥ezich Atlantiku se produkuje ohromné mnoz-
stvi filmi, ve kterych se v riizné mife misi komeréni a kulturni hlediska. Nelze se omezoval na systema-
tickou kritiku amerického filmu. Jde tu o obchodni, finanéni a priimyslové vztahy, jejichi nésledky pfi-
mo ovliviiuji existenci a preZiti ostatnich ndrodnich kinematografii.

56) Napriklad v Hollywoodu natoéeny remake filmu TATA NEBO MILENEC, opét s Gérardem Depardieuem
v hlavni roli, vydélal v Némecku na tribdch ze vstupného sedmkrdt vic neZ plivodni francouzsky film.
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strategii by se takové celky ¥dily? Jaky dopad by mély na povahu evropského filmu?
Nestaly by se tyto struktury, af uZ by hldsaly jakékoliv zdsady, svymi strategickymi pozi-
cemi a hospoddfskymi zdsadami jen obdobou hollywoodskych ,,majors*? Alternativou
viiéi modelu integrovaného major by mohla byt federace malych spoleénosti pracujicich
v siti. ,,Spole&nost-sit*, pfizplisobené&jsi evropskym specifikdm a hospoddrné&jsi ve vyda-
jich, mtiZe byt i¢inné&jsi, pokud se postavi na dokonale zvlddnuté spoluprdci. Spoluprice
mezi firmami musi byt hodnocena ve svétle motivaci, které vedou k tomuto alternativni-
mu zpiisobu integrace. Pfinese s sebou obtiZe a rizika spojend s oportunistickym chova-
nim nékterych partnerti. Uspéch zdvis na citlivém a ndroéném komplementdrim zenf
a spoleénych zdjmech.””

Definice ,,nové spoleénosti-sité“ se vymykd dosavadnim kategoriim malé a velké spoleé-
nosti. Systém sité spojuje autonomni entity schopné generovat pfizptisobené strategie
a vytvaret (i¢innd spojeni. Centrum pfindsi strategickou souhru a definuje pravidla styku
mezi entitami. Tento model m4 tii zdkladni vyhody: ziskdva ptivodné vnéjsi ekonomiky
a zaclenuje je do systému; konkurenéni diferenciaci prostfednictvim sdileni hodnot,
kterd je zdsadni v prostfedi, charakteristickém nutnymi vazbami mezi partnery; na glo-
badlni nabidku odpovidd mikromarketingem, ktery se spiSe prizpusobi uré¢ité spolecen-
sko-kulturni formé nez pouhym ekonomickym potfebdm.*

Pozoruhodnym piikladem této origindln{ priimyslové organizace je spolecnost Polygram.”
Ziskdnim fady malych nezdvislych spole¢nosti dokdzala vytvofit celosvétovou produkéni
a distribuén{ strukturu.”” Na jejim zdkladé a s vyuZitim vlastniho know-how se pustila
do produkece nékolika vysokorozpodétovych filmi a vytvorfeni hodnotného katalogu pro

57) Bohuzel, podobné jak je tomu i v jinych priimyslovych oblastech (zvldsté spotiebni elektroniky a poéita-
¢1i), evropské firmy spolupracuji jen s obtiZemi a spiSe je likaji strategickd partnerstvi s americkymi
a japonskymi spoleénostmi. Touto cestou se vydal Gaumont, ktery se spojil s Buena Vistou (ta distribuo-
vala NAVSTEVNIKY a LEONA v fadé evropskych zemich), stejné jako UGC, ktery spolupracuje s Foxem.
Rozvoj této strategické orientace jenom potvrdil, Ze americké nadndrodni spole¢nosti jsou hlavnim 8ifi-
telem evropské kultury. Tento trend déle silf vlivem efektu napodobovéni, kdy# nértist konkurence vede
firmu k hleddni srovnatelného partnera.

58) Podle Charlese Handyho je velkd klasickd firma mrtva. Jako novd organizac¢ni forma uzptsobend moder-
nimu svétu se jevi federace. Spole¢nost musi byt pojala jako ,,organizace organizujici* kompetence, pro-
jekty, trhy. Novy model se miiZe rozvijet na zdkladé federalismu, na principech subsidiarity a delegovd-
ni viiéi centru. Centrum neni nezbytné vrcholem. Spoleénost je sloZena z mistnich, silné autonomnich
entit koordinovanych centrdlnimi $tdby, v rdmei kterych jsou nezbytni schopni ,,team-leaders*, prostied-
nici a koordindtofi. Vhodny strategicky management spo¢ivd soudasné v rdmovdni, strategické polarizaci
aktivit a rozdélovani ikold a kompetenci. (Handyho dilo The Empty Raincoat je do francouzstiny pielo-
zeno pod ndzvem Le temps des paradoxes. Paris : Editions Staires Associés 1995.)

59) Diky vyjimeénému tspéchu filmu CTYRI SVATBY A JEDEN POHREB mél tento podnik vlastnény ze 75 % Phi-
lipsem v roce 1994 obrat 3,3 miliard frankd, tiikrat vy3sf neZ Gaumont. V pritb&¢hu nékolika let se tedy
Polygram stal evropskou spolednosti srovnatelnou s americkymi majors.

60) Polygram Film Entertainment je polymorfni spoleénosti, tvofenou desitkou malych sloZek nachézejicich
se hlavné v Londyné, PafiZi a Los Angeles. Ve Francii PFE kontroluje spoleénosti Pan-Européenne, Ci-
néa (50 %) a Noé Productions (60 %). Rozvi)i strategie spoluprdce s riznymi partnery, zejména v oblas-
ti distribuce. Ve Spojenych stdtech je distribuce velkych produkei s ndkladnym marketingem svéfena
MGM, gigantu schopnému uvést film ve vice nez tisicovce americkych kinoséld. Pro ostatn{ filmy to je
Gramercy, distribu¢nf spole¢nost vytvotend jako joint-venture (podnik se spoleénou majetkovou tcasti)
s Universalem.
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televizni kandly a video. Plivodné byl Polygram hudebnim vydavatelstvim, ale postupné
se pustil i do filmového primyslu z diivodu silného riistu a potencidlnich synergii mezi
ob&ma oblastmi. Spoleénost se rozhodla vyuZit ve svych filmovych aktivitdch struktury,
organizaci a strategii, které stdly za jejim predchozim tspéchem: volné, multikulturni,
decentralizované struktury a politiku labelu.

Na rozdil od americkych majors, ktefi exportuji a zhodnocuji své vyrobky na celém své-
té podle relativné homogenni obchodni logiky, evropské filmy nemohou systematizovat
distribuéni cesty. P¥itom pravé nezavisli, ktefi maji nejblize ke svym ptvodnim trhiim,
dokdZi pfijit s vhodnymi produkénimi a distribuénimi formulemi. Sifovd organizace
zaloZend na nezdvislych spoleé¢nostech dovoluje specifickym zplisobem pracovat na kaz-
dém filmu, aniZ by ji hrozilo tskal{ serializace, a pfitom disponuje nezbytnymi rozpodty
k produkcim, které maji potencidl dosdhnout svétového ohlasu a mohou si je dovolit
pouze mocné nadndrodni skupiny.

¥ 3k %k

Tento piispévek ukazal, jak byly vyznamné podnikatelské, obchodnické a strategické
dimenze ve filmovych aktivitdch, a analyzoval, jak nékteré z nich vypadaly. Zavér lze
shrnout do sedmi bodi:

1. Bylo by omezujici chédpat dilo jako vysledek, ve kterém se zhmotiiuji pouzité marke-
tingové koncepty nebo systematicky vyuZité metody, protoze by to vedlo k pfeveden{
myslenky, emoci a obsahu na rovinu snadno sdélitelného zjednoduseni. Uplatnéni mar-
ketingu masové spotieby ve filmu vede k jeho normalizaci a zakryvéni tviréi podstaty
filmu. ZvySend investice do diferenciace by umoznila vystithat se ndstrah obchodniho ri-
zeni uréovaného poptdvkou, kterd sice své reprezentace tvoii sofistikovanymi ndstroji,
ale ¢inf z nich primitivni fetiSe zastirajici nejistotu.

2. Je zdhodno opustit emociondlni vztah k marketingu, ktery se projevuje pohrddnim,
obavami i fascinaci. Takové postoje jsou pfehnané a vedou k vytvafeni bojovych nélad,
které kratkodobé lichoti jejich protagonistim, ale oddaluji vyvdzené pochopeni problé-
mii obchodn{ strategie. KdyZ prestaneme s oferfiovdnim, miZeme postavit marketing
a ndstroje ¥zenf na misto, které jim ndle7i, tedy do sluzby projektu. Pochopime-li jejich
uzitek i omezeni, miZeme je vyuZit a nestaneme se jejich obéti. Podilet se na fizeni, aby-
chom mu nebyli podfizeni, a tim si vymezit hranice svobody. Nesoustfedit se na pro-
sttedky samotné, nybrZ na systémy finalizace, na politiku potfebnou k dosazeni cile.

3. Navzdory véeobecnému minéni nejsou francouziti odbornici, byt to popiraji, systema-
tickymi nepfdteli marketingovych technik, ani nelze fici, Ze by je neznali. Pokud se jed-
nd o pouZité praxe a metody, byvaji zmifiovdny empirismus a ,,zkuSenosti®, zatimco by si
zaslouZily hlub&f pozndni i analytiétéjsi a metodiétéjsi pristupy. Mdloktery producent,
distributor a filmaf si maZe dovolit nedbat na p¥ipadny tispéch filmu a jeho zhodnocent,
aby nepfisel o penize a moZnost pokracovat ve svém povoldni. Marketing sice nemiize
pfinést francouzské kinematografii zdzra¢né feSeni problémil, ale pokud se zvlddne
a adaptuje se na konkrétni podminky, mohl by pfispét pomoci, o kterou bychom neméli
prijit. Postavenf francouzského filmu nedovoluje takovy luxus.

4. Spravné chépané a zvladnuté marketingové studie ve sluzbdach ndrodnich a nezdvis-
lych kinematografii mohou pfispét k jejich zhodnoceni. Aby se pfedeslo tomu, Ze malé
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struktury budou v této oblasti zni¢eny dominantnimi pozicemi gigantd, je dileZité, aby
profesni a verejné sily kolektivné investovaly do této oblasti. CNC by mohla byt jednim
z upfednostiiovanych ndstroji takového postupu.

5. Film je stejné jako kinosély vystaven postupnému prolindni s Sir§im priimyslovym
a obchodnim komplexem a pronikajf do né&j prvky cross-sellingu. Z toho vyplyva, Ze fil-
mu hrozi nebezpeéi, Ze bude integrovdn do globélnéjsiho filmového marketingu masové
spotfeby. Jednim ze zplisobu, jak se tomuto vyvoji brénit, je rozvoj specifického filmové-
ho marketingu, ktery svou strategii pfispéje k diferenciaci identit.

6. Pokud se jednd o konfrontaci s vysokorozpottovymi kampanémi silnych primyslovych
strategif, moZnosti manévrovani jsou velmi omezené. Hlavnim problémem filmového
marketingu nakonec je, Ze se nachdzi v rukou silné oligopolni distribuce, kterd ho vyuzi-
va ke svym cilim, ¢ili k dosaZeni co nejvyssiho podilu na trhu a zisku. Dochdzi ke kon-
centracim a zesileni dominantnich pozic. Zbyvd jen doufat, Ze rozpory tohoto systému,
jevy jako omrzelost a presyceni z ,kinematografie masového trhu® koneéné povedou
k tipadku. Nadéje sice pfindsi titéchu, ale rozhodnou odpovédi by byla kvalitni alterna-
tivni a inovaéni nabidka. Navic tu jde o strategie konkurenceschopnosti, kterd zdvisi na
kritické tirovni kvantity, po jejimZ pfekrodeni by se skupiny evropské velikosti mohly
prosadit na mezindrodnim trhu. Sjednotit se, abychom dokdzali bojovat proti obdobné
sjednocenému protivnikovi? V tom je dvoji omezeni a past strategického realismu, ktery
vede k tomu, Ze pfijmeme ekonomické pojeti, které jsme nejdfiv odmitali.

7. Realismem ke kompromisiim, k pfijeti mensiho zla. Tato Zalostnd piedstava, kterd se
rysuje, vold po radikédlnich postojich a odmitnuti. Je také diilezité, aby mohla existovat
kinematografie, kterd se k marketingu odvrati zddy. Odmitnuti marketingu a zptisobu
uvazovdni, ktery s sebou nese, vyplyvd z hrdosti, z vitality, ze svrchovanosti tviiréiho
aktu. Z této perspektivy je bez pochyby lepsi pracovat na obnové, nez byt souputnikem
systému, kterému dochézi dech.

Pitelozil Ludék Janda

PieloZeno z francouzského origindlu: Laurent Creton, Marketing et stratégies dans le secteur
cinématographique: une mise en perspective des pratiques du cinéma frangais.
In: Pierre-Jean Benghozi — Christian Delage (eds.), Une histoire économique du cinéma frangais
(1895-1995). Regards croisés franco-américains. Paris : Editions L’Harmattan 1997, s. 229-261.

Citované filmy:
Ctyﬁ svatby a jeden pohfeb (Four Weddings and a Funeral; Mike Newell, 1994), La Fille du forgeron (aka
La Fiancée du forgeron; Louis Feuillade, 1908), Germinal (Claude Berri, 1993), Jursky park (Jurassic Park;
Steven Spielberg, 1993), Krize (La Crise; Coline Serreauovd, 1992), Leon (Léon; Luc Besson, 1994), La Mait-
resse de piano (aka Le Piano irrésistible; Louis Feuillade, 1907), Mij tdta hrdina (My Father the Hero; Gérard
Lauzier, 1994), Ndvitévnici (Les Visiteurs; Jean-Marie Poiré, 1993), Tdta nebo milenec (Mon pere, ce héros;
Gérard Lauzier, 1991).
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C ldnky

FILMOVY OBCHOD
VUSA A VELKE BRITANII

VE TRICATYCH LETECH
20. STOLETY

John Sedgwick — Michael Pokorny

Tento éldnek se zabyvd fungovanim filmového priimyslu v USA a Velké Britdnii ve tfi-
cdtych letech 20. stoleti, pfi¢emz se zaméfuje na schéma obchodnich vztahti mezi fir-
mami na obou bfezich Atlantiku. Zvl4stni diiraz se klade na asymetrii fungovéni brit-
skych a americkych filmovych vyrobefi, a zejména na neschopnost britskych vyrobeti
docilit dlouhodobé 1ispésnosti v USA. Ve zminéném obdobi predstavovala ndvstéva ki-
na dominantn{ formu placené zdbavy, pfi¢emZ pokladni pF{jmy v uvedenych zemich
tvofily dvé t¥etiny, respektive &tyfi pétiny veskerych vydaji za zdbavni éinnost.” Jak na-
psal Alan J. P. Taylor, ndv&téva kina byla ,,zdsadnim socidlnim ndvykem doby... [ktery]

66 3)

prekonal veskerou konkurenci®.
Podnikén{ v oblasti kinematografie se v ,,klasické ére” (1920 — 1960) vyvijelo v zdvis-
losti na dvou kli¢ovych projevech chovani jeho spotiebiteli. Za prvé na tom, Ze i nejob-
libenéjsi filmy divdky brzy unavily, coZ vyZadovalo plynuly piisun stdle novych atrakei,
jez mély vytvéret setrvalé pokuSeni k opakovanym ndvratim do kina. Jakmile se tudiz
filmy jednou ocitly na trhu, mély pfed sebou coby produkty kratky Zivot: ve tficdtych le-
tech existoval pouze trh tvofeny kiny, a tedy pouze jedind pileZitost k amortizaci. Zivot
film@ jako komodit byl popravdé tak krétky, Ze Hollywood amortizoval své filmové pro-
dukty po dobu 12 az 15 mésicil, pfi¢emz polovina oéekdvanych pi{jmi se tvofila v pri-
béhu prvnich 13 tydnt po uvedeni filmu.” Z pohledu produkce to znamenalo, Ze ,,velkd*

1) Autofi dékujf za pomoc pfi préci na tomto ¢ldnku Bernardu Hrusovi Marlowovi. UZiteénymi pfipominka-
mi pispéli v piipravnych fdzich préce Mark Glancy, Andrew Hanssen a James Obelkevitch. Ke zpfes-
néni obsahu ¢linku napomohly i pfipominky dvou anonymnich posuzovateld.

2) Richard Stone — D. Rowe, The Measurement of Consumers’ Expenditure in the UK, 1920-38.
Cambridge : Cambridge University Press 1966. Historical Statistics of the US: Colonial Times to 1970.
Washington, D.C. : US Department of Commerce, Bureau of the Census, ch. H, ser. 883-884.

3) Alan . P. Taylor, English History, 1914—1945. Oxford : Oxford University Press 1965, s. 313.

4) David Bordwell — Janet Staiger — Kristin Th om p s on, The Classical Hollywood Cinema. Film
Style and Mode of Production to 1960. New York : Columbia University Press 1985.

5) William [. Greenwald, The Motion Picture Industry: an Economic Study of the History and Practices
of a Business. Ph.D. disertace, New York University 1950, tab. VI-2; pfetis. in: J. Sed gwick, Popular
Filmgoing in 1930s Britain: a Choice of Pleasures. Exeter : Exeter University Press 2000, tab. 3.1.
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studia musela ro¢né pfichazet na trh s vice neZ padesatkou novych filmi, aby svou vyrobu
udrzela v zorném poli obecenstva kin. Ulohou distribuce bylo maximalizovat hraci dobu
pfidélovanou jednotlivym filmim, zatimco kinosektor mél usilovat o pfidéleni hracich
terminti uréitému filmu pouze dokud pfitahoval dostateéné velky podet platicich divdki.
Obeé slozky pritom mély Zivotni finanéni zdjem na prdci s filmy, které ldkaly publikum.
Ukolem produkce pak samozfejm& bylo takové filmy vyrabét, jenze problém spoéival
v tom, Ze vyrobci pfedem nevédéli, co pfesné si divdci pfeji, zatimco divdci zase neméli
ujasnénou predstavu o tom, co se jim vlastné libi, zejména proto, Ze stéZejnim prvkem
uréujicim spotiebitelskou poptdvku se zd4la byt novost produktu.” Naznacuje to, Ze pub-
likum tou dobou praktikovalo cosi, co Arthur De Vany a David Walls oznadili jako proces
objevovani (discovery process).” V diisledku toho pak bylo rozhodovéni v oblasti vyroby
i spotieby zahaleno oblakem nejistoty. Tato situace byla vysoce rizikov4, coz je pfiznaéné
pro produkty obsahujici neredukovatelné ,,uméleckou® slozku, a coZ samozrejmé trvd
v neztenc¢ené mife dosud. Zajimavé je, Ze tendenci k monopolizaci — jeZ se sama nabiz{
v oblasii podnikédni, kde jsou vyrobnf ndklady vnitini a povytce utopené (sunk costs),”
distribuce univerzélni, spotfebitelské ceny neménné a rtizné typy spotfebitelského vkusu
vysoce rozvinuté — zmafilo puzeni ke konkurenénimu boji spojené s vy%e popsanym krat-
kodobym Zivotnim cyklem, spolu se setrvalou potfebou inovovat.”

Druhym charakteristickym znakem spotfebitelského chovdni bylo to, Ze divéei kvali-
tativné diferencovali filmy takovym zpiisobem, Ze nevelky pocet filmovych ,hiti“ byl
neimérné uspésny co do vyse kasovnich trzeb, coZ mélo za ndsledek vysoce asymetric-
ké rozdélovdni celkovych pf{jma. De Vany a Walls podali v fadé ¢lanki diikazy o exis-
tenci tohoto jevu na americkém trhu v priibéhu osmdesdtych a devadesdtych let minulé-
ho stoleti.'” Sedgwick uéinil totéZ pro obdobi od roku 1946 do roku 1965', a my zde
uvddime dalsi diikazy platnosti tohoto empirického pravidla na obou bfezich Atlantiku
v prubéhu tficatych let 20. stoleti. Obecné lze fici, Ze pravidelny jev uvddéji do chodu
provozovatelé kin, ktefi soustavné pozaduji od vyrobefi filmy, od nichZ se dd ogekdvat,
Ze oslovi Siroky okruh spotfebiteld, a Ze tudiZ budou generovat vysoké pokladni triby.
Ve skuteénosti bylo za téchto podminek tdspésnych jen relativné mélo filmi, jelikoz kaz-
dy nové uvddény film musel vlastnimi kvalitami ¢elit konkurenci velkého mnoZstvi dal-
sich novych filmi. Pro producenty z toho plynulo dilema v tom smyslu, Ze filmy tvofic{

6) Marina Bianchi, The Taste for Novelty and Novel Tastes. In: M. Bianchi (ed.), The Active Con-
sumer: Novelty and Surprise in Consumer Choice. London — New York : Routledge 1998, s. 64—-86.

7) Arthur De Vany — W. David Walls, Bose-Einstein Dynamics and Adaptive Contracting in the Motion
Picture Industry. The Economic Journal 106, 1996, s. 1493-1514.

8) Utopené neboli zaputéné ndklady — ndklady, které se dodate¢nym rozhodnutim jiZ nezméni, firma je
nemuze ziskat zpét (pozn. red.).

9) John Sutton, Sunk Costs and Market Structure: Price Competition, Advertising, and the Evolution of Con-
centration. Cambridge, MA : MIT Press 1991; Gerben B ak k e r, The Decline and Fall of the European
Film Industry: Sunk Costs, Market Size, and Market Structure, 1890-1927. Economic History Review 58,
2005, é. 2, 310-351 (prac. verze viz www.lse.ac.uk/collections/economicHistory/pdffwp7003.pdf).

10) Jejich studie jsou shrnuty v knize A. De Vany, Hollywood Economics: How Extreme Uncertainty Shapes
the Film Industry. London — New York : Routledge 2004.

11) J. Sedgwick, Product Differentiation at the Movies: Hollywood, 1946 to 1965. The Journal of
Economic History 62, 2002, &. 3, 5. 676-704.
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vysoky zisk obvykle patfily mezi ty s vysokymi vyrobnimi hodnotami (production values),
a tudiZ i s vysokymi vyrobnimi ndklady.”” Pro producenty oviem vysokorozpo&tvé filmy
sice mély potencidl co do tvorby vysokych pokladnich p¥{jmd, pfitom ale nebyly nezbyt-
né ziskové — &im vySsi byl vyrobni rozpodet, tim vy8sich pfijmu bylo zapotiebi k pokryti
ndkladii na vyrobu a distribuci. Zatimeo tak fada vysokorozpoétovych filmt dosdhla ve
tiicatych letech vynikajici miry ispé&nosti — staly se hity jednotlivych sezon — byla tu
zdroven 1 pocetnd kategorie ndkladnych tituld, jeZ byly vyrazné neidspésné, a to v tom
smyslu, Ze svym vyrobclim pfinesly znaéné ztraty.

Filmovi vyrobci se snazili toto dilema fesit sestavovdnim kaZdoroénich portfolii, v nichz
byly jednotlivé filmy diverzifikovdny podle vyrobnich rozpoéti, Zanrd, ale i podle vice &i
méné hvézdného obsazenf a idasti vice ¢i méné zndmych reZisérd. Produkce pohybujici
se v oblasti mezi nizkym a stfednim rozpo¢tem tak tvofily spolehlivy zdroj zisku (vzhle-
dem k relativné nizkému podilu z kasovnich trzeb nutnému ke krytf ndkladii), pfi¢emz
v mnoha pfipadech z nich ndhodné& vzesly i filmové hity, v zdsadé oviem tato &dst vyroby
hrdla roli jakéhosi nepfimého subvencovani rizikové éinnosti vysokorozpoétovych pro-
dukei. Kli¢em k finanénimu tispéchu byla ve tficédtych letech souhrnnd finanéni vykon-
nost ro¢niho filmového portfolia jako celku, pfi¢emz filmové hity asto sestdvaly ze zcela
neocekdvanych sloZek tohoto portfolia. Filmovi vyrobci tak stavéli své porozuméni tomu-
to dynamickému trhu na znalosti vykonu svych filmovych portfolii, pfi¢emz v souladu
s tim probihal i vyvoj jejich vyrobnich strategii a zplisobii sestavovéni jednotlivych port-
folif." KaZdy novy tdastnik tohoto trhu musel byt pfipraven na nutnost podstatné inves-
tice do vybudovani ro¢niho filmového portfolia a zejména pak na opakovdni této investi-
ce po fadu nasledujicich let, chtél-li si na trhu vydobyt mfsto. Jak doloZime déle, britst{
vyrobei podcenili podstatu tohoto kroku jakozto nezbytné podminky dosaZeni dspéchu
v USA. UkédZeme také, Ze ackoliv se filmovy primysl vertikdlné integroval, pfi¢emz péti-
ce ,,velkych® hollywoodskych studii (majors) a nejvétsi dvé britské spoleénosti fungovaly
soucasné jako vyrobei, distributofi i provozovatelé sitf kin, nevedlo to k dohoddm o exklu-
zivnim uvddéni filmd vlastni vyroby v pfidruzenych kinech — pfekézky v oblasti distri-
buce a pfedvadéni nebyly dostateéné silné, aby novym konkurentiim zabranily ve vstupu
na trh. Naopak, pro filmové ,,hity* bylo pfiznaéné, Ze byly natolik populédrni, Ze byly uva-
dény i na pldtnech konkurenénich kin, byt pochopitelné nikoli zadarmo.'”

Toto produkéni prostfedi tficdtych let je v pitkrém kontrastu k prostfedi povdleéného
obdobi. S rozpadem systému studif, zapfi¢inénym dvoutfetinovym propadem redlnych
pifjmi v obdobf let 1946 aZ 1965, se nové vznikajici nezdvisli vyrobci zacali ¢im dél vic

12) Termin production values neoznacuje jen ndklady ve finanénim smyslu, ale spiSe jejich viditelny a sly-
Sitelny esteticky Géinek: drahou vypravu a kostymy, bohaté barvy, sofistikované pohyby kamery atd.
(pozn. red.).

13) Podrobnéjii rozbor téchto otdzek v konkrétnim pFipadé spole¢nosti Warner Bros. béhem 30. let viz
J. Sedgwick — M. Pokorny, The Risk Environment of Film-making: Warners in the inter-war
Period. Explorations in Economic History 35,1998, ¢. 2, 5. 196-220; M. Pokorny —J. Sedgwick,
Stardom and the Profitability of Film Making: Warner Bros. in the 1930s. Journal of Cultural Econo-
mies 25, 2001, &. 3, s. 157-184.

14) Barry King, Stardom as Occupation. In: Paul Kerr (ed.), The Hollywood Film Industry: A Reader.
London — New York : Routledge 1987, s. 154-184.
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zaméfovat na vyrobu filmovych hit, a to pomoci zavddéni éim ddl vy&&ich vyrobnich
rozpoéti, se souc¢asnym odklonem od produkef s niz8imi rozpoéty souvisejicim s tim, Ze
trh produktd s niz&imi vyrobnimi hodnotami v té dobé rychle ovlddla televize."” V di-
sledku toho v povdle¢ném obdobi poklesla diileZitost diverzifikovaného filmového port-
folia a filmovy prumysl se v ¢im dal vétsi mife soustfedoval na specializované vysoko-
rozpoctové produkce.

Uspotédddni tohoto ¢ldnku je ndsledujfei: Oddil I poddvé nékteré rdmcové statistické pre-
hledy tykajici se situace na americkém i britském trhu — v daném obdobi nejvétsich své-
tovych trzich — a uvddi tak do kontextu argumenty ndsledujici ¢4sti. Déle se pfistupuje
k pojedndni o strukturdlnich vlastnostech sektorfi vyroby, distribuce a predvddént, po
némZ nédsleduje popis vybraného vzorku dat a analyza vzorct uréujicich popularitu filmt
na obou zkoumanych trzich. Detailni rozbor fungovani kinosektoru v USA je obsahem
dalsi ¢&4sti, kterd zkoumd hypotézu, podle niz lze relativni netispé8nost britskych fil-
mi v USA pfiéist na vrub prekdzkdm vytvofenym v oblastech distribuce a predvddéni.
Poté ndsleduje prezentace podrobnych dikazi asymetrie v ispésnosti britskych a ame-
rickych filmi na trzich obou téchto zemi, a posléze analyza (ispégnosti tif velkych holly-
woodskych studii v priibéhu tficdtych let, s dirazem na komplexitu filmové vyroby v raim-
ci studiového systému a na konkurenéni prostiedi, v némz byli nuceni fungovat britsti
producenti. V zdvére¢ném oddilu pak predkldddme zdvéry svého vyzkumu.

V Britdnii se v priibéhu tficatych let proddvala roéné bezmadla miliarda vstupenek, coz pii
poctu obyvatelstva 47 miliont ddvéd primér 19 ndvstév kina na osobu, pficemz priimérna
cena vstupenky ¢inila 10 penci (tj. 4,17 novych penci).'” Srovndme-li to s 2,233 miliar-
dami vstupenek prodanymi v roce 1935 v USA s jejich 127 miliony obyvatel, dospéjeme
k podobnym statistickym vysledkim: Ameri¢ané ro¢né navitivili kino primérné osm-
ndctkrat na osobu, pfi¢emz za jeden listek zaplatili 25 centf."”

Britsky trh s filmovou zdbavou byl ve tficdtych letech co do velikosti druhy za trhem USA,
coz se odpovidajicim zpisobem odrdzi ve filmovych statistikdch. Podle odhadu Simona
Rowsona bylo v roce 1934 v Britanii 4 305 kin vybaveno zvukovym zafizenim a tento po-
cet se do konce desetileti zvysil na 5 000, pficemz jejich celkovd kapacita dosdhla 3 872
000 mist."” USA mély v provozu témé¥ étyfikrit tolik kin, jejichz pocet v letech 1934 a7

15) Upln&jsi rozbor téchto trendfi srov. J. Sed gwick, Product Differentiation at the Movies; M. Pokor-
ny, Hollywood and the Risk Environment of Film Production in the 1990s. In: J. Sedgwick — M. Po-
korny (eds.), An Economic History of Film. London — New York : Routledge 2005, s. 277-311.

16) H. E. Browning — A. A. Sorrell, Cinemas and Cinema-going in Great Britain. Journal of
the Royal Statistical Soctety. Series A (General) 117, 1954, ¢. 2, 5. 133-170; J. Sed gwick, Popular
Filmgoing in 1930s Britain, tab. 2.1.

17) Michael Conant, Antitrust in the Motion Picture Industry: Economic and Legal Analysis. Berkeley :
University of California Press 1960, tab. 1, Department of Commerce Publications.

18) Simon R owson, A Statistical Survey of the Cinema Industry in Great Britain in 1934. Journal of the
Royal Statistical Society 99, 1936, ¢. 1, s. 76.
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1939 vzrostl ze 14 552 na 15 701, a byla zde také vy3si hustota sedadel — jedno misto tu
piipadalo na 12 obyvatel, zatimco v Britdnii byl tento pomér 1 ku 15."” Oproti tomu Né-
mecko, zemé s mnohem vy$§im poétem obyvatel neZ Britdnie (66 miliont proti 47 milio-
ntim) a s ponékud vét§im poctem kin (v roce 1937 to bylo 5 271), disponovalo pouze ka-
pacitou méné nez dvou miliont mist; dokonce i Francie méla pfi svém poctu 42 milionti
obyvatel vice sedadel (2,1 milionu) nez Némecko.

U kasovnich pf{jmi doSel Rowson pro Britdnii za rok 1934 k odhadu vyZe trzeb v ¥4-
du 40 milionti liber.” Odhad trzeb za tentyz rok v USA é&inil 518 milionti dolart.””
Pfi sménném kurzu 4,5 dolaru za libru (vychdzejicim z komparativnich ndkladd na pra-
covni jednotku) z toho vyplyvd, Ze britsky filmovy trh byl co do velikosti oproti trhu USA
piiblizné tfetinovy.” Tento velikostni nepomér poukazuje na zdsadnf asymetrii, s niZ se
nutné musi poéitat, chceme-li porozumét povaze vztahli mezi obéma zemémi v oblasti
kinematografie. Aby mohly 1i¢inné& konkurovat Hollywoodu — tedy uvaddét filmy se srov-
natelnymi kvalitami a ndklady, jez by dokdzaly co do vyrobnich i narativnich hodnot
soupefit s produkef ,,velkych® americkych studii — musely britské filmy usilovat o stej-
nou miru popularity na americkém trhu, jaké se tu tésila domdci hollywoodskd produk-
ce: potfebovaly tedy generovat srovnatelné toky pfijmu.

Nanestésti pro britské producenty se to nepodafilo. Vysokorozpoétové hollywoodské pro-
dukce ziskaly prostfednictvim pfidruZenych domdcich distribuénich firem v Britdnii
neomezeny pristup na britsky trh a zdroven i vysokou miru popularity u britskych diva-
k. TotéZ oviem neplatilo pro vysokorozpoctové britské filmy na americkém trhu, jez
nemély k dispozici tak Sirokou distribuéni sit, pfi¢emZ tam, kde se pfedvddély, nedosa-
hovaly popularity srovnatelné s hollywoodskou konkurenci.

Pfi¢inou tohoto selhdni nebyl nedostatek odvahy nebo nizkd mira iniciativy; bylo da-
sledkem ndpadnych rozdilti mezi investiénimi zvyklostmi panujicimi v Britdnii a v USA.
V priibéhu tficdtych let vyvijela dvé britskd studia — Gaumont British, kde byl $éfem
produkce Michael Balcon, a London Films, zaloZené a fizené Alexanderem Kordou —
vaziné usili o vytvofeni koncepce ,,mezindrodnich® filmi, jez by podle nich dokdzaly
vzbudit zdjem americkych divdkd.” V pfipadé Gaumont British do&lo k zaloZeni domécf
distribuéni spole¢nosti se sidlem v New Yorku, zatimco filmy studia London Films byly
distribuovdny prostfednictvim spolecnosti United Artists. I kdyZ se fada téchto filmi
dockala pochvalnych recenzi v tisku, mira jejich popularity v americkych kinech byla
naprosto nesouméfitelnd s jejich popularitou na britském trhu, a tak nakonec obé tato
dobrodruzstvi skonéila ipadkem.*”

19) Historical Statistics of the US, ch. H, Ser. 884, a souborné in: Linda Wo o d, British Films 1927-1939.
London : BFI 1986, s. 128-130.

20) S. Rowson, The Value of Remittances Abroad for Cinematograph Films. Journal of the Royal Statis-
tical Society 97, 1934, &. 4, s. 633-640.

21) Historical Statistics of the US. ch. H, ser. 884.

22) N. Dimsdale, British Monetary Policy and the Exchange Rate, 1920-1938. Oxford Economic
Papers 33, 1981, s. 306-349.

23) J. Sed gwick, Popular Filmgoing in 1930s Britain, kap. 10; Sarah Stre et, Transatlantic Crossings:
British Feature Films in the USA. London — New York : Continuum 2002, kap. 2 a 3.

24) Rachel Low, Film Making in 1930s Britain. London : George Allen and Unwin 1985.
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Jedno z moZnych vysvétleni dominance americkych filmi na britském trhu se odviji od
socioekonomického pojmu , kulturni diskont* (cultural discount), zavedeného v roce
1988 Colinem Hoskinsem a Rolfem Mirusem.”” Zabyvali se tehdy problémy obchodu
s televiznimi porady a k definici zminéného pojmu dosli ve snaze o vysvétleni soucas-
né celosvétové dominance Hollywoodu v oblasti obchodu s kulturnimi statky (culutral
trade). Terminu ,,diskont® se tu pouzivd v zdsadé v jeho doslovném penéznim vyzna-
mu: televizni pofad vyrobeny v kulturnim prostfedi A si na domdcim trhu dobude uréi-
tou cenu, je-li vSak exportovdan do kulturniho prostredi B, v némz se nékteré ¢i mnohé
konstitutivni kulturni prvky lisi od prostfedi A, sniZi to miru jeho dopadu na konzu-
menty v prostiedi B, na jehoZ trhu tudiZ pak musi byt proddvdn za diskontni cenu.
Z toho pak plyne, Ze ¢im je kulturni ,,vzddlenost” B od A vétsi, tim vyssi je kulturni
diskont. Stuart McFadyen, C. Hoskins a Adam Finn pak z toho odvodili méfitko kultur-
ni vzddlenosti — konkrétné se jednd o kompozitni index stanoviei kulturni vzdédlenost
mezi USA a jednotlivymi trhy v Sirokém prifezu zemémi svéta — a demonstrovali,
Ze cena placend kaZzdou z danych zemfi za americké televizni programy je tim niZsi, ¢im
je pfislusnd zemé kulturné vzddlenéjsi od USA, pfi¢emi tato cena jesté prochdzi stan-
dardizaci v zdvislosti na fadé ekonomickych a demografickych ukazatell, u nichz se
rovné? d4 predpoklddat, Ze maji vliv na vy cen.*” Vezmeme-li pak kterékoli dvé
zemé, ta z nich, kterd m4 vétsi domdci trh, bude dominantni exportni zemi, pfi¢emz jeji
podil na trhu v importni zemi bude v piimé iméfe k velikosti kulturniho diskontu, po-
kud jsou ostatni podminky stejné.

Vzhledem ke kulturni ,,blizkosti* obou zemfi se tento pojem jevi jako aplikovatelny i na
hleddni pFi¢in ispéchu hollywoodskych filmi v Britdnii. Vezmeme-li v dvahu, Ze ame-
ricky doméci filmovy trh byl v poloviné tficatych let asi tfikrdt vétdi nez trh britsky,
nepfekvapi, Ze Hollywood si na britském trhu vybudoval vyznamné postaveni. Britské
filmy ovSem byly v USA relativné netispésné. V poloviné tficdtych let se Zddny z nich
v USA neumistil vySe nez na 104. misté a jejich relativni neiispéch naznacuje, Ze po-
jem kulturn{ vzddlenosti nenf symetricky. Bud tedy md omezeny explanatorni obsah,
nebo tu pisobily jesté néjaké slozit€jsi historicko-instituciondlni sily, jeZ nahrdvaly
americkym produkcim u britského publika, pfipadné zatladovaly britskou produkei
u amerického publika do podfadné pozice. Omezeny tspéch britskvch filmé v USA
tak byl nepochybné ¢4ste¢né diisledkem nerovnomérnosti distribuce mezi obéma trhy,
na niZ jsme poukdzali vySe. Relativni nezdar desitky nejispésnéjsich britskych celo-
vedernich film&, mimo jiné napiiklad TRICET DEVET STUPN a CERVENY BEDRNIK, po je-
jich uvedeni na americky trh tak naznaéuje, Ze ameriéti filmovi divdci projevovali
mens{ zdjem o britské kulturni produkty jako takové, protoZze nachdzeli vétsi zalibeni

25) Colin Hoskins — Rolf Mirus, Reasons for the US Dominance of the International Trade in Tele-
vision Programmes. Media, Culture and Society 10, 1988, s. 499-515,

26) Stuart McFadyen — C. Hoskins — Adam F i nn, Measuring the Cultural Discount in the Price
of Exported US Television Programs. In: Victor A. Ginsburgh (ed.), Economics of Art and Culture:
Invited Papers at the 12th International Conference of the Association of Cultural Economies Interna-
tional. Amsterdam — Boston : Elsevier 2004.
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v hollywoodském zptisobu liéeni hmotného i dudevniho svéta, a to i u pfibéhii odehra-
vajicich se v Britdnii a souvisejicich s jejim kulturnim dédictvim.*”

II

Jeden filmovy produkt byvd upfednostiiovdn oproti jinému v zdvislosti na kvalitativn{
zahu$ténosti obsahu, tedy kritéria, jez zahrnuje prvky zndmé jakoZto vyrobni, herecké,
hvézdné, reZijni, estetické a narativni hodnoty — tedy veskeré vstupni veli¢iny na strané
produkce. Gerben Bakker poukdzal na to, Ze v obdobi od poloviny desatych let 20. sto-
leti zacala americkd filmova studia, derstvé pfemisténd do Los Angeles a zejména do
okoli Hollywoodu, investovat (utdpét) mnohem vétsi prostfedky do jednotlivych filmo-
vych produkef nez jejich evropské protéjsky, pfi¢emz vyrdbéla v mnohem veétsim méfit-
ku.” Tento vyvoj byl diisledkem toho, Ze filmové publikum pfijalo pfiznivé novy typ fil-
mového produktu — celoveéerni hrany film (feature) —, ktery predpoklddal vznik nového
souboru uméleckych konvenci nosnych pro mnohem del§i narativ, ktery pfitom zase vy-
zadoval novy pfistup k organizaci vyroby.”” Tento proces byl navic urychlen dal$im im-
pulsem v podobé dvojndsobného vzriistu poptdvky po filmové zdbavé v USA béhem dva-
cdtych let.”” Tim, Ze se nauéila, jak vyrdbét filmy ve velkém mnozstvi v konkurenénim
prostredi, osvojila si hollywoodska studia modus produkce, jehoZ uplatnéni pak jejich
vyrobkim doddvalo éetnéjsi a dokonalej$i filmové atributy potfebné k upoutini obecen-
stva na jeden vynaloZeny dolar, neZ dokazali docilit jejich tim pddem znevyhodnéni kon-
kurenti. Kromé toho tento nepomér mezi evropskou a hollywoodskou produkei, vznikaji-
ci béhem dvacatych let, uéinil z Hollywoodu ¢im d4l 1dkavé;jsi pisobisté pro talentované
evropské tviirce.

To, Ze normy pro filmovou vyrobu uréoval Hollywood, je vysvétlitelné nejen na zdkladé
preferenci ndvtévniki kin, nybrZ i mirou naplnéni nezbytné materidlni podminky, totiz
toho, Ze divdci museli mit moZnost neustdlého a hojného piisunu hollywoodskych filmd.
S riistem Hollywoodu a rozvojem studiového systému byl spojen zrod podnikdni v oblas-
ti filmové distribuce, jeZ se ridi logikou, Ze kdyZ uZ vznikly utopené ndklady na filmovou
vyrobu, je tieba vysledny filmovy produkt uvddét na platna kdykoli a kdekoli po ném je
poptévka, a to za pfedpokladu, Ze budou pokryty meznf ndklady (marginal costs)* vyna-
loZené na jeho distribuci. Do poéatku dvacdtych let si hollywoodsti distributori zajistili
celosvétovou ptisobnost,” &imz doséhli toho, Ze potencidlni produktivita hollywoodskych

27) Mark Glancy, When Hollywood Loved Britain: The Hollywood ,,British* Film 1939-1945. Manchester :
Manchester University Press 1999,

28) G. Bakker, The Decline and Fall of the European Film Industry.

29) D. Bordwell — J. Staiger — K. Thompson, The Classical Hollywood Cinema; John Izod,
Hollywood and the Box-office, 1895-1986. New York : Columbia University Press 1988; Robert Sklar,
Movie-made America: A Cultural History of American Movies. New York : Random House 1975.

30) Historical statistics of the US, ch. H, ser. 884.

31) Naklady, které je nutno vynalozit pro zvySeni produkce o jednu jednotku (pozn. red.).

32) K. Thompson, Exporting Entertainment: America in the World Film Market, 1907-1934. London :
BFT 1986.
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filmd (a tedy i souhm veskerych vstupnich veli¢in podilejicich se na jejich produkei),
méfend dosaZitelnym poétem uvedeni, nebo dosazitelnou vysi jejich trzeb, byla poten-
cidlné velmi vysoka.

Systém distribuce a predvadéni, ktery vznikl v USA béhem dvacdtych let, byl zaloZen na
modelu cenové diskriminace (price discrimination),”™ podle néhoz se filmy po premiéfe
na urcité filmové burze $ifily v éase a prostoru na zdkladé principu sestupného stiidani:
presouvaly se z kin vyS&{ kategorie do kin na niZ&i drovni. Kazd4 droveni ¢&i perioda na-
sazeni (run) v této distribu¢nf hierarchii byla jasné vymezena na zdkladé miry potencidl-
nich trzeb jejich pfislusnych kin. Kina prvni kategorie (premiérovd) tak ziskavala filmy
dfive, byla vé&t3{ a vstupné tu stédlo vic neZ v reprizovych kinech, respektive ve méstech
a oblastech nachdzejicich se na niZ8im stupni hierarchie. V USA bylo kli¢ovym prvkem
tohoto systému — jehoZ zdkladni principy tvofily periody nasazeni (runs), stahovani
z obéhu (clearances) a odbytisté rozdélend do pdsem (zoning) — tzv. navéSovani progra-
mi (block booking),”™ v jehoz ramci se ,filmy pljéovaly v baliécich, pficemz velikost
jednotlivého baliku zdvisela na potifebdch provozovatele kina®, a jez byly nastaveny tak,
aby se maximalizovaly p¥fjmy distributora.”” Provozovatelé kin dostdvali vyhradni prdava
na tyto filmy ve vymezené lokalité a na urcité ¢asové obdobi. Cely systém fungoval pod
dozorem MPPDA (Motion Picture Producers and Distributors of America), obchodni
asociace ,velkych® studii. Ve tficdtych letech uz v USA existovalo 31 filmovych burz
a dal§ich Sest fungovalo v Kanadé.™

Britsky systém distribuce byl zaveden a posléze i ovladnut tymiZz americkymi distribu-
tory, ktefi v dlisledku tipadkového stavu britské produkce ve dvacdtych letech v pod-
staté opanovali situaci. Vliv Hollywoodu na britském trhu byl tak velky, Ze Ian Jarvie
napsal, ze ,,britské filmy byly existenéné zdvislé a vlastné jistym zptisobem i parazito-
valy na kinopriimyslu vytvofeném kolem americké [filmové] produkce®.”” Navésovani
programu bylo v Britdnii zakdzdno zdkonem ,,Cinematograph Films Act* z roku 1927,
jehoz ué¢elem bylo podpofit doméaci vyrobce uvalenim kvét na distributory a provozova-
tele kin, jez se pro oba sektory po etapdch zvySovaly az do obdobi let 1935 az 1936.

L L g
1

V praxi tato prdvni dprava proménila rizikové prostiedi ve prospéch ,kvalitni* &4dsti
britské produkce, jelikoZz vzhledem k tomu, Ze provozovatelé kin ted museli promitat
rostouci podil domécich produktii, bylo zjevné v jejich zdjmu upfednostiiovat filmy, kte-

ré mély Sanci pfitdhnout divédky, zvl43f kdyZ tyto filmy musely v téZe lokalité konkurovat

33) Stanoveni rozdilnych cen stejnych vyrobki ¢i sluzeb od téhoz dodavatele, aniz by k tomu vedly ndklado-
vé diivody (pozn. red.).

34) Tzv. navéSovani programti (v dobové éeské terminologii té ,,navazovdni* ¢i plijéovdni .,en bloc™) ozna-
¢ovalo praxi, kdy kina byla pfij€ovnami nucena odebirat filmy nikoli jednotlivé, ale po celych bali¢cich.
Bali¢ek obvykle obsahoval jeden ,,zaruéeny* hit a pak rtizné velkou skupinu (asi 10 az 40) méné atrak-
tivnich filmd (pozn. red.).

35) F. Andrew Hanssen, The Block Booking of Films Re-Examined. Journal of Law and Economics 43,
2000, &. 2, s. 395-426.

36) Film Daily Yearbook, 1936, s. 835.

37) lan Jarvie, Hollywood’s Overseas Campaign: The North Atlantic Movie Trade, 1920-1950. Cam-
bridge : Cambridge University Press 1992, s. 172.
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sou¢asné uvadéné hollywoodské produkci.* To, Ze dan4d zdkonn4 iprava méla tspéch,
lze posoudit na zdkladé rozsahu kazdoroéniho pfekradovani distribuénich a provoznich
kvét, faktu, jejZ pak pfedni dobovy expert na filmovy primysl Simon Rowson mohl pro-
hlasit ,,za pfesvédéivy diikaz toho, Ze zdkon dosdhl svého téelu, jimZ bylo upevnéni
britského filmového primyslu, ktery by se bez ochranné ptisobnosti tohoto legislativni-

ho prostfedku patrné nemohl takto rozvinout®“.*

I

Teze, ze kasovnich trzeb lze pouZit jakoZto ukazatele popularity filmu, je zaloZena na tro-
jici predpokladfi. Za prvé plati, Ze filmové publikum je dobfe (byf nikdy dokonale) in-
formované. Za druhé toto publikum uZ tim, Ze voli mezi filmy A, B az Z, apriorné proje-
vuje jisté preference pro konkrétni vlastnosti daného produktu, tykajici se napiiklad
hvézdného obsazenf, Zz4nru anebo rezijnich hodnot.*” Tietim pfedpokladem je, Ze z ne-
ménnych cen vstupného u riznych filmé promitanych v jednom kiné, v kombinaci se za-
sadou platici pro predvddéni filmi — totiz poskytovat filmu misto v programech kin pou-
ze pii dostateéném poétu platicich divdkd — vyplyvd, Ze ochota divdki zaplatit za soubor
konkrétnich pozitki, jez skytd ten ktery film, ¢ili popularita takového filmu, se projevuje
¢isté délkou doby jeho uvadéni v jednotlivych perioddch nasazeni, a tudiZ trzbami doci-
lenymi timto filmem v kinech, kde byl promitdn."” V prostiedi, v némZ byly filmy uv4-
dény na zdkladé systému hierarchizovanych period nasazeni (runs), jenz fungoval ve tfi-
cdtych letech, musely sektory distribuce a kin reagovat pohotovym pfizpiisobovanim
nabidky riznym stupfiim poptdvky po nasazenych filmech prostfednictvim eventudlni-
ho prodlouZeni & zkrdceni ptivodni smlouvy o piijéeni filmu.* Sludi se poznamenat, Ze

38) Hollywoodsk4 studia zatim mohutné lobovala prostfednictvim MPPDA proti zminénému zédkonu, pfi-
¢ems se fidila pouze jeho literou, kdyZ uloZila svym britskym distribuénim pobotkdm, aby své zdvazky
plnily pokud mo#no co nejlacinéji. Objedndvaly tak filmy, pro néz se kviili jejich vysoké kvantité a niz-
ké kvalité uchytil hanlivy ndzev ,,quota quickies” (rychlokvotky). Viz R. Lo w, Film making in 1930s
Britain, s. xiv, 33; I. Jarvie, Hollywood’s Overseas Campaign, kap. 5;]. Sed gwi ck, Popular Film-
going in 1930s Britain, kap. 4.

39) S. Rowson, A Statistical Survey of the Cinema Industry in Great Britain, s. 108.

40) Z déjin filmové kritiky se dozviddme, e znaény poéet filmd dosdhl u kritik{ statusu kdnonu, aniz by se
setkaly s obdobné& vysokym ocenénim od soudobého publika. Vice o riiznych faktorech piisobicich na
recepei filmd a o tom, jaky vliv md na jeji rizné &initele kontext, v némi se tato recepce odehra-
vd, viz Barbara Klinger, Melodrama and Meaning: History, Culture, and the Films of Douglas Sirk.
Bloomington : Indiana University Press 1994; Janet Staiger, Interpreting Films: Studies in the Histori-
cal Reception of American Cinema. Princeton : Princeton University Press 1992.

41) A. De Vany - W.D. Walls, Bose-Einstein Dynamics and Adaptive Contracting, s. 1497. Ve vyji-
meénych piipadech dochdzelo ke zvy3eni cen vstupného na premiérové projekce zvldst dychtivé ode-
kdvanych filmi: viz referat k premiéfe filmu PANI v CYLINDRECH (1935) v losangeleském kiné Pantages,
in Variety, 4. 9. 1935.

42) Vyjime¢né dochdzelo i ke zvySeni denniho podtu promitdni. Napi. film ROBERTA (1934) byl v prvnim
tydnu v losangeleském kiné RKO Theatre uvddén ve dvou promitdnich od sedmi hodin rdno: Variety,
13. 3. 1935.
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jelikoz ndvstévnik kina nemtze byt nikdy dokonale informovan, to, Ze je néjaky film po-
puldrni, jesté neznamend, Ze kaZzdému, kdo si na néj koupil vstupenku, se bude ex post
libit, nybrZ spie to, Ze ani pocet nespokojencii, ani mira jejich zklamdani nepostacuji
k rozsiteni takové tistné preddvané povésti filmu (word of mouth), jez by odradila vétsi
poéet potencidlnich divaka.

Tabulka &. 1 Souhrnné iidaje ze vzorkovych soubori dat

VB USA
pocet kin v daném vzorku 88 104
celkovy pocet jejich sedadel 153.106 282.674
priméry podet sedadel na jedno kino 1.740 2.718
priimém4 stfednf cena listku 0,00 £ 0,40 §
celkové pokladnf trzby za filmy obsaZené ve vzorku - 121.114.613
pocet uvedenych filmd 1.213 969
celkovy poéet projekel 13.237 11.016
pocet jednoduchych programii (single-bill programmes) 2.163 6.384
poéet dvojprogramt (double-bill programmes)* 5.537 2.310
maximdln{ poéet objedndvek na jeden film 34 29
stfednf podet objednédvek na jeden film 12,5 11
filmy jen s jednou objedndvkou 63 110
programy, u nichz byla zji$téna Zivd jevistni vystoupenf (live acts) - 1.545

Pozndmka k tabulce &. 1: ,,Celkovy poéet projekei* je souétem jednoduchych programti a dvojndsobku
dvojélennych programi. Pocet ,,objedndvek® (bookings) oznacuje pocet kin, v nichz se dany film hral.
Poéet Zivych predstaveni v USA je podhodnoceny, protoze mésiéni piehledy, v nichi ¢asopis Variety pri-
néfel informace o trzbdch kin a z nichZ je odvozena vétSina dat pouZitého vzorku, nezahrnuje vidy
viechna Zivd vystoupeni, o kterych referovaly tydenni zprdvy ¢asopisu. V Britdnii byla Zivd vystoupeni
mnohem méné roziitend a obchodni tisk o nich nereferoval.

Vytvofili jsme dva soubory dat — jeden pro kaZzdou z obou zemi —, na jejichz zdkladé lze
zkoumat rozloZeni popularity filmd v obou zemich. Souhrnnéd data odvozend z téchto
vzorkii jsou obsaZena v tabulce &. 1. Soubor dat pro USA jsme &erpali z tydennich zprav
o pokladnich trzbdach ve 104 premiérovych (first-run) kinech véetné étyf v kanadském
Montrealu™ po dobu 25 mésicii od tydne konéictho datem 4. ¥jna 1934 do tydne konéi-
ciho datem 29. f{jna 1936, publikovanych v obchodnim &asopise filmového primyslu
Variety. Sledovanymi mésty tu byly Birmingham, Boston, Brooklyn, Buffalo, Chicago,
Cincinnati, Denvet, Detroit, Indianapolis, Kansas City (Missouri), Los Angeles, Min-
neapolis, Montreal, New Haven, New York, Filadelfie, Pittsburgh, Portland (Oregon),

43) Jako double-bill programmes Sedgwick oznacuje nejen dvojprogramy sklddajici se ze dvou celove¢ernich
film{ pfiblizné stejného programového statusu, ale také dvojprogramy sloZené z jednoho hlavniho a jed-
noho dopliikového filmu; v pozdéjsich studiich tento postup korigoval a kategorii dvojprogramii diferen-
coval podle relativniho komeréniho vyznamu druhé slozky (pozn. red.).

44) Data o kanadském filmovém trhu byvaji tradiéné zahrnovdna do statistik o ndrodnim filmovém priimys-

lu USA (pozn. red.).

78




ILUMINACE

John Sedgwick — Michael Pokorny: Filmovy obchod v USA a Velké Britdnii ve tficdtych letech 20. stoletf

Providence, St. Louis, San Francisco, Seattle, Tacoma a Washington, D.C.* Peter Besas
se zminuje o pfibliznosti nékterych tdaji v téchto zpravdch Variety, pficemsz cituje jis-
tého redaktora, jenz se v odkazu na miru jejich presnosti vyjadril, Ze souhrnné prehledy
trzeb publikované o deset let pozdéji ,,byly v nejvétsi dosaZitelné mife pfesné, oviem
s varovnou vyhradou, Ze provozovatelé kin éasto poskytovali smyglené ddaje a imyslné
podvadéli“.* Podle argumentii uvddénych jinde nicméné filmovy priimysl bral ddaje
o trzbach publikované ve Variety vdiné a jakkoli byly nepropracované a pfiblizné, ,,byly
v souladu se zkugenostmi téch, kteff se filmovym podnikdnim Zivili*."”

Oproti tomu informace tykajici se trZzeb za filmy distribuované v tficatych letech v Brita-
nii jsou krajné omezené. Obchodni ¢asopis tamntho filmového primysl, Kine Weekly,
z néhoz je ¢erpan britsky vzorkovy soubor dat, dokonce z nejasnych pfi¢in ani nezve-
fejnil kasovni pfijmy kin uvddénych v jeho tydennim hldSeni o filmech promitanych
v pfednich kinech.* Tento nedostatek jsme se pokusili kompenzovat prostfednictvim
zastupného indexu popularity filmd (POPSTAT), zaloZeného na vypoctu hypotetické
vy$e pokladnich pfijmi vzorku sestdvajictho z 88 prednich kin v londynském West Endu
a v mimolondynskych kinech v Birminghamu, Bristolu, Edinburghu, Glasgowé, Leedsu,
Liverpoolu, Manchesteru, Newcastlu a Sheffieldu v dvouletém obdobi 1935 a 1936.*

Stupen popularity jednotlivého filmu je stanoven ndsledovné:

n
POPSTAT iy = Y, aji * biji * Lijt
J=1

kde

n  je pocet kin ve zkoumaném vzorku;

ai  je kompenzaéni faktor pro kino j v obdobi t, oznadujici relativni pHjmotvorny potencial kina j;*”

bijx oznaduje programovy status filmu i v kiné j v obdobi t. Znamen4 to, Ze bijx bude mit hodnotu 1,
je-li film i uvddén jako jednoduchy program, hodnotu 0,5 je-li souédsti dvojprogramu, a hodnotu
0 pokud v kiné j nenf promitén;

lj:  je délka predvddéni filmu ¢ v kiné j v obdobi ¢, méfend do nejbliZi{ poloviny tydne.

45) Filmy zafazené do vzorku jsou snimky, jejichz hlavni doba nasazeni spadala do uvedenych 25 mésicii.
Jsou tu uvedeny i zdznamy o filmech uvedenych na trh pfed 1. 10. 1934, aviak promitanych pfevdiné
béhem tohoto mésice a pozdéji. Uvedeny jsou i zdznamy o filmech uvedenych na trh v pribéhu fijna
1936 a promitanych pozdéji, v listopadu a prosinei 1936. Soubor dat je dosud z vétsi édsti badatelsky
nezpracovany a predstavuje diilezity novy pramen informaci o popularité filmd.

46) Peter Besas, Inside ,Variety*: The Story of the Bible of Show Business, 1905-1987. Madrid — New
York : Ars Millenii 2000, s. 283.

47) J. Sed gwick, Product Differentiation at the Movies, s. 682.

48) Zvlasf podivné je to z toho diivodu, Ze se kasovni zpravodajstvi o pfijmech kin v londynském West Endu
v daném obdobi v nepravidelnych intervalech (pohybujicich se mezi Sesti tydny az tfemi mésici) objevu-
je v casopise Variety.

49) Seznam téchto kin uvadi J. Sed gwick, Popular Filmgoing in 1930s Britain, pfil. 1; tvoff témér pl-
ny soubor kin prvni kategorie v uvedenych méstech. Rozdily v datech mohou byt ddny zpoZdénim v uvd-
dénfi hollywoodskych filmii na britsky trh.

50) Kompenzaéni (weighting) faktor je u kazdého kina ddn jeho potencidlnim hrubym pokladnim pf{jmem,
jehoZ vySe se vypoditd ndsobenim stfedni ceny vstupného poétem sedadel; tento faktor je vyjadieny jako
podil ze stfedni potencidlni pokladni triby celého zkoumaného vzorku kin. Pfislugné kompenzaéni hod-

noty pak ukazujf relativni komerénf status jednotlivych kin.
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POPSTAT je ve skuteénosti ukazatelem relativniho pfijmového potencidlu jednotlivych
celovedernich filmi, které se alespon jednou objevily na programu zkoumaného vzorku
kin, a vyzaduje od ¢tendre prijeti predpokladu, Ze viechna kina v daném vzorku si byla
kapacitné rovnd. Po pfifazeni relativnich kompenzaci kaZzdému ze zkoumanych kin od-
rd#i tento index nerovnost pfijmového potencidlu kin v uvedeném vzorku, a tim zdroven
prisuzuje véts{ vyznam kinfim v londynském West Endu.™

Tabulka ¢&. 1 poukazuje na srovnatelnost obou vzorkii, s analogiemi co do poétu kin
a projekci, a blizkou podobnosti co do vyge vstupného.” Vzhledem k tomu, Ze statis-
tickd metoda POPSTAT je méfitkem relativniho spiSe neZ absolutniho kasovniho tispé-
chu, neuddvdme u britského vzorku redlnou vys$i pfijmi generovanych filmi, zatimco
piislusnd poloZzka v americkém sloupci je prostym souétem trzeb zvefejnénych na stran-
kdch Variety. V tabulce ¢. 1 je v americkém souboru predpokladatelnd prevaha progra-
mi sestdvajicich z jediného filmu, a to vzhledem k tomu, 7e vzorek sestdvd z premié-
rovych kin, a také k tomu, ze dvojprogramy byly v poloviné tficdtych let béZné pouze
v poloviné veskerych americkych kin.*” To, Ze programy s jedinym filmem byly méné
bézné v britském vzorku, lze vysvétlit faktem, Ze v obéhu bylo vétsi mnozstvi filma,
a prdvnim uspofdddnim, podle néhoZ musel byt uréity dil tohoto poétu podle litery za-
kona z roku 1927 ,britsky“. Dals{ zajimavou strankou praxe predvddéni filma v USA
byl rozsah Zivych pfedstaveni — v prithéhu danych 25 mésict uvedla konkrétni licenco-
vand kina pfiblizné 1 500 takovych predstavent, kterd se objedndvala na tyden, pfipad-
né i déle, ¢asto jako hlavni slozka p¥islugného vedera. Tato jevistni pfedstaveni obvyk-
le spadala do jedné z ndsledujicich étyf kategorii: ,,vaudeville” ¢&ili ,,jevistni show*

51) Pro nedostatek jakychkoli konzistentnich dat tykajicich se pokladnich p¥{jmd z film& uvddénych v Bri-
tanii nelze pfimo ovéfit spolehlivost méfeni pomoci POPSTATu z hlediska toho, do jaké miry odrdZi sku-
te¢né vyde trzeb. Lze oviem provést nepifmou zkougku. Sedgwick (v knize Popular Filmgoing in 1930s
Britain, piil. 3) uddvéd hodnoty POPSTATu pro 166 filmi uvedenych studii MGM, RKO a Warner Bros.
v Britanii v obdobi 1932 az 1937. Skute¢né pi{jmy americkych a zahrani¢nich distributorti generované
témito filmy jsou rovnéz zndmé (viz H. Marc Glancy, MGM Film Grosses, 1924-1948: The Eddie
Mannix Ledger. Historical Journal of Film, Radio and Television 12, 1992, ¢. 2, s. 127-144; H. M.
Glancy, Warner Bros. Film Grosses, 1921-1951: The William Schaefer Ledger. Historical Journal of
Film, Radio and Television 15, 1995, ¢. 1, s. 55-74; Richard Jewell, RKO Film GCrosses,
1929-1951: The C. J. Trevlin Ledger. Historical Journal of Film, Radio and Television 14, 1994, ¢. 1,
s. 37-51). Za ptedpokladu vysokého stupné korelace mezi piijmy distributori a kasovnimi trzbami,
a tzké korelace mezi pfijmy zahraniénich distributoril a britskymi p¥{jmy (Britdnie totiZ byla pro ame-
rické filmy stéZejnim zahrani¢nim trhem), bychom méli poéitat i s vysokou mirou korelace mezi vysled-
nymi hodnotami POPSTATu a pfjmy zahrani¢nich distributorii. Vysledny korelaéni koeficient pro
doty¢nych 166 filmd je 0,75, coZ podporuje obecny zdvér o vérohodnosti ddaji POPSTATu jakoZto zdro-
je informaci o britskych trzbdch. Kromé toho podrobil tidaje POPSTATu podrobnéjéimu statistickému
zkoumdn{ i David Walls (W. D. Walls, John Sedgwick, Popular Filmgoing in 1930s Britain: a Choice
of Pleasures. Journal of Cultural Economics 27, 2003, &. 3, s. 298—301 /recenze/), ktery rovnéz dospél
k zdvéru, Ze tento ndstroj poddvd spolehlivy obraz o vy8i kasovnich pifjmi.

52) Pfi sménném kurzu 1 libra = 4.5 dolaru.

53) Film Daily Yearbook 1936, s. 39; Tino B alio, Grand Design: Hollywood as a Modern Business Enter-
prise. Berkeley : University of California Press 1993, kap. 4; Douglas Gomery, Shared Pleasures:
A History of Movie Presentation in the United States. Madison : University of Wisconsin Press 1992,
s. 77-78.
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(stage show), kam patfily i revualni ,.follies* amerického typu, ¢asto s pfitomnosti hvézd
stiibrného pldtna ¢&i rozhlasovych vln; dédle pak populdrni orchestry, ¢asto doprovdzejici
néjakého celondrodné zndmého zpévika; nebo revue . francouzského® typu, obvykle
s vystupy spore odénych Zen piedvddéjicich sexudlné draZdivd &isla; nebo koneéné sou-
téZni vedery s tcasti mistnich amatérskych umélcti, pofddané prostfednictvim organi-
zace Major Bowes Amateurs. Ve zkoumaném vzorku obsahovalo takovou ,,Zivou® slozku
o néco malo méné nez 15 procent veskerych programi, co# je hladina vyskytu, jez poné-
kud zpochybriiuje tvrzeni Andrewa Hanssena, ,,7e pfichod zvukové techniky (koncem
dvacatych let) vedl k rychlému vymizen{ Zivych vystoupeni®“.”

Jakkoli je kazdy z obou zkoumanych souborti kin maly v poméru k celkovému poétu kin
v danych oblastech, pfedstavuji na druhé strané podstatné vétsi pomérnou &dst elitni
skupiny premiérovych kin.*” Podle propoéti MPPDA bylo v roce 1941 ve méstech s vice
nez 100 tisici obyvateli pfiblizné 450 premiérovych kin, coz znamen4, Ze zde uvddény
americky vzorek reprezentuje pfiblizné dvé pétiny z celkového poétu kin této katego-
rie.”” Britsky vzorek zahrnuje témé&¥ vechna premiérov kina vyskytujici se ve vy3e uve-
denych méstech, z nich? je tento vzorek sloZen.”

Vyznam &irokého pokryti premiérovych kin v tomto vyzkumu spoéivd v tom, Ze ty filmy,
jez si zajistily minimdlné jedno promitdni v dotyéném vzorku kinosdlt — 969 filmd
v USA a 1213 ve Velké Britdanii — mély pfedpoklad, Ze budou posléze distribuovany i ve
druhé, tieti az enté kategorii kin. Je pravda, Ze Zebiic¢ek popularity platici pro skupinu
kin premiérovych (viz niZe uvedenou tabulku ¢. 3) se nemusel bezezbytku opakovat v ki-
nech nizsich kategorii. Z vysledki dfivéjsiho prizkumu vyplyvd, Ze existovaly vyrazné
rozdily v preferencich mezi publikem v londynském West Endu a divdky v kinech vel-
kych provinénich mést na jedné strané a publikem navstévujicim kina v Boltonu (tam
zejména) ¢i Brightonu.™ Je rovnéz pravda, ze kina nizSich kategorii promitala i filmy,
které se do vysSich kategorii nedostaly. Plati nicméné, Ze mistni & regiondln{ rozdily
v divickém vkusu zi{idkakdy ovlivnily celkovou miru popularity filmu s premiérovym
statusem. Filmové , hity” své doby potfebovaly zaznamendvat mimofddny tdspéch na
premiérovém trhu, pfi¢emz ze zkuSenosti distributorti i provozovatelt kin plynulo, Ze
vétsina filmd, u nichZ se to podafilo, byla pak relativné obliben4 i u publika nav&tévuji-
ci kina nizsi kategorie.

Pro ovéfeni platnosti tohoto pfedpokladu na americkém trhu jsme srovnali kasovni triby
premiérovych kin, zji$téné v rdmci amerického vzorku u 93 filmi studia MGM, 86 snimki

54) F. Andrew Hanssen, Revenue-Sharing in Movie Exhibition and the Arrival of Sound. Economic
Inguiry 40, 2002, ¢. 3, s. 392. V Britdnii bohuZel neexistuje Zddny systematicky pramen informaci o této
strdnce provozu kin, nebol Kine Weekly nezaznamendval ,.Zivd vystoupeni®, ackoliv je pravdépodobné,
ze ,,zivé" formy zdbavy tu nebyly tolik rozSitené, viz Allen Eyles, The Granada Theatres. London :
Cinema Theatre Association 1998.

55) International Motion Picture Almanac, 1936/47, s. 992, ¢erpajici z idaji ministerstva obchodu USA.

56) International Motion Picture Almanac, 1946/47. Podet obyvatel mést, z nichz je sloZen vzorovy soubor
kin je o mélo niZsi nez 26 milionad.

57) Ze seznamil veskerych kin provozovanych v Britdnii, uvddénych v Kine Weekly Year Books, vyplyva, Ze
u mést slouzicich k tvorb& vzorku by se sem snad dalo zafadit uZ jen Sest dalich kin.

58) J. Sedgwick, Popular Filmgoing in 1930s Britain, kap. 5 a 6.
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spoleénosti RKO a 118 filmG Warner Bros. uvedenych na trh v letech 1935 a 1936, s je-
jich celoamerickymi hrubymi zisky (tj. s pi{jmy z veSkerych kin v USA, kde byly promi-
tdny), publikovanymi v soubornych statistikdch Eddieho Mannixe (MGM), C. J. Trevlina
(RKO) a Williama Schaefera (Warner Bros.).” Z vysledkfi této analyzy vyplyvd, Ze mezi
obéma srovndvanymi soubory dat existovala u vSech tif studif vysokd a vyrazné pozitiv-
ni mira korelace — ve viech tfech pfipadech presdhla koeficient 0,9, Ize tedy s jistotou
konstatovat, Ze filmy, jeZ byly oblibené ve vyS&i kategorii kin, dosahovaly podobné popu-
larity i v niz8ich stupnich hierarchie kin.*”

Signifikantnost vybraného vzorku kin ddle potvrzuje porovndni celkovych hrubych po-
kladnich trzeb za veskeré filmy spadajici do vzorku, o nichz referoval ¢asopis Variety ve
zkoumaném obdobi, s odhady celkovych americkych kasovnich p#{jmd vypracovanymi
ministerstvem obchodu USA (556 miliont dolarti pro rok 1935 a 626 miliont dolarti pro
rok 1936, celkem tedy 1,182 miliardy).”” Soudet kasovnich trieb uddvanych ve Variety
v dané dobé pro vzorek sestdvajici ze 104 kin — tedy 0,6 procenta celkového poétu ame-
rickych kin — ¢ini 121 114 613 dolard, tedy pfibliZzné deset procent odhadované sumy
celoamerickych kasovnich pi{jmt ve vy$i 1,182 miliardy dolard.

IV

Premiérovi kina ovlddly v obou zemich vertikdlné integrované filmové spole¢nosti — hlav-
nimi hrééi tu byly Associated British Pictures Corporation (ABPC) a Gaumont British
v Britdnii, a Loew’s-MGM, Paramount, RKO, 20th Century Fox a Warner Bros. v USA.
O mdlo méné nez polovina kin a sedadel v britském vzorku byla ve vlastnictvi ¢i pod
kontrolou dvojice &elnych britskych konglomerdti. V USA pak vertikdlné integrovana
wvelkd“ hollywoodskd studia ovlddala programy vice neZ 64 procent sledovanych kin
a 63 procent jejich sedadel, pfi¢emzZ zbyvajici kina byla — podobné jako v Britdnii — bud’
nezdvisld, nebo patfila malym fetézctm fungujicim na regiondlni drovni.

Jakkoli by se dalo o¢ekdvat, Ze vlastnictvi kin bylo rozhodujicim faktorem v oblasti pra-
xe predvddéni, ¢ili Ze provozovatelé kin preferovali filmy vyrobené studii, kterd s nimi
byla spojena vertikdlni integraci — ¢imZ by Setfili na vydajich spojenych s vyhleddvanim
vhodnych titulii a zdroveni by filmim svych studii zabezpeéovali maloobchodni odby-
ti§té —, nebyla skutednost takto jednoduchd a jasné definovand. Zavedeni takové praxe
bréanily dva dilezité faktory: za prvé, velké fetézce byly v USA koncentrované v konkrét-
nich geografickych oblastech — Fox v Kalifornii, niZinnych oblastech Colorada, Idaha,

59) Diléf informace a rozbor téchto soupisti lze nalézt in: H. M. Glancy, MGM Film Grosses, 1924-1948;
.H.M. Glancy, Warner Bros. Film Grosses, 1921-1951; R. J e well, RKO Film Grosses, 1929-1951.

M. Glancymu a R. Jewellovi jsme zavdzani za to, Ze ndm dali tyto souhrnné statistiky k dispozici.
60) Mfra statistické zdvislosti mezi proménnymi ve statistickém souboru: rostou-li se vzriistem jedné pro-
ménné hodnoty druhé proménné, mluvime o pozitivnf korelaci; dochdzi-li se varistem jedné proménné
k poklesu druhé proménné, jednd se o negativni korelaci. Cim vetsi je zdvislost, tim vice se koeficient

korelace bliZi hodnoté 1 (pozitivni korelace), respektive -1 (negativni korelace) (pozn. red.).
61) Historical statistics of the US, ch. H, ser. 884.
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Montany, Nebrasky, Nového Mexika a Wyomingu, a v Nové Anglii; Publix/Paramount
ve staté New York, Nové Anglii, na stfedozdpadé a na jihu a jihozdpadé; RKO ve staté
New York a v Nové Anglii; a Warner Bros. ve velkoméstské konglomeraci New Yorku
a v Nové Anglii.” I uvnitf jednotlivych oblasti viak bylo toto rozvrstveni nepravidelné
uspofadané — zastoupeni jednotlivych fetézcii bylo v konkrétnich mistech nerovnomér-
né. U sledovaného vzorku kin tak byla spoleénost Fox mimotddné silnd v Los Angeles
a San Francisku; Publix/Paramount v Buffalu, Chicagu, Detroitu a Minneapolis; Loew’s
ve staté New York a ve Washingtonu D.C.; RKO v Cincinnati a Denveru; a Warner
Brothers ve Filadelfii a Pittsburghu.

Za druhé pak tento distribuéné-pfedvddéci systém nebyl postaven na vylu¢ovacim za-
kladé, nybrz spiSe na principu tcéelného zaélenéni. Kazdy z fetézci kin ve vlastnictvi
wvelkyeh® studif ochotné promital filmy konkurenénich studif, pokud tyto filmy mély na-
dé&ji na ziskdni obliby u publika, pfi¢emZ Z4dny nevédhal stdhnout vlastni filmy z progra-
mu, pokud si popularitu neziskaly. Tento postoj se projevoval jesté markantnéji tam, kde
mélo jedno ,,velké* studio na mistnim trhu dominantni postaveni. . Andrew Hanssen na
zdkladé studia smluvnich dokumentii spole¢nosti Warner Bros. ve tficdtych a étyfica-
tych letech pro oblast Long Islandu konstatoval, Ze ,.ex post dochdzelo v podstatné mife
k nahrazovdni divacky nedspé&inych snimkd filmy Gspé&inéjéimi, oviem s poZehndnim
vyrobetl — v diisledku délby pE{jmad totiZ na sladéni délky predvddéni s poptdvkou vydé-
lal jak producent, tak provozovatel“.”’ Bylo tak nemyslitelné, aby v nékterém z americ-
kych mést, kde, jako tfeba v Chicagu, nebylo pfilis silné zastoupeni RKO, nebézely v ki-
nech filmy s Fredem Astairem a Ginger Rogersovou, velkou hvézdnou dvojici studia
RKO. Situace tedy byla spi%e takovd, Ze hollywoodsky oligopol — vychézejici z faktu, Ze
nemovity majetek v podobé kin produkuje valnou &dst déetnich aktiv a pfijma studif —
fungoval na principu ,,sobeckych® kooperativnich praktik, v jejichz rdmei ,.kazdé z vel-
kych studii promitd své vlastni filmy i filmy ostatnich studii®, a to v souladu s poptdv-
kou po nich.” Barry King v souvislosti s filmovymi ,hity” poznamenévi: »Stastny pro-
ducent md tudiZ monopolni (autorské) pravo na film, ktery za urcitou cenu otevie jeho
spoleénosti pFistup k promitacim éastim konkurence.“*

wVelkda® hollywoodsk4 studia tak v podstaté uzavrela tichou dohodu o udrzovani dod4-
vek bez ohledu na to, jak v daném regionu bylo rozloZeno vlastnictvi kin. Studia tim
zvy$ila intenzitu konkurence na trhu premiérovych kin, jelikoz si tu potom v uréitém
¢asovém bodé vzdjemné konkurovaly veskeré filmy vyprodukované velkymi studii, a to
v kazdém premiérovém pdsmu. Jinymi slovy se pro konzumenty stala geografick4 kon-
centrace kin uréitého studia jakoZto faktor vybéru irelevantni. Dikazy o tom podéva

tabulka ¢. 2.

62) Film Daily Yearbook, 1937. V Britanii bylo geografické rozloZeni vlastnictvi uspofddané daleko pravi-
delnéji.

63) F. A. Hanssen, The Block Booking of Films Re-Examined, s. 423. Dals{ diikazy viz tamtéZ, tab. 7.

64) Mae D. Huettig, Economic Control of the Motion Picture Industry. Philadelphia : University of Penn-
sylvania Press 1944, s. 103; pfeti§. in: T. Balio (ed.), The American Film Industry. Madison : Univer-
sity of Wisconsin Press 1985, s. 285-310. Viz té2 J. 1z o d, Hollywood and the Box-office, s. 86.

65) B. Kin g, Stardom as Occupation, s. 162.
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Tabulka &. 2. Udaje o dobdch uvddéni a trzbdch ve vybranych kinech

Promitané Pocet Triby Promitané Pocet Trsby
Silmy tydnii Silmy tydnii :
Oddil A
(v némz sledovand kina patfila k dominantnimu fetézci kin v daném mésté)
Albee, Cincinnati-RKO Chicago, Chicago-Paramount/Publix
Columbia 5 5 60.000 Columbia 8 12 403.200
Fox/TCF 20 19,5 235.800 Fox/TCF 19 21 671.600
MGM 28 30 409.000 MGM 18 21  665.400
Paramount 21 20,5 227.000 Paramount 26 30 1.059.100
RKO 16 16 226.750 RKO 1 1 25.400
UA 9 9 105.500 WB 24 26  786.600
Universal 3 3 34.500 Universal 1 1 55.800
WB 6 6 79.400 Celkem 97 112 3.667.100
Celkem 108 109 1.377.950 Smnley, Phdade[phia-wanler Bros.
Palace, Washington-Loew’s (MGM) Columbia 6 8 118.300
Fox/TCF 20 34 473.500 Fox/TCF 2 2 32.500
MGM 25 48 794.500 MGM 15 27 447.700
Paramount 16 22 302.500 Paramount 25 31,5 340.400
UA 9 11 142.500 RKO 7 11 182.500
Celkem 70 113,5 1.713.000 UA 1 1 9.200
Warfield, San Francisco-Fox Universal 4 4 55.500
Fox/TCF 31 24,5 482250  Wamer Bros. 22 22 275.700
MGM 25 30,5  622.550 Ostat. spole¢nosti 2 2 25.000
Paramount 22 17,0 317.500 Celkem 84 108,5 1.486.800
Warner Bros. 26 215 397.250
Ostat. spolecnosti 5 5 73.750
Celkem 109 98,5 1.893.600
Oddil B
(v ném# sledovand kina nepatfila k dominantnimu fetézei kin v daném mésté)
Metropolitan-Brooklyn- Loew’s (MGM) Earle-Washington-Warner Bros.
Columbia 1 0,5 8.000 Columbia 16 16  291.000
Fox/TCF 18 14,5  209.500 Paramount 28 28  486.000
MGM 72 74  1.158.750 RKO 1 1 15.500
Paramount 1 1 12.000 TCF 1 1 10.000
RKO 1 0,5 7.500 WB 61 62 1.099.000
UA 12 9 131.500 Ostat. spolecnosti 4 4 65.000
Universal 3 2 29.750 Celkem 111 112 1.966.500
Ostat. spolecnosti 8 5,5  101.500
Celkem 114 105,5 1.658.500

Pozndmka k tabulce &. 2: V pfipadé dvojprogrami zahrnuji poéty tituld uvddénych ve sledovanych ki-

nech, vyéislené v prvnim sloupci, vidy oba pfisluiné filmy. Rozdily v celkovych souétech filmd u jed-
notlivych kin odréZeji tendenci sestavovat dvojprogramy a prodluzovat dobu uvddéni. Ve sloupci ,,pocet

tydnfi* je vydislena doba, béhem niZ byly filmy daného vyrobce promitdny v jednotlivych kinech. Do ta-
bulky jsou zahrnuty i ty filmy (a pfisluiné poéty tydnii), které byly uvddény tésné za hranicemi zkouma-
ného obdobfi, pokud vétgina doby jejich uvddéni spadala do tohoto obdobi. Proto maji kina ,,Chicago,
Chicago® a ,,Palace” zapoéitdno vice nez 109 tydnii. V pfipadech kin, kde je soucet tydni men&i nez
109, je vysvétlenim to, Ze ddaje Variety nebyly tiplné.
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V oddile A tabulky je uveden vyé&et programi rozdéleny podle vyrobnich spoleénosti
v péti kinech, z nichz kazdé pat¥i jednomu z ,,velkych” studif a ka?dé sidli v oblasti
s vysokou koncentraci vlivu piislu§ného ,,velkého" studia. Je zjevné, Ze u kazdého z té-
to pétice kin tvofila produkce jinych studif vét§inu uvadénych filma: valnd &4st jejich
celkovych hrubych pokladnich pi{jmi tedy pochdzela z filmG vyrobenych konkurené-
nimi studii. Jinak to oviem vypadd v méné bézné situaci, kdy byl v dané lokalité né-
ktery z fetézcli reprezentovdn pouze jedinym premiérovym kinem — jako v pfipadech
kin ,,Metropolitan” v Brooklynu &i ,,Stanley* ve Filadelfii, zaznamenanych v oddile
B tabulky — a kdy pfevdZn4 &4st jim uvddéné produkce obvykle pochdzela od domov-
ského studia (tedy od MGM, respektive Warner Bros.). Na zdkladé téchto poznatki lze
formulovat obecné pravidlo, Ze totiZ ve mésté, kde byl néktery z ,,velkych® fetézct sil-
né zastoupen na udrovni premiérovych kin, sestdvala vétSina programi v jeho kinech
z cizi produkce, aviak tam, kde vlastnil dotyény Fetézec jen jediné premiérové kino,
méla skladba promitanych filmi tendenci k daleko vyS3i mife preference domovské
produkce.

Podobné usporddan{ pievlddalo i v Britdnii, kde dva hlavni fetézce promitaly filmy kon-
kurenénich, pfevdiné hollywoodskych studii. Vzhledem k daleko rovnomérnéjsimu
geografickému rozloZeni pfitomnosti jednotlivych fetézet se viak dalo oéekdvat, Ze sta-
tisticky sledovand méstskd kina obou fetézeti budou lokalizovdna v tychZ sektorech
sbéru publika, coZ znamenalo, Ze tu byla mensi pravdépodobnost toho, Ze jeden z fetéz-
cti bude promitat domovské filmy druhého.*

Vv

V oddile I1I jsme ukdzali, Ze pokladni p¥ijmy (a tudiZ i jejich nepiimé indikdtory) lze po-
uzit jakoZto ukazatele miry popularity filma. Indicie pokladnich pf{jma ¢éi trzeb v obou
sledovanych souborech dat tak lze akceptovat jakoZto ukazatele pfesné vystihujici roz-
lozen{ popularity film& v obou zemich. Grafy &. 1 a 2 zndzorfiuji rozloZeni &etnosti riiz-
nych stuptiti popularity pro Velkou Britdnii a USA, a to v intervalu decild,”” pfiéemz se
mezi obéma grafy ukazuje pozoruhodnd mira podobnosti. V obou sledovanych soubo-
rech tak téméf 70 procent uvedenych film& minimdlné jednou generuje pifjmy v rdmei
nejnizsitho pfijmového decilu na stupnici kasovnich trzeb podle POPSTATu, respektive
Variety. Navic do tohoto decilu spadd u obou sledovanych vzorki i hodnota stfednich
prjmi. Vysledkem této kombinace je rozloZeni ¢etnosti s dlouhym chvostem a Sirokym
rozptylem kasovnich trZeb, coZ naznaduje, Ze jen velmi malo filmi uvddénych na trh
mohlo vzbuzovat oekdvini, Ze se z nich stanou filmové ,hity* sezony. ProtoZe navic

66) Mimo sledovany vzorek mélo mésto Bolton dvé kina v majetku ABPC, av3ak Zddné ve vlastnictvi
Gaumont British. Filmy produkované spole¢nosti Gaumont British byly nicméné ve mésté uvdadény, po-
nejvice nezdvislymi biografy, obéas se ale objevovaly i na pldtnech kin konkurenéniho Fetézce, viz
J. Sedgwick, Popular Filmgoing in 1930s Britain, kap. 5.

67) Intervaly decili (ve statistice jeden z typll tzv. kvantildl) ziskdme, oddélujeme-li hodnoty veli¢iny po-
stupné po deseti procentech (pozn. red.).
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v déjinach kinematografie nevedla analyza ,,hitG* uplynulych sezon a snahy o matema-
tické modelovdni vztahd mezi vyrobnimi investicemi, zisky a popularitou ke zformulo-
vani néjakého prediktivniho vzorce, m4 se za to, 7e filmovy ,,hit“ lze interpretovat v z4-
sadé jako vysledek stochastického procesu, tj. pro producenty potencidlnich , hitd*
nevyzpytatelné riskantniho podnikdni.*”

Graf &. 1. RozloZeni Cetnosti hodnot POPSTATu pro Velkou Britdnit
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Takova umisténi na hornich piickdch byla pro velké vyrobee velice dilezZitd z davodu
znacnych kasovnich pf{jmi, jeZ u filmovych ,,hitd* nardstaly do té miry, Ze filmy na prv-
nim misté kazdého ze seznamii v tabulce ¢. 3 generovaly pfiblizné desetindsobek trzeb
prumérného filmu. Dvacitka nejvy8e umisténych filmé v Britdnii a USA tak vytvdfela
v obou zemich deset, respektive dvandct procent celkovych p¥ijmi. Na druhém konci
spektra spadaly do nejniziiho pfijmového decilu triby za 842, respektive 645 nejnize

68) A. De Vany — W.D. Walls, Bose-Einstein Dynamics and Adaptive Contracting; A. De Vany -
W. D. Walls, Uncertainty and the Movie Industry: Does Star Power Reduce the Terror of the Box
Office? Journal of Cultural Economics 23, 1999, ¢&. 4, s. 285-318.

86




ILUMINACE

John Sedgwick — Michael Pokorny: Filmovy obchod v USA a Velké Britdnii ve tficdtych letech 20. stoleti

zebfitkové umisténych filmi na obou trzich. Disledkem takto vyraznych disproporci
v trzbdch jsou vysoké hodnoty Giniho koeficientu®, které lze u britského a amerického
souboru dat odhadnout na 0,50, respektive 0,58.™

Graf &. 2. RozloZeni &etnosti hodnot ZebFicku trzeb pro USA
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Vysokd produktivita ,,hitd" pfislu§né sezony dokazuje, Ze na trhu panovala vertikdln{
diferenciace produktd, protoZe bez ohledu na to, %e divdci mohou hodnotit filmy podle
svych individudlnich preferenci, je zdroven sezonné se opakujici charakteristikou fil-
mového trhu to, Ze nékolik novych filmd nabizi publiku vyhlidku na miru uspokojeni
prevySujici téméf ve vSech ohledech potéSeni, jeZ mohou ocekdvat od kteréhokoli

69) Giniho koeficient — statistické méfitko nerovného rozloZeni pfijmi, vyjadfované ve Skile 0-1 (pozn.
red.).

70) Tyto hodnoty rozloZeni podceniuji signifikantnost filmfi z hornich pfi¢ek Zebficku ve vztahu k niZe umfsté-
nym filmdim, nebof filmiim uvddénym v rdmei dvojprogramu se tu pfizndvd rovnocenny podil na kasovnich
pfijmech, pfi¢em? v praxi vétSina dvojprogrami sestdvala z ,,d¢kového™ a ,,bé¢kového™ filmu, z nichZ prv-
nf byl pfijéovén za procentudlni podily z trZeb, zatimco pro druhy platilo pevné pijéovné.
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z ostatnich novych film@i dané sezony.”” Tabulka &. 3 pfin43{f seznam dvaceti nejispés-
néjsich filmd na kazdém z obou trhii — tedy pfiblizné po deseti nejvyse umisténych fil-
mech z kazdé z obou sezon pokrytych nasim vzorkem.

V souvislosti s pojetim hvézdnych predstaviteldl jakoZto znamek kvality filmu je ndpad-
né, Ze na téchto seznamech jsou mnohocetné zastoupena uréitd Zanrovd a hvézdnd spe-
cifika, pficemz se ukazuje, Ze na obou trzich se té$ily mimofadné oblibé hudebni ko-
medie s dvojici Astaire — Rogersovd.” Kromé Freda Astaira s Ginger Rogersovou (¢tyfi
filmy) — ve vedlejsi roli se Rogersovd po boku Astaira objevila i v ROBERTE — a Clarka
Gablea (tfi filmy) na americkém seznamu figuruji vice neZ jednou i Myrna Loyova,
Grace Moorovd, William Powell a Jeanette MacDonaldovd; Robert Donat naproti tomu
vystupuje ve dvou filmech britské vyroby na britském Zebiicku, Merle Oberonova se zde
objevuje v jednom britském a jednom americkém filmu, zatimco Fredric March a Irene
Dunneova jsou hvézdami dvou riiznych snimki, z nichz kazdy se objevuje na jednom ze
soupisii.”” Dal$imi charakteristikami spoleénymi pro oba trhy jsou &etnost filmi déjové
situovanych do minulosti, pfevaha ndmétt z britské historie, zabyvajicich se britskym
impériem a vojenskou tematikou, a Sirokd popularita muzikald a operet. Tyto opakujici
se prvky nasvédéuji tomu, Ze produkce filmovych hitd nemusela byt ¢isté ndhodnym
procesem, jakkoli je zdrover jasné, Ze jejich vyroba se ani nefidila Zidnym prostym a ne-
ménnym vzorcem.

VySe zminénd asymetrie v dspéSnosti britskych a americkych filmd na trhu druhé
z obou zem{ vyplyvi i z tabulky ¢. 3. Zatimco v8echny z prvni dvacitky filmi v americ-
kém Zebii¢ku jsou hollywoodskymi produkty, britské filmy zaujimaji na britském zeb-
ficku pouze sedm z prvnich dvaceti pficek. Navic se na obou seznamech objevuje de-
vét stejnych hollywoodskych snimki, pficemZ zbyvajici étyfi hollywoodské filmy
z britské dvacitky nejispé&néjsich se v americkém zebficku umistily az na 23., 34.,
103. a 97. mist&. Naproti tomu sedm britskych filmd z britské dvacitky se v USA umis-
tily — v poradi odpovidajicim jejich domdci dspésnosti — na 104., 281., 379., 154.,
206., 237. a 234. misté. A¢koliv britské publikum téchto sedm britskych snimki pfi-
jalo jako vynikajici filmy, ameriéti divdcei byli nepochybné jiného ndzoru. Zd4 se také,
Ze tento postoj platil i vii¢i britskym filmdm jako takovym, jelikoz ze 75 britskych titu-
1t uvedenych ve sledovaném obdobi na americky trh se dostal nejvys, a to na 104. mis-
to, snfimek CERVENY BEDRNIK, zatimco britsky snimek ze stfedni pozice doméciho Zeb-
Ficku skonéil na 751. pri¢ce amerického Zebfi¢ku. Vzdor veskerému podnikatelskému
tisili, jeZ v té dobé vyvijela spole¢nost Gaumont British na americkém trhu, byly vyno-
sy ze 32 film{i uvedenych na trh prostfednictvim vlastni distribuéni firmy hubené —
nejvy3si dosazené umisténi byla 228. pricka (pro film IT’S LOVE AGAIN), pfi¢emz pri-
mérem byla 583. pricka.

71) J. Sed gwick, Product Differentiation at the Movies.

72) Zevrubnéjii rozbor Zivotnich cykli filmi dvojice Astaire — Rogersovd vizJ. Sed gwick, Popular Film-
going in 1930s Britain, kap. 9.

73) Do Zddné z obou elitnich dvacitek se nedostal ani jeden z osmi film# s Shirley Templeovou, ackoliv poz-
déji byla vnimédna jako jedna z velkych hvézd a v USA se jeji snimky &tyfikrdt umistily mezi nejispés-
néjif padesdtkou.
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Tabulka ¢&. 3. 20 nejuspésnéjsich filmi na severoamerickém a britském trhu

Misto na | film rok trzby v kinech studio Zdnr - 1. hvézda 2. hvézda

Zebficku amerického

USA/VB vzorku

1/28 San Francisco 1936 1.163.400 MGM historicky/aké&ni/melodrama Clark Gable Jeanette MacDonaldov4
2/4 Péani v cylindrech 1935 | 1.135.500 RKO hudebni romantickd komedie Fred Astaire Ginger Rogersovd
3/15 Svét valéiki 1936 | 999.700 RKO hudebni romantickd komedie Fred Astaire Ginger Rogersovd
4/5 Velky Ziegfeld 1936 | 966.700 MGM hudebnf Zivotopisny William Powell Myrna Loyovd

5/3 Vzpoura na lodi Bounty 1935 | 939.100 MGM historické ndmoini drama/dobrodruiny Clark Gable Charles Laughton
6/21 Roberta 1935 | 873.650 RKO hudebni romantickd komedie Irene Dunneov4 Fred Astaire

7/14 Ndmoiniei jdou 1936 | 806.600 RKO hudebni romantickd komedie Fred Astaire Ginger Rogersovd
8/36 Anthony Adverse 1936 | 793.000 WB historicky/akéni/dobrodruzny Fredric March Olivia De Havillandova
9/10 Margarita 1935 | 745.900 Columbia | muzikdl/opereta Grace Mooreovd Leo Carrillo

10/20 David Copperfield 1935 | 740.700 MGM historick4 literdrni adaptace W. C. Fields Lionel Barrymore
11/2° Noc ldsky 1934 | 733.150 Columbia | muzikél/opereta Grace Mooreovd Tullio Carminati
12/42 Jejf komornik 1936 | 684.200 Universal | komedie William Powell Carole Lombardova
13/22 Vesely rozvod 1934 | 671.500 RKO hudebni romantickd komedie Fred Astaire Ginger Rogersovd
14/25 Dostihy smrti 1934 | 668.900 Columbia | romantickd komedie Warner Baxter Myrna Loyovd

15/92 The Gorgeous Hussy 1936 | 657.800 MGM historické drama Joan Crawfordovd Robert Taylor

16/7 Uzasnd udalost 1936 | 647.000 Columbia | komedie/socidlné-kriticky Gary Cooper Jean Arthurovd
17/62 Cinskd mote boutt 1935 | 644.900 MGM akéni/dobrodruzny Clark Gable Jean Harlowovd

18/1 Moderni doba 1935 | 643.270 Chaplin komedie Charles Chaplin Paulette Goddardova
19/51 Rose Marie 1936 | 634.100 MGM muzikédl/opereta Jeanette MacDonaldovd | Eddy Nelson

20/39 G-Men 1935 | 626.200 WB kriminélni/policejni drama James Cagney Ann Dvorakovd

* NOC LASKY se umistila jako druhd na britském Zebif¢ku pro rok 1934 (proto nefiguruje v ndsledujicim britském Zebtitku pro r. 1935/36).
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Velk4 Britdnie

Mistona | film rok POPSTAT studio Zdnr 1. hvézda 2. hvézda

zebficku

VB /USA

1/28 Moderni doba 1935 | 83,26 Chaplin komedie Charles Chaplin Paulette Goddardova
2/23 Tti bengélsti jezdci 1935 | 63,14 Paramount historicky kolonidlni/dobrodruZny Gary Cooper Franchot Tone

3/5 Vzpoura na lodi Bounty 1935 | 59,36 MGM historické ndmoini drama/dobrodruiny Clark Gable Charles Laughton
4/2 mni v cylindrech 1935 | 54,20 RKO hudebni romantickd komedie Fred Astaire Ginger Rogersovd
5/4 : Velky Ziegfeld 1936 | 53,29 MGM hudebni Zivotopisny William Powell Myrna Loyovd
6/104 I Cerveny bedrnik 1935 | 51,20 London Films" historické drama Leslie Howard Merle Oberonova
7/16 : Uzasnd udalost 1936 | 47,43 Columbia komedie/socidlné-kriticky Gary Cooper Jean Arthurova
8/34 i Lodkomediantf 1936 46,65 Universal muzikal Irene Dunneovd Allan Jones

9/281 I\ Zelezni vévoda 1935 | 45,68 Gaumont British” | historické drama George Arliss Ellaline Terrissova
10/9 TMarga.rila 1935 | 44,71 Columbia muzikdl/opereta Grace Mooreova Leo Carrillo
117379 | Bosambo 1935 | 43,83 London Films" kolonidlni drama/dobrodruzny Paul Robeson Leslie Banks
12/103 1\ Cerny andél 1935 | 42,73 Goldwyn romantické melodrama Fredric March Merle Oberonovd
13/154 Strasidlo na prodej 1936 | 41,60 London Films" fantastickd komedie Robert Donat Jean Parkerov4
14/7 Nédmoinici jdou 1936 | 4141 RKO hudebni romantickd komedie Fred Astaire Ginger Rogersovd
15/3 Svét valéiki 1936 | 40,95 RKO hudebni romantickd komedie Fred Astaire Ginger Rogersovd
16/206 Svét za sto let 1935 | 40,65 London Films” futuristické drama Raymond Massey Ralph Richardson
17/237 Tiicet devét stupfidl 1935 | 40,20 Gaumont British® | komedie/krimindlnf drama Robert Donat Madeleine Carrollova
18/97 Dobyvatel Indie 1935 | 39,41 20th Century historicky Zivotopisny Ronald Colman Loretta Youngové
19/234 Tys md jedind 1935 | 39,01 British and romantické melodrama Elisabeth Bergnerovd | Hugh Sinclair
20/10 David Copperfield 1935 | 35,50 MGM ] historick4 literdrni adaptace W. C. Fields Lionel Barrymore

*Vyrobeno v britském studiu.

Zdroje: Variety, Kine Weekly.
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K pochopenti relativni netispésnosti britskych vyrobeti v USA je diilezité si uvédomit, Ze
v poloviné tficdtych let vstupovali na zavedeny, vyspély a dynamicky americky trh, a lze
také konstatovat, Ze silné podcenili miru dsili potfebnou k dosaZeni dspéchu na tomto
trhu. Ameriéti vyrobei byli na domdeim trhu pevné zakotveni, svd postaveni si tu bu-
dovali dostateéné dlouho a za tu dobu si staéili osvojit celou Fadu neustdle zdokonalo-
vanych filmarskych strategii. Zejména pak tim, Ze po celd t¥icdtd léta uvddélo kazdé
z velkych hollywoodskych studii na trh pres padesatku filmt, vybudovala tato studia fil-
movou produkei takového rozsahu co do rozmanitosti i $ife zdbéru, Ze v porovndni s vy-
konnosti jejich britskych prot&jskii dosdhla bezmédla zdrcujici pfevahu.

Tim ovSem nechceme naznadovat, Ze snad byl spotiebitelsky vkus natolik dobie zma-
povany a pfedvidatelny, Ze by si ameriéti producenti mohli vyrdbét filmové hity podle
libosti. Tento proces stdle podléhal zna¢né mite nejistoty a bylo nutné vypracovdvat
strategie zaméfené na zmenSenf rizik souvisejicich s filmovou vyrobou. Zatimco se tak
dd obecné konstatovat, Ze velikost vyrobniho rozpoétu uréitého filmu md dopad na tvir-
¢i 1 logistickou pruznost jeho produkce a Ze se dd pfedpoklddat, Ze se stane hitem — pfi-
¢emz se dd ocekdvat pozitivni vztah mezi vyrobnimi naklady a trzbami —, odhali detail-
néjsi pruzkum vztahu mezi velikosti vyrobnich ndkladi a trzeb (a tedy i ziskd vyrobce)
dosahovanych filmy daleko sloZitéj$i mnoZinu vztahl. V podtextu zde ptisobi skuteénost,
ze divdky zpravidla ldkd pfislib velkolepé podivané, bdjeéné honorovani charismatiéti
herci a viditelné vysoké vyrobni hodnoty (s ¢imz kontrastuji pfipady ojedinélych, oviem
velmi ziskovych, nizkorozpoétovych ,,spicich® hitd).

Graf ¢. 3 ukazuje rozptyl pfijmi z pijé¢ovného americkych distributorti ve vztahu k vyrob-
nim ndkladiim, pfi konstantnich cendch z roku 1929, pro 1 796 filmi distribuovanych
studii MGM, RKO a Warner Bros., kde jsou k dispozici iidaje o ndkladech, v obdobi let
1930 az 1942." Zatimco se tedy dozajista projevovala rdmcovd tendence ke zvy$ovani
pfijmi z plijéovného v zdvislosti na rlistu vyrobnich rozpoéta, je vyznamnéjsi charakte-
ristikou grafu ¢. 3 vyjadfeni nar@istajici nestability tohoto vztahu doprovézejici rist vy-
robnich rozpoéti — pfijmy s nariistem rozpodta éim dal vice kolisaly. Disledky této nesta-
bility ilustruje rozptylogram distributorskych ziskdi generovanych na americkém trhu
v porovndni s vyrobnimi rozpocty, zndzornény grafem ¢&. 4, z néhoz je bezprostiedné zfej-
my ztrdtovy potencidl vysokorozpoétovych filmi (z kontextovych divodi zde uvddime
i fadu zndméjsich filmovych tituld). Ukazuje se, Ze osm z desitky nejndkladné&jSich filmi

74) Tento soubor dat zahrnuje 1861 filmf, pfi¢em? tidaje o vyrobnich ndkladech jsou k dispozici u 1 796 snim-
k. Detailni popis déetnich zdznami, z nichz byly idaje &erpény, viz H. M. Glancy, MGM Film
Grosses, 1924 — 1948; H. M. Glancy, Warner Bros. Film Grosses, 1921 — 1951; R. Jewell, RKO
Film Grosses, 1929 — 1951. U filmi produkovanych spoleénostmi RKO a MGM tyto zdznamy uddvaji
i data o poméru zisku k distribuénim nédkladiim, z &ehoZ vyplyvd, Ze u t&chto filmd jsme méli k dispozici
¢iselné vyjddieni jimi generovaného zisku. V pfipadé Warner Bros. nebyly \idaje o ziscich z film{ k dis-
pozici, takZe jsme se spokojili s odhadem na zdkladé iizké vazby mezi distribuénimi néklady a idaji o pfi-
jmech a nakladech obsazenymi v souboru dat studif RKO a MGM. Upln&;jii popis metodologie poufité pro
tento odhad viz M. Pok orny, Hollywood and the Risk Environment, pfil. 10.1. Zde pouZzité tidaje o zis-
cich a trzbach se tykaji pouze ziskil a trzeb generovanych na americkém trhu.
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vyrobenych v té dobé bylo ztrdtovych, a to ve vétsiné pfipadd velmi citelné. Viech téch-
to deset filmt bylo uvedeno na trh ve druhé poloviné tficdtych let, tedy v dekddé, v jejimz
pribéhu doslo ke zdvojndsobeni redlnych primémych filmovych vyrobnich ndkladi
souvisejicimu s tim, jak se vyrobci snaZili o zajisténi podilu na trhu produkef filmi s ¢fm
ddl vyS88imi vyrobnimi hodnotami, a to v rdmei trhu prochdzejictho mohutnym ristem,
jenz ndsledoval po dopadech ekonomické deprese — redlné vydaje spotfebitelli na ndvité-
vu kina vzrostly v letech 1932 az 1940 o 40 procent.

Graf ¢. 3. Rozptyl pFijmil z piycovného v zdvislosti na filmovych ndkladech,
1929/30-1941/42
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Pozndmka ke grafu é. 3: VEechna ¢isla jsou v milionech dolarti pfi cendch z roku 1929,

Toto zvySovdni vyrobnich rozpoéti vak probihalo patrné i pod vlivem kinofetézeti vel-
kych studii, protoZe jejich cilem bylo pfedvadét filmy pritahujici velké mnoZstvi divdkd,
a tudiZ vytvdfejici vysoké trzby. Mae Huettigovd konstatuje, Ze prdavé tyto kinofetézce
patiici studifm mély ,,kontrolu nad pokladnou*;’ dvé tietiny tihrnného kapitdlu velkych
studii byly v pribéhu tficdtych let investovdny do kin, takze i film, ktery nemusel byt
ziskovy pro vyrobce, mohl pfesto vygenerovat u provozovatelii miru poptdvky, kterd jeho
promitdni ¢inila zajimavym. Zatimco tedy osm z desitky nejndkladnéjsich filmd uvede-
nych v grafech &. 3 a 4 pfivodilo vyrobnimu sektoru daného studia ztrdtu, v Zddném pii-
padé neslo o filmy nepopuldrni. Osm z téchto snimki se v letech svého uvedeni do kin
umistilo v pofadi mezi prvnim a Sestym mistem na Zeb¥i¢ku rozloZzeni domdcich p¥ijmi

75) M. D. Huettig, Economic Control of the Motion Picture Industry, s. 291.




ILUMINACE

John Sedgwick — Michael Pokorny: Filmovy obchod v USA a Velké Britinii ve tricityich letech 20. stoleti
(byf je tu rozloZen{ pfijmi omezeno na filmy MGM, RKO a Warner Bros., jichZ bylo v da-
ném obdobi v priméru 145 ro¢né). Idedalem byl pochopitelné film generujici zisk pro
vyrobce i kinosektor, pfi¢emsz z grafu &. 4 vyplyvd, Ze takové filmy mivaly obvykle rela-
tivné skromné rozpodty. Popravdé fe¢eno mély prakticky vSechny vysoce ziskové filmy
vyrobni rozpoc¢ty nizsi nez 2 miliony dolarti, a mnohé dokonce stdly méné nez jeden mi-
lion. Prestoze velkd fada vysokorozpoétovych filmi nebyla ziskovd, vét$ina z nich se té-
gila pFiznivému kritickému ohlasu, a byla tedy poklddédna za dspéSnou alesponi po umé-
lecké strance. Navic studia do téchto ukdzkovych filmd vklddala zna&né prostfedky
z poloZek uréenych na vyzkum a vyvoj v rdmei viceméné na Sfastné ndhodé zalozeného
tsili 0 umélecké inovace, jez ob&as vytvdfelo nové Zivotaschopné odnoze filmové tvorby
a s nimi i konkurenéni predstih.™
Rozsah, v némz dochdzelo k takovémuto experimentovani, nicméné mohl byt ospravedl-
nén jediné kontextem celkové ziskovosti filmové vyroby. Je uziteéné tento proces inter-
pretovat jako tvorbu roéniho filmového portfolia,”™ jehoz cilem bylo maximalizovat miru
navratnosti tohoto portfolia jako celku, pfi¢emz rizikové kroky byly ospravedliiovdny tim,
ze studia uvnitf rdmce daného portfolia mohla dotovat jeho méné tispésné slozky pomo-
ci ziskl z téch dspésnéjsich. V situaci, kdy kazdy z trojice MGM, RKO a Warner Bros.
produkoval ve tficdtych letech kazdoroéné mezi 30 a 60 filmy, se tato roéni portfolia po-
stupné ziskala dosti komplexni struktury z hlediska rejstfiku filmovych Zdnrd, delegovani

76) Vyzkum a vyvoj v té dobé v Hollywoodu probihal ve tfech liniich. Prvni z nich byla na roving vyrobni sfé-
ry, kde se technickd oddélenf jednotlivych studif, asto ve vzdjemné spoluprici, vénovala vyzkumu, je-
ho# vysledky mély slouZit viem studiim ke zdokonalovdni{ vizudlnf a auditivni kvality produktii. M4dlo
prozkoumand historie tohoto vyzkumu je zhusténé obsaZena ve zddvodnénich k ,,Oscarlim* za védecké
a technické iispéchy, jez se udéluji od roku 1930/31 dodnes. Existence a rozsah tohoto vyzkumu je dal-
§im dokladem toho, Ze Hollywood byl a z{istdvd priimyslovou strukturou, a to v mife nesrovnatelné s 74d-
nym jinym ndrodnim filmovym priimyslem.

Druhou linif byla oblast studif. ,,Velk4* studia vklddala rozsdhlé investice do vystavby stélych exteriéro-
vych dekoraci: budov a obchodf, vesnickych/méstskych/velkoméstskych komunikacf, pifstavnich mol,
miniaturnich pralesti a podobné. MGM a Warner Bros. mély stdlé divadelni vypravy véetné jevist a plné
vybavenych hledid( i specidlné konstruovanych zafizeni k vytvdfeni nejrozmanitéjSich svételnych efek-
th a pohybl kamer. Veskery tento majetek si mohla pronajimat jind studia i nezavisli producenti, jako
napiiklad Paramount, ktery pouZil Zelezni¢ni nddraZi studia 20th Century Fox pro svijj snimek BILE VA-
NOCE (1954).

Treti linie probihala na tirovni jednotlivych (vysokorozpoétovych) filmd. Pro snimek VELKY ZIEGFELD
(MGM, 1936) bylo zkonstruovédno obrovské otoéné jevisté — podle propagacnich materidli studia nejvét-
§i na svété —, na némi vzty&ili vysoké spirdlovité schodiité jako praktikdbl pro desitky zpévdki a taned-
nikd. Celd konstrukce byla ukrytd pod masivni oponou, jeZ byla upevnéna tak diimyslné, ze se po odha-
lenf scény zavinula a tvofila tak vnitini vyplii stavby. Cel4 tato dekorace se znovu uplatnila v pfevzatych
zdbérech pro film ZIEGFELD GIRL (MGM 1941), kde do nich byly nastiihdny zdbéry vystupu Judy Garlan-
dové stojici na jejim vrcholku. Ve filmu MILACKOVE (MGM 1938, Technicolor) drZela tato toéna horskou
tibo¢n{ stezku, na ni% opona vzdpéti odhalila Jeanette MacDonaldovou s Nelsonem Eddym, kterak po ni
sestupuji do udoli, pfi¢emz opona zvolna klesd. V protizdbéru se objevi zpivajici publikum, zatimeco z4-
bér nikoli ndhodné odkryvd pohled na hledisté divadelniho salu MGM. V nepatrné proméné se tdZ opo-
na objevi i ve filmu LADY BE Goob (MGM 1941), kde jeji rozpohybované zdhyby choreograficky ztvar-
fuji taneéniho ,,partnera® Eleanor Powellové v jednom z jejich vystupt.

77) Portfolio — termin z bankovnictvi; soubor aktiv, pfi jehoZ vytvareni jde o dosaZeni optimalni skladby
z hlediska vynosnosti a také o minimalizaci rizika spojeného s jednotlivymi slozkami (pozn. red.).
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Graf &. 4. Rozptyl ziski distributori v zdvislosti na vyrobnich ndkladech v USA,
1929/30-1941/42
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Pozndmka ke grafu &. 4: Viechna é&isla jsou v milionech dolarti, pfi cendch z roku 1929.

hercti a reziséra a Siroké skély vyrobnich rozpoéti pouzitych v rdimei daného portfolia.
Vezmeme-li pouze jeden z rozmért téchto struktur — totiz pravé variaci rozpocéti — zis-
kdme vhled do zptsobu, jimZ se béhem dané dekady vyvijely strategické reakce zmi-
nénych studii. D4 se tak dojit ke zjisténi, Ze studia kazdoroéné budovala portfolio fil-
mi tvofené nizko-, stfedné- a vysokorozpoctovymi tituly (povSechné se daji oznadit
jako ,,48kové”, ,,béckové™ a ,,superdadkové” filmy). Klicovym strategickym rozhodnu-
tim bylo ptidéleni produkénich zdroji kazdé z téchto rozpoctovych kategorii. Nizkoroz-
poctové filmy jevily tendenci k setrvalé ziskovosti, coz u nich plynulo z relativné nizké
miry poptdavky potifebné k pokryti ndkladi, avSak generovaly pouze relativné skrovné
zisky, a tudiZ jen v omezené mite piispivaly k dosaZeni pldnovaného celoro¢niho zisku.
Vysokorozpoétové filmy oproti tomu mély potencidl potfebny ke generovani velice vy-
soké miry poptavky, a tudiz i zisku, coz mélo za disledek situaci, kdy nevelky pocet
tspésnych vysokorozpoctovych filmd mohl ovlddnout rozdélovani zisku, a to jak v urci-
tém daném okamZiku, tak dlouhodobé. Vymluvnym piikladem je tu dvojice vysoko-
rozpoltovych muzikdld vyprodukovanych studiem Warner Bros. v sezoné 1932/33 —
42. ULICE a ZLATOKOPOVE Z ROKU 1933. Tyto dva tituly spotfebovaly pouhych 7,5 pro-
centa celkového vyrobniho rozpoétu Warner Bros. na zminénou sezonu, oviem genero-
valy 31 procent zisku dosaZeného v této sezoné v USA. Jesté extrémnéjsim piitkladem
je tspéch studia RKO s muzikily s Fredem Astairem a Ginger Rogersovou, z nichz osm
bylo uvedeno na trh v rozmezi sezon 1933/34 az 1937/38. VSechny byly relativné vy-
sokorozpoétovymi filmy, jejichZ produkce stdly celkem 7,4 milionu dolari (v cendch
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z roku 1929), pficemz v USA generovaly celkovy zisk ve vy3i 4 miliond dolari, coz je
mira zisku pfesné odpovidajici souctu ziskd generovanych viemi 332 nizkorozpoétovy-
mi filmy vyprodukovanymi studiem RKO v obdobi od 1929/30 do 1941/42. Zaroven
oviem mohly jeden ¢&i dva nelspéSné vysokorozpoctové filmy privodit tak vysoké ztraty,
ze dokdzaly smazat celkovy zisk generovany libovolnym poé¢tem méné ndkladnych fil-
movych projektd. V sezoné 1937/38 tak napiiklad MGM vyprodukovalo dva vysokoroz-
podtové filmy — MARIE ANTOINETTA a HRABENKA WALEWSKA — jejichZ vyrobni ndklady
pohltily 19 procent celkového produkéniho rozpocétu na sezonu, pfitom v8ak dohroma-
dy pfivodily v USA ztrity ve vy$i 1,4 milionu dolarg, a to v situaci, kdy 16 stfednéroz-
poétovych filmi vyprodukovanych MGM v dané sezoné generovalo zisk ve vy$i 2,7 mi-
lionu dolart.

Jak ukazujf grafy &. 3 a 4, vysledny celkovy obraz tu vypovid4d o nestabilité vyrobniho
prostfedi charakterizovaného znaénymi vykyvy co do ziskovosti jak v rdmci jednoho
roku, tak meziro¢né&. Z 1796 filmi zachycenych v grafu ¢. 4 byla tfetina na americkém
trhu ztratovd. Mezi vysokorozpoétovymi filmy (jeZ tvofily pouhych 19 procent celkové
filmové produkce) bylo 43 procent ztratovych, zatimco ztrdtou skonéilo pouze 26 pro-
cent nizkorozpo&tovych filmi.” Vysokorozpodétové produkce vsak pfitahovaly zdjem
svym potencidlem ve smyslu tvorby podstatnych zisk — vice nez polovinu ziski gene-
rovanych viemi 1796 filmy vytvorilo 194 ziskovych vysokorozpoétovych film. Rubem
této mince byl fakt, Ze vysokorozpoétovd produkce byla i zdrojem valné édsti ztrdt —
145 ztratovych vysokorozpoctovych filma tak odpovidalo za vice neZ polovinu cel-
kovych ztrdt filmové produkce. Bylo tedy nejen nezbytné smifit se s tim, Ze v rdmeci
jedné sezony skon&f n&které filmové projekty nevyhnutelné ztrdtou, a to nékdy velice
citelnou, ale navic existovala i moZnost, Ze netispéchem skonéi i celé sezony. K1i¢ k fe-
Seni byl v nalézdni vhodné kombinace novdtorskych, avdak rizikovych filmovych pro-
jektt s projekty skromnéjsimi a bezpe¢néjsimi. Neexistovaly pfitom zddné jednoznac-
né dlouhodobé platné vzorce zaruéujici vyrobu filmovych hitd. Byly tu samozfejmé
urc¢ité konkrétni Zdnry &i narativni ndméty, jejichZ uplatnéni vedlo v riznych okamzi-
cich na éasové ose k vyraznému tspéchu — za piiklad mohou poslouzit muzikdly stu-
dia Warner Bros. z poddtku tficdtych let — jenZe ty divaky obvykle zdhy unavily, jelikoZz
se zdroven objevovaly uspéSné novinky. Alokace velkych vyrobnich rozpoéti nebyla
sama o sobé& ani nezbytnou, natoz postacujici podminkou finan¢niho dspéchu. Na druhé

78) Vysokorozpoctovy film je zde v libovolném daném roce definovdn jako film, jehoZ vyrobni rozpocet pre-
vy&il primémy rozpodet viech filmi distribuovanych sledovanou trojici studii v pfisluiném roce o 50
a vice procent. Stfednérozpoétové filmy byly takové, jez spadaly do rozpéti mezi 75 a 150 procenty prii-
mérnych ndkladd na vyrobu viech film@ vyprodukovanych v pfisluiné sezoné, zatimco nizkorozpo&tové
filmy byly takové, jeZ stdly méné nez 75 procent priimé&mych nékladd. Je pfitom tfeba brdt v dvahu, Ze
tyto rozpoétové kategorie jsou definovdny na zdkladé relativnich, nikoli absolutnich ukazateld — jsou de-
finovdny v relaci k primémému vyrobnimu rozpoétu v libovolném daném roce. PouZitf absolutnich né-
kladovych kritérif by totiz bylo nepatfi¢né — (redlné) ndklady na vyrobu vysokorozpodtového filmu byly
pocatkem 30. let vyrazné odlisné od ndkladfi na vyrobu vysokorozpoétového filmu koncem 30. let, co
bylo disledkem réstu priim&rnych vyrobnich rozpo&tdl v priib&hu dané dekddy. V takto diferencovaném
pojeti lze ve sledovaném vzorkovém obdobi hovofit o vyrob& 339 vysokorozpoétovych filmi, 573 stied-
nérozpodtovych filmi a 884 nizkorozpoétovych filma.
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strané nebyla vhodnym Fe$enim ani ,,hra na jistotu®, a tak bylo riskovdni nedilnou sou-
¢asti celého procesu.

Dalsi potencidlni pfekdzkou kladenou vstupu britskych producentti na americky trh byl
rozsah monopolni moci velkych hollywoodskych studii. Z tabulky &. 3 je zfejmé, Ze urci-
ta studia méla na svém konté vice nez jeden z zebri¢kové nejuspésnéjsich filmi, piicemz
na obou seznamech zaujimaji pfedni mista MGM, RKO a Columbia, v britské ¢dsti
oviem doplnéné o britskd studia Gaumont British a London Films. Bylo by zajimavé
analyzovat Hollywood s pomoci termini z literatury o organizaci podnikdni, definujicich
monopolni mocenské ndstroje — podivat se na Hollywood jako na cournotovsky oligo-
pol™, jehoZ &lenové si vytvdreli redlnd predbéind olekdvani tykajici se vySe faktorovych
ndkladi a kvantity produkti uvedenych na trh konkurenty v rdmei oligopolu, a podle
toho mezi sebou soutézili.*” Tabulka ¢&. 4 obsahuje statistické tidaje o priimyslové kon-
centraci.””

Tato data jsou pozoruhodnd ve dvou ohledech. Za prvé v tom, Ze se vzorec pronikani
hollywoodskych studii na americky trh opakuje, byt na niZsi drovni, i na britském trhu.
Za druhé pak v tom, Ze stupen koncentrace podnikdni méfeny podle Herfindahlova-
-Hirschmanova indexu (HHI) nevykazuje signifikantni hodnoty monopolniho vlivu, pro
néz se od roku 1984, kdy americkd Federdlni komise pro obchod (Federal Trade Commis-
sion) vydala smérnice pro fiize podniki, ujala jako indikdtor nadmérné monopolni sily
na trhu prahovd hodnota 1800, zatimco vysledky nedosahujici hodnoty 1000 indikuji
absenci signifikantni monopolni sily.*” Uréité vsak existovalo povédomi, a to zejména
mezi menSimi nezdvislymi provozovateli, ale i ze strany ministerstva spravedlnosti USA,
o tom, Ze velkd studia béhem tficdtych let tézila ze svého monopolniho vlivu prostrednic-
tvim tzv. navéSovani programii (block booking) a prodeje naslepo (blind selling).” Toto
povédomi bylo ve skute¢nosti tak silné a naléhavé, aZ vyistilo ve vyddni protikartelo-
vého soudniho rozhodnuti, tzv. Paramount Decree z roku 1948, jimZ byla velkd studia
pfinucena vzdat se svych kinofetézct. To jako by naznadovalo, Ze monopolni moc vel-
kych studii byla ponékud vétsi nez implikuji relativné nizké hodnoty HHI v tabulce ¢&. 4.
Pozdé&jsi prehodnoceni Paramount Decree oviem dospéla k zdvéru, Ze praktiky, na né?
se filmovy primysl soustfedil, nebyly ve skute¢nosti protikonkurenéni, nybrz vlastné

79) Antoine Augustin Cournot (1801-1877), francouzsky matematik, ekonom a filozof, mj. autor teorie oli-
gopolu (pozn. red.).

80) Stephen M artin, Industrial Economics: Economic Analysis and Public Policy. New York : MacMillan
1988.

81) Podily na trhu uvedené v tabulce &. 4 se velice ndpadné podobaji &isliim za rok 1939 publikovanym in:
M.D. Huettig, Economic Control of the Motion Picture Industry.

82) Malcolm B. Coate — FredS. McChesney, Empirical Evidence on FTC: Enforcement of the Merger
Guidelines. Econonic Inguiry 30, 1992, ¢. 2, s. 277-293.

83) Viz Hearing before a Subcommittee of the Committee on Interstate and Foreign Commerce, House of
Representatives, Seventy Fourth Congress, on Bill to Prohibit and to Prevent the Trade Practices Known as
»Compulsory Block-Booking* and ,,Blind Selling’* in the Leasing of Motion Picture Films in Interstate
and Foreign Commerce. Washington D.C., 1936. Pozn. red.: K navéSovédni programf viz pozn. 34; pro-
dej naslepo (v dobové éeské terminologii té# ,,uzdvérky naslepo™ ¢i ,.na nevidénou®) oznacoval praxi
pijéovdni filmd, které majitelé kin jedté nemohli vidét nebo se informovat o jejich obsahu a kvalité.
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Tabulka &. 4. Podily na trhu v USA a Velké Britdnii v poloviné tficdtych let

. PR Procentudlni  Druhd mocnina
? trhdch podili

Filmy US$) (US$) koeficient

USA (1) 2 (3) (4) (5) (6)
Columbia 91  8.303.227 91.244 162 6,86 47,00
MGM 110 23939339  217.630 1,01 19,77 390,69
Paramount 131 19.539.464 149.156 0,90 16,13 260,27
RKO 82  13.366.878 163.011 134 11,04 121,81
TCF 107 16910144  158.039 0.86 13.96 194.94
Universal 69  6.444.183 93.394 126 532 28,31
WB 124 17124359  138.100 093 14,14 199,91
,S;f:f;’j"s wdia 714105047394 147.125 86,73 1.242,93
Ostatni studia 255 16.067.219 63.009 13.27

Sotstsl G 969 121.114.613 124.989 100,00 1.260,37

viechna studia

POPSTAT POPSTAT

Velkd Britdnie celkem prizmérné

Columbia 75 546,05 728 1,13 599 35,84
GB/Gains 41 667,88 16,29 055 732 53,62
London Films 9 258,87 28,76 0,54 284 806
MGM 94 1.11698 11,88 083 1225 149,99
Paramount 123 122147 993 075 13,39 179,36
RKO 82 696,44 849 1,09 7,64 5831
TCF 91 782,30 8,60 0,64 858 73,57
Universal 55 372,75 6.78 105 400 16,70
WB 107 86523 809 067 949 90,00
f:’;é“]f:g“s wiia 677 6.527.97 9,64 71,57 665,46
Ostatni studia 536 2.592,51 484 2843

Sontiel pro 1213 9.12047 7,52 100,00 692,34

viechna studia

Pozndmka k tabulce é. 4: Americkd data pokryvaji obdobi od fijna 1934 do Fjna 1936, britskd roky
1935 a 1936. Posledni fddky poslednich sloupcfi tabulky vyéisluji hodnoty tzv. Herfindahlova-Hirsch-
manova indexu.””

Zdroje: Variety (americkd data); britskd data jsou odvozena z knihy J. Sedgwicka Popular Filmgoing

a z ¢asopisu Kine Weekly.

84) Herfindahlfiv-Hirschmantiv (zkrdcené Herfindahliiv) index méfi koncentraci moci v primyslovém od-
vétvi jako soucet druhych moenin procentudlnich podilti na trhu; absolutni monopol by mél hodnotu
10.000 a dokonald konkurence 0. Variaéni koeficient je charakteristika relativni variability hodnot sta-
tistického znaku. Poéitd se jako podil smérodatné odchylky a priméru (pozn. red.).
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predstavovaly raciondlni Feenfi sloZitych problémi priimyslové organizace, z nichz ply-
nuly vzdjemné vyhody pro studia i provozovatele kin.*

Tyto vysledky mohou byt pfekvapivé vzhledem k rozsahu vertikdln{ integrace na obou
trzich, vysoce diferencované povaze produktu, jejimz prostfednictvim se vyrobei snaZi-
li vyvfjet vliv na poptdvku, a schopnosti publika vytvdrfet pfedbéznd kvalitativni oc¢ekad-
vani, a tudiZ 1 provddét raciondlni vybér mezi jednotlivymi produkty po jejich uvedeni
na trh.*

Ackoliv oba trhy ovlddal nevelky pocet firem, pfi¢emZ hlavnimi protagonisty byly na
obou trzich MGM a Paramount, nebylo filmové publikum ovliviiovdno ani tak obchodni
znackou daného studia, nybrz spiSe tim, jakou miru pfislibu co do oéekdvanych pozitkti
skytal libovolny konkrétni film. Doklady $irokého rozpéti miry kasovniho dspéchu filmi
vyprodukovanych kazdym z pfednich studif jsou obsaZeny ve statistickych ddajich o va-
riaénim koeficientu v tabulce ¢. 4 a ddle potvrzeny grafem &. 3, zobrazujicim pfijmovou
tispésnost trojice velkych studii v pritbéhu celé sledované dekddy. Pfedpokladdme-li, Ze
velikost rozpoctu filmu poukazovala k pfistupu daného studia ke kazdému filmu jakozto
k nositeli investic, a tudiZ ndstroji pfedpoklddaného cilového vynosu, pak bude odchyl-
ka skuteénych vynosfi z filmi od této pfedpoklddané hodnoty signifikantné vyS&i nez
nula pouze tehdy, lidilo-li se divdcké vnimdni kvality filmu od toho, jak ji chdpalo pfi-
slusné studio. Jak ukazuje graf &. 3, heteroskedasticky rozptyl®™ hodnot pi{jmi po celé
délce osy ndkladi implikuje, Ze existovaly markantni rozdily mezi vnimanim filmu pub-
likem a vyrobni koncepci, pfi¢em? ilustruje i trend — jenZ je no¢ni mirou vyrobed — zvét-
Sovdni rozptylu pfimo imérné s riistem vyrobnich ndkladd.® Dokonce i ve zlatych do-
bach studiového systému bylo riziko nedilnou souddsti filmové produkce. Vyraznd
nestabilita pf{jmii jak na dasové ose, tak i uvnitf jednotlivych ndkladovych kategorif po-
pravdé nasvédéuje tomu, Ze Hollywood je tieba vnimat jako priimyslovou strukturu vy-
stavénou na potiebé zmirmovat riziko.

Jak bylo konstatovdno vyge, byla kli¢em k vysvétleni této nestability krdtkodobost vydé-
le¢ného Zivota jednotlivych filmovych produkt. Po jeho uplynuti konéila existence
témér vdech filmb jakoZto trini komodity. V americkém vzorku, zaloZeném na tdajich
publikovanych &asopisem Variety o ndvratnosti 969 filmé uvedenych na trh v priibéhu
sledovanych 25 mésicti, predstavovalo pouze 25 z nich nova uvedeni filmovych ,hiti*
uplynulych let, pfi¢emZ v8echny tyto znovuuvedené filmy byly v kinech zkoumaného

85) De Vany s Eckertem dospéli k tomuto zdvéru v souvislosti s analyzou dopadu rozdéleni Paramount
Decree z roku 1948 na dalsi osud systému studif, viz A. De Vany — R. Eckert, Motion Picture An-
titrust: The Paramount Cases Revisited. Research in Law and Economics 14, 1991, s. 51-112. Tento zd-

_vér je v souladu i s Hanssenovou praci o hromadnych rezervacich; viz F. A. Hanssen, The Block
Booking of Films Re-Examined.

86) Je to piiklad jevu, ktery Sutton nazval priimyslem druhého stupné (,,stage Il type industry*), u néhoz se
dd predpoklddat riist miry koncentrace podnikdni v daném oboru v pfimé imére k riistu velikosti trhu,
viz John Sutton, Sunk Costs and Market Structure.

87) Rozptyl sledované proménné je heteroskedasticky, kdyZ nenf kone¢ny a konstantnf, &ili jeji skute¢nd
hodnota se miiZe libovolné odchylovat od pfedpoklddané hodnoty (pozn. red.).

88) Zevrubnéjsi pojedndni o téchto otdzkdch v souvislosti se studiem Warner Bros. ve 30. letech, viz
J. Sedgwick — M. Pokorny, The Risk Environment of Film-making.
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vzorku promitdny jen nékolikrat. Ve Velké Britdnii byla situace se znovuuvddénim star-
§ich titult obdobnd. P¥inosnéjsi pro nds vyzkum byly idaje o rychlosti, s niZ filmy pro-
chdzely premiérovymi kinosdly. RozloZeni pi{jmii na trhu za libovolny tyden bylo velice
nerovnomérné — valnd &4st jich pfipadala na maly podet filma. Rychlost obéhu oviem
byla stejné jako dnes znaénd, vétSina filmi probéhla sledovanou skupinou kin do dvou
mésict od uvedeni na americky trh.*” Diisledkem byla nekoneénd proménlivost konfi-
gurace poptavky, aniZ by ji bylo moZno predem odhadnout, zatimco vSeobecna hladina
poptdvky po filmech — tedy pocty lidi téSicich se pravidelné na ndvstévu kina, jimz ale
nebylo lhostejné, na jaky film pijdou — byla stabilni.

S rozvojem kultu hvézd se ovSem objevil jakysi ohniskovy bod, jenz alespori zmirfioval
riziko pojici se s kazdym filmovym projektem. Tim, Ze do filmového produktu vnesly
ur¢itou identifikovatelnou vlastnost, kterd se tésila $iroké mife obdivu a pfitahovala
touhu po ndpodobé, poslouzily herecké hvézdy jako jisty druh pojistky. Zatimco jako
zboZzi mély filmové produkty kratkou Zivotnost, jejich herecké hvézdy byly vlivné a také
trvanlivéjii ,,zna¢kové® komodity. Tak napiiklad béhem 25 mésict sledovanych u ame-
rického vzorku Géinkovala pétice hvézd zaujimajici nejvySsi pticky Zebii¢ku v tabulce
¢. 5 — Clark Gable, Fred Astaire s Ginger Rogersovou (poé¢itame-li je dohromady jako
hvézdnou dvojici), Fredric March, William Powell a Shirley Templovd — v uvedeném
poradi v deviti, péti, osmi, osmi a osmi filmech.” Dohromady pak filmy s icasti hvézd
z prvni dvacitky na Zebfi¢ku vytvdfely v USA 46 procent celkovych trinich pfijmd.
Hvézdy oviem mohly vznikat pouze na zdkladé opakovaného predvddéni herctl publi-
ku, a idedlnim ndstrojem takového predvadéni bylo pro studia pravé jejich roéni filmo-
vé portfolio. Proces zrodu filmové hvézdy mohl studiu trvat i fadu sezon, pfi¢emZ her-
ci byli sezonu po sezoné presouvdni napfi¢ portfoliem, dokud u nékolika mdlo z nich
nevykrystalizovaly vlastnosti vnimané publikem jako ,,hvézdné kvality®. To studiim
poskytlo nové argumenty ve prospéch diverzifikovanych filmovych portfolii — ¢im di-
verzifikovné&jsi bylo portfolio, tim véts{ byla pravdépodobnost objeveni a ndsledného
vyvoje hereckych hvézd. I v britském kontextu samoziejmé vznikaly britské herecké
hvézdy, na jejichZ vyvoji se pak pracovalo, mezi jinymi Robert Donat, Jack Hulbert,
Leslie Howard, Leslie Banks, Anna Neagleovd, Jack Buchanan, Merle Oberonovd, Jes-
sie Matthewsovd, Ralph Lynn, Will Hay a Gracie Fieldsovd. Vzhledem k omezenému
napojeni britskych vyrobeti na americky trh v8ak publikum v USA tyto hvézdy praktic-
ky neznalo.”

89) Na rozdil od americké praxe, v niZ byly filmy uvddény viceméné simultdnné celym spektrem 31 burz,
kina v londynském West Endu pfedvddéla snimky z produkce velkych studif po dobu jednoho aZ t¥i mé-
sict pfed jejich uvolnénim pro béznou distribuci, patrné s imyslem poskytnout distributorfim ¢as na od-
had potfebného mnoZstvi kopii a propaga¢nich materidli.

90) Obdobn4 tabulka s Zebfickem hereckych hvézd na britském trhu je obsaZzena in: J. Sed gwick, Popu-
lar Filmgoing in 1930s Britain, tab. 9.2.

91) K ekonomickym argumentfim ve prospéch péstovéni hereckych hvézd viz téz G. Bakker, Stars and
Stories: How Films became Branded Products, Enterprise & Society 2, 2001, ¢. 3, s. 461-502.
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Tabulka ¢. 5. 20 nejispésnéjsich hvézd podle vyse trieb na americkém trhu v dobé od Fijna 1934 do Fijna 1936
Vyge Podilna  Podilna20 Podil na Podil na
pokladnich Podil Kumulativni Stednivy3e  deseti nej- - 100 nej- 200 nej- Znovu-
Misto na 5 hvézdy na  podil hvézd  pokdadnich  tispéSnéSich  tispéSnésich iispéSnéjsich 1ispénéich  uvedené
#bfiku Hvézda Studio Podet filmil (US$) trhu na trhu trieh (US§) Sfilmech filmech starsit flmy
1 Clark Gable MGM 9 5.202.745 0,043 0,043 578.083 2 3 1 9 4
2 Astaire/Rogersovd RKO 5 4.486.950 0,037 0,080 897.390 4 5 5 5 0
3 Fredric March various 8 4.060.066 0,034 0,114 507.508 1 1 7 8 1
4 William Powell MGM 8 3.571.750 0,029 0,143 446.469 1 2 4 8 (|
5  Shirley Templeovd TCF 8 3.456.950 0,029 0,172 432.119 0 0 5 8 0
6  Claudette Colbertovd various 7 2.940.650 0,024 0,196 420.093 0 0 5 b 2
7  Wamer Baxter TCF 8 2.864.900 0,024 0,219 318.322 0 1 3 6 1
8  Gary Cooper Paramount 7 2.770.300 0,023 0,242 395.757 0 1 3 7 2
9  Jean Harlowovd MGM 6 2.730.100 0,023 0,265 455.017 0 1 4 6 0
10 Jeanette MacDonaldovd MGM 4 2.699.600 0,022 0,287 674.900 1 2 4 0
11 Joan Crawfordové MGM 5 2.477.395 0,020 0,308 495.479 0 1 5 5 2
12 James Cagney WB 7 2.310.300 0,019 0,327 330.043 0 1 3 5 2
13 Irene Dunneovd various 5 2.302.116 0,019 0,346 460.423 1 1 3 4 1
14  W.C. Fields Paramount 6 2.108.850 0,017 0,363 351.475 1 1 2 4 0
15 Will Rogers Fox 6 2.016.350 0,017 0,380 336.058 0 0 3 3 2
16  Katharine Hepburnovd RKO 6 1.996.516 0,016 0,396 332.753 0 0 3 3 0
17 Grace Mooreov4 Columbia 3 1.926.350 0,016 0412 642.117 1 2 3 3 1
18  Bing Crosby Paramount 5 1.826.333 0,015 0,427 365.267 0 0 2 5 0
19 Miriam Hopkinsovd various 5 1.797.700 0,015 0,442 359.540 0 0 3 5 0
20  Ronald Colman TCF 4 1.655.500 0,014 0,456 413.875 0 0 3 4 0

Pozndmka k tabulce &. 5: Trzby zahmuji pokladni pf{jmy filmi, v nichZ dand hvézda figuruje v titulcich na prvnim & druhém misté, ale nezahrnuji znovuuvedent, jejichz
trzby nicméné byly ve srovndn{ s béZnymi premiérami relativné velmi nizké. Kategorie ,,studio” oznaduje vyrobce, ktery mél s hvézdou podepsanou smlouvu. Pokud je
misto jména studia uvedeno ,,riznd”, znamend to, Ze hvézda pracovala na volné noze.”

92) Kumulativni podil hvézd na trhu je na kadé pozici Zebficku vypoéitdn jako soudet hodnot podflu na trhu hvézdy na této pozici a viech vyse umisténych hvézd, ¢ili ukazuje

spoleény podil na trhu dané skupiny hvézd od mista 1 aZ po x (pozn. red.).
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VII

Filmovy primysl je zajimavym a ranym piikladem oboru podnikani zaméfeného na uspo-
kojovdni vkusu masového publika. V mezivdleéném obdobi bylo chozeni do kina na obou
brezich Atlantiku zdaleka nejpopularnéjsi placenou oddechovou ¢innosti. Navic se podle
zaznamenanych ¢iselnych tddajt o roz&itenosti filmu v obou zemich toto médium nejen
tésilo stejné oblibé v Britdnii a USA, nybrz, coZ je neméné dilezité, bylo v obou zemich
1 velmi dobfe dostupné a cenové pfistupné, ¢imz se odliSovalo od celé fady jinych spo-
tfebnich produkti.”

Jelikoz v dobé existence studiového systému mély filmy vyprodukované tymZ studiem
mnoZstvi spoleénych vstupnich prvki, danych sdilenou vyrobni infrastrukturou, nemoh-
lo platit, Ze ,,fakticky [byl] kaZdy film autonomnf{ firmou s vlastnim vykazem ziskG*, jak
konstatoval Weinstein ve své analyze velice odli§nych smluvnich uspofddédni v oblasti
filmové vyroby v poststudiové éfe. Dozajista nicméné platilo (a dosud plati), Ze kazdy
film mé&l svou vlastni k¥ivku poptdvky.”” Z grafii &. 1 a 2 je v3ak zfejmé, Ze ackoliv byl
podil na trhu obsazeny Zebfickové nejvySe umisténymi filmy mnohondsobné vétsi nez
u stfedné umisténych filmd, byl finanéni pfinos $pic¢kovych filma relativné nizky, kon-
krétné takovy, Ze dvacitka nejvySe umisténych filmi — viceméné po deseti $pi¢kovych
filmech z kaZdého z obou souborti dat — pfind3ela piiblizné deset procent celkovych
trzeb. Jinymi slovy 90 procent celoro¢niho vynosu generovaly na kazdém z obou trhi fil-
my umisténé mimo prvni desitku.”

Filmovy trh byl prostfedim, v némz dochdzelo ke vtahovéni velkého poétu divdki do pro-
cesu vybéru z mnozstvi ldkavych nabidek. Zasadni pfi tom ovSem bylo, Ze se publikum
jakymkoli filmovym produktem — v&etné téch nejoblibenéjsich — zdhy unavilo. V dobé,
kdy jesté neexistovala alternativa v podobé médii, jeZ oZivovaly starsi filmy jako komodity
a prodluzovaly jejich Zivot na trhu, tedy video, rizné druhy televize a poéita&, mély filmo-
vé produkty krdtky Zivotni cyklus. Oba soubory dat sledované v nasi studii poskytuji je-
dine¢ny zdroj informaci tykajicich se promén, jaké probihaly z tydne na tyden na obou
ndrodnich trzich v souvislosti s tim, jaké filmy se kde promitaly a pro jaké publikum.

V tomto prostredi, kde se vkus publika proménoval a prikldnél k tém ¢i oném filmovym
stylim & hvézdnym piedstaviteliim, vyrdbéla pfedni vertikdlné& hierarchizovand holly-
woodskd studia uprostied tficdtych let pfiblizné 50 filmt roéné&. Takto vysoké investice
do filmovych produktii vyZadovaly uplatiiovan{ strategii zamé¥enych na zmirnén{ rizika
plynouciho z odhodldni uvddét na trh kaZdoro¢né takové mnozstvi novych produktd.
Studia se pochopitelné snazila o ovliviiovdni poptdvky po své produkei prostfednictvim
vlastnich marketingovych, propagaénich a produkénich oddéleni. Navic je z tabulek
¢. 3 a 5 ziejmé, Ze urcdité konkrétni herecké hvézdy a Zdnry fungovaly jako vyznamné

93) Sue Bowden — Avner Offer, Household Appliances and the Use of Time: the United States and
Britain since the 1920s’. Economic History Review. New Series 47,1994, & 4., s. 725-748.

94) Mark Weinstein, Profit-Sharing Contracts in Hollywood: Evolution and Analysis. Journal of Legal
Studies 27, 1998, s. 79.

95) V éfe studii (1925-1950) byl podil filmoevych ,hitd* na dhrnnych sezonnich pfijmech mnohem mensi,
nez tomu bylo v ndsledujicim obdobi, viz J. Sed gwi ck, Product Differentiation at the Movies, tab. 4.
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ukazatele kvality. Vydaje na vyzkum a vyvoj tvofily diileZitou soucdst ndkladt na vyro-
bu vysokorozpoétovych filmi, jelikoz studia v rdmei vzdjemné konkurence usilovala
o kvalitativni diferenciaci svych produktii a o stimulaci vzniku novych médnich trendd
(estetickych, narativnich a zvukovych) ve vkusu publika. Na jiném misté jsme ukdzalli,
jak studia rozklddala miru rizika prostfednictvim konfigurace své kazdoroéni produkce
v podobé investiéniho portfolia.™

Filmovy priimysl byl nastaven na zajisténi nabidky, pficemz zdroven reagoval na variace
preferenci publika, které citlivé odrdZely zmény ve vy&i trzeb. Ve svych snahdch — do
znaéné miry tspésnych — o ovlddnuti nabidky filmovych produkti v globdlnim méfitku
chdpal Hollywood uZ v poé&éteich své historie kulturné-politické i ekonomické vyhody
toho, Ze md k dispozici vlastni oborové sdruZeni, jehoZ prostfednictvim mizZe energicky
prosazovat, a také prosazuje, domdci i zahrani¢ni obchodni politiku zaméfenou na uspo-
kojovéni vlastnich zdjmd.””

Britsky filmovy trh byl pro hollywoodské producenty nesmimné dalezity.” Zatimco oviem
hollywoodské filmy ovlddaly britsky trh a byly v Britdnii organickou souédsti divické
zku$enosti, psoben{ britskych filmi v USA bylo slabé a jejich dopad na americké filmo-
vé publikum zistdval nesouméfitelny, coz byla asymetrie, v jejimz disledku bylo pro
britské producenty nesmirné obtizné vyrabét filmy ve srovnatelné vstupni kvalité, jakko-
li to vypadd, Ze britské publikum je dokdzalo ocenit. Vzhledem k ochoté americkych pro-
vozovatelil odebirat filmy s potencidlem vysokych trzeb od riiznych dodavatelii se zdd byt
pravdépodobné, Ze tato relativni netspésnost britskych filmti na americkém trhu se dd
piinejmensim zédsti vyloZit existenci kulturnich bariér na strané amerického publika.
Zaroven viak lze argumentovat i tim, Ze britsti producenti jevili nedostateéné porozumé-
ni pro dynamiku amerického trhu a jeho kulturni specifika. Hodnoceni snah britskych
producentti o proniknuti na americky trh musi brét v dvahu také strategii americkych vy-
robetl, jejichZ filmova portfolia ve tficdtych letech pokryvala Siroké spektrum filmi, jak
to bylo popsédno v oddile VI této prace na prikladu studii MGM, RKO a Warner Bros.
Zatimco studio Gaumont British se v obdobi od roku 1934 do roku 1936 usilovné snazi-
lo o priinik na americky trh uvedenim 32 film,” je takové tsili vyvijené po relativné
kratkou dobu v kontextu kazdoroéni filmové produkce velkych studii téméf bezvyznam-
né. Uvddénim zhruba padesatky filmi za sezonu kazdé z velkych studif nejenze predkl4-
dalo svym potencidlnim divdkim Sirokou paletu produktii, nybrz zdroven postupem ¢asu
prohlubovalo svou znalost trhu a v souladu s tim pak vyvijelo i své strategické postupy
v oblasti filmové vyroby. MiiZe byt pravda, Zze americké publikum projevovalo kulturni

96) M. Pokorny — J. Sedgwick, Stardom and the Profitability of Film Making; J. Sedgwick —
M. Pokorny, The Risk Environment of Film-making.

97) 1. Jarvie, Hollywood’s Overseas Campaign; John Trumpbour, Selling Hollywood to the World: US
and European Struggles for Mastery of the Global Film Industry, 1920-1950. Cambridge : Cambridge
Univresity Press 2002; Jens ULff-Megller, Hollywood’s ,,Film Wars* with France: Film-trade Diplo-
macy and the Emergence of a French Film Quota Policy. Rochester, NY : University of Rochester 2001;
Ruth Vasey, World according to Hollywood, 1918—1939. Madison : University of Wisconsin Press
1997.

98) M. Glancy, When Hollywood Loved Britain.

99) Viz J. Sed gwick, Popular Filmgoing in 1930s Britain, tab. 10.3.
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rezistenci vii¢i britskym filmdim, oviem doba, po kterou na ni tyto filmy ptisobily, byla
natolik krdtkd, Ze na zborceni téchto kulturnich bariér byla jen mald Sance. Stejné diile-
Zity je oviem fakt, Ze britsti vyrobei méli jen nevelkou pfileZitost k ziskdni hlubsiho po-
rozuméni specifikim amerického publika, a tudiz k vypracovani vhodnych a soustav-
nych strategickych pfistupti k filmové produkci. Koneéné pak s ohledem na diileZitou
ilohu hereckych hvézd jakozto ukazateldi kvality je tfeba konstatovat, Ze britti produ-
centi neméli vzhledem ke krdtkodobosti svého piisobeni na americkém trhu piileZitost
k zaloZenf vlastni stdje neprovinénich, ,,mezindarodnich* hereckych hvézd. K tomuto ti-
zivému faktoru se pfidala dal$i nesndz, kdyZ v zdsobdrné talentovanych ambiciéznich
britskych filmovych hercti zaé¢ali lovit jedince s ,,mezindrodnim“ potencidlem hledaéi
talentdi z hollywoodskych studii, jejichz ,,ilovky byly posléze odesildny pfes Atlantik,
aby tu dostaly pfislu$nou priapravu a miru publicity, jakou by jim domadci filmovy prii-
mysl nedokdzal zajistit.

Préivé tato asymetrie co do miry piisobnosti britskych filmi tvoif zdklad pro Jarvieho tvr-
zeni o parazitni povaze britského filmového priimyslu — Ze totiZz bez Hollywoodu by byl
trzni prostor, v némZ se ve tficdtych letech vyvijel britsky filmovy prtimysl, mnohem
mensi. Je pravda, Ze statistické tdaje o podilu na trhu v tabulce ¢. 4 doklddaji, ze dvé
britskd studia — Gaumont British a London Films, obé uvddéjici své produkty na ame-
ricky trh — méla v poloviné tficdtych let dohromady desetiprocentni podil na britském
trhu, coZ jejich produktiim zajisfovalo vysokou miru uzndni i obliby u domdciho publi-
ka. Kvéty pro distribuci i predvadéni'™ byly v letech 1930 aZ 1936 kaZdoro¢né o urdity
rozdil piekracovény, coZ jen potvrzuje, Ze britské filmy se u domédciho publika tésily sku-
te¢né oblibé&.'"" Ve snaze o tinik ze svéraci kazajky domdciho trhu tyto dvé spoleénosti
poméhaly b&hem tficdtych let vybudovat komeréni rdmec pro novy britsky filmovy pri-
mysl. Nezdar jejich usili o néjaky vyznamné&jsi dspéch v USA zpiisobil, Ze nakonec zii-
staly spolu s jinymi, méné ambiciéznimi britskymi producenty zdvislé na domdcim trhu,
kde musely soupefit s vét&imi a bohatsimi hollywoodskymi konkurenty.

London Metropolitan University
University of Westminster

Datum predloZeni pwodni verze 25. ¢erven 2003
PredloZeni upravené verze 7. kvéten 2004
Datum prijeti 18. fijen 2004

Prelo#il Ivan Vom4dédka

100) Regulace filmového trhu ve prospéch domdci produkce byla v Britdnii ve 30. letech uréovdna dvéma z4-
kony: Cinematograph Films Act z roku 1927 a z roku 1938, které od distributorti a provozovateld kin
poZadovaly, aby ve své nabfdce méli ur&ité procento (kvétu) britskyeh filmf (pozn. red.).

101) R. Low, Film Making in 1930s Britain, tab. 5 a 6. Lowova uddvd, Ze v sezoné 1935/36, kdy zdvazky
plynouei z kvét pro distributory a pro kinomajitele odpovidaly 20 procentiim nabizené filmové metr4-
7e, uvddély zdznamy Board of Trade (ministerstva priimyslu a obchodu) skuteény objem britskych fil-
mil ve vy3i 26,6, resp. 27,4 procenta, coZ jsou ¢isla odpovidajici odhadim POPSTATu obsaZenym in:
J. Sed gwick, Popular Filmgoing in 1930s Britain, tab. 4.4.
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PteloZeno z anglického origindlu:
John Sedgwick — Michael Pok orny, The Film Business in the United States
and Britain during the 1930s.
Economic History Review 58, 2005, &. 1, s. 79-112.

Citované filmy:

Abraham Lincoln (Abe Lincoln in Illinois; John Cromwell, 1940), Andy Hardy miliondr (The Hardys Ride
High; George B. Seitz, 1939), Andy Hardy na zdletech (Love Finds Andy Hardy; George B. Seitz, 1938),
Anthony Adverse (Mervyn LeRoy, 1936), Bosambo (Sanders of the River; Zoltan Korda, 1935), Boys Town
(Norman Taurog, 1938), Byl ldsky ¢as (Maytime; Robert Z. Leonard, 1947), Cesta na severozdpad (Northwest
Passage; King Vidor, 1940), Carodéj ze zemé Oz (Wizzard of Oz; Victor Fleming, 1939), Cerny andél
(The Dark Angel; Sidney Franklin, 1935), éemenf bedrnik (The Scarlet Pimpernel; Harold Young, 1935),
CetaF York (Sergeant York; Howard Hawks, 1941), Cinskd more boufi (China Seas; Tay Garnett, 1935),
42. ulice (42nd Street; Lloyd Bacon, 1933), David Copperfield (George Cukor, 1935), Dobra zemé (The Good
Earth; Sidney Franklin, 1937), Dobyvatel Indie (Clive of India; Richard Boleslawski, 1935), Dostihy smrti
(Broadway Bill; Frank Capra, 1934), G-Men (William Keighley, 1935), The Gorgeous Hussy (Clarence Brown,
1936), Hrabénka Walewskd (Conquest; Clarence Brown, 1937), It’s Love Again (Victor Saville, 1936), Jeji
komornik (My Man Godfrey; Gregory La Cava, 1936), Klub Honky (Honky Tonk; Lloyd Bacon, 1929), Kobyl-
kdfi (A Day at the Races; Sam Wood, 1937), Lady Be Good (Norman Z. McLeod, 1941), Lod’ komediantii
(Show Boat; James Whale, 1936), Margarita (Love Me Forever; Victor Schertzinger, 1935), Marie Antoinetta
(Marie Antoinette; William S. Van Dyke, 1938), Mildckové (Sweethearts; W. S. Van Dyke, 1938), Moderni
doba (Modern Times; Charles Chaplin, 1936), Ndmoinici jdou (Follow the Fleet; Mark Sandrich, 1936),
Noc ldsky (One Night of Love; Victor Schertzinger, 1934), Pan{ Miniverovd (Mrs. Miniver; William Wyler,
1942), Pdni v c¢ylindrech (Top Hat; Mark Sandrich, 1935), Pinocchio (Hamilton Lucke, Ben Sharpstenn
/Walt Disney/, 1939), Roberta (William A. Seiter, 1934), Rosalie (William S. Van Dyke, 1937), Rose Marie
(William S. Van Dyke, 1936), San Francisco (William S. Van Dyke, 1936), Snéhurka a sedm trpaslikii (Snow
White and the Seven Dwarfs; David Hand /Walt Disney/, 1937), Strasidlo na prodej (Ghost Goes West; René
Clair, 1936), Svét valéiki (Swing Time; George Stevens, 1936), Svét za sto let (Things to Come; William
Cameron Menzies, 1935), Tekuté zlato (Boom Town; Jack Conway, 1940), T bengdlsti jezdci (The Lives of
a Bengal Lancer; Henry Hathaway, 1935), TFicet devét stupriti (The 39 Steps; Alfred Hitchcock, 1935), Tys
md jedind (Escape Me Never; Paul Czinner, 1935), Uzasnd uddlost (Mr. Deeds Goes to Town; Frank Capra,
1936), V cirkuse (At the Circus; Edward Buzzell, 1939), Velky valcik (The Great Waltz; Julien Duvivier,
1938), Velky Ziegfeld (The Great Ziegfeld; Robert Z. Leonard, 1936), Vesely rozvod (The Gay Divorcee; Mark
Sandrich, 1934), Vzpoura na lodi Bounty (Mutiny on the Bounty; Frank Lloyd, 1935), Bilé vinoce (White
Christmas; Michael Curtiz, 1954), Ziegfeld Girl (Robert Z. Leonard, 1941), Zlatokopové z roku 1933 (Gold
Diggers of 1933; Mervyn LeRoy, 1933), Zelezn}? vévoda (The Iron Duke; Victor Saville, 1935).
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Clanky

STARE A NOVE
Déjiny DVD jako déjiny diferenciace

Pavel Skopal

Radikdlni novost, kterou st ndrokuje digitdlni reprezentace,
neproklamuji jen teoretict kultury, umélci & technici.

Cini tak i konzumni kultura, Jejiz reklamni logika

se nachdzi v procesu neustdlého hleddni

diferenciace produktu, a tudiz rétoriky nového.

Robert Rosen"

Pfiiomny text sleduje krdtké déjiny DVD jako formatu pro distribuci hollywoodskych fil-
mi — zaméfime se pfedevim na fungovdni DVD coby prostfedku diferenciace produktu
(tedy filmu jako zkusenostt). Specifické strategie uplatiiujici se na DVD trhu je tak nutné
sledovat v §ir§im kontextu dé&jin produkce, ale pfedevsim distribuce a uvddéni (kvali-
tativni a kvantitativni promény sité kin, distribuénich kandla a nosi¢l pro domdci sle-
dovani — kabelova televize, pay per view, videokazety, laserdisky) i konzumpce (zména
dominantniho chovdni konzumentd — pfechod od pijcovani ke koupi, fenomén opako-
vaného sledovdni).” Zamy&lime ukdzat, Ze nastalé zmény Wzce souviseji s efektivnim vy-
uZitim technologickych vlastnosti nového digitdlniho formdtu pro diferenciaci produkti
(filmd, ale také DVD jako svébytného objektu konzumpce) — a skrze ni pro cenovou
a kvalitativni diferenciaci trhu.

Pokud budeme sledovat, jak se ustavovaly praktiky odlifujici DVD od uvddéni filmd
v kiné, na videokazetdch, laserdiscich ¢i v televizi, ukdzZe se, Ze ve vétSiné pripadi nejde
o praktiky nové, ale takové, které jsou prevzaté ze starSich produkénich a distribuénich
mechanismii, kde oviem hrédly dosud spiSe margindlni roli. Novy formdt proménil prede-
v&im hierarchii téchto praktik a nékteré z nich vyrazné posilil. Tyto dé&jiny tedy nejsou

1) Robert R osen,Old and New: Image, Indexicality, and Historicity in the Digital Utopia. In: R. Rosen,
Change Mummified: Cinema, Historicity, Theory. Minneapolis : University of Minnesota Press 2000,
s. 302,

2) Na plose piitomného textu oviem miZeme tyto Sir3i souvislosti pouze naznadit, pro podrobné&jsi argu-
mentaci tykajici se procesil diferenciace v kinodistribuci, na trhu s videokazetami a laserdisky a pfi te-
leviznim uvddéni srov. P. Skopal,, The (Hollywood) adventure continues on DVD*. Praktiky diferen-
ciace a diskurzivniho rdmovdni hollywoodskych filmii na DVD trhu. Disertaéni prace, FI¥ MU Brno 2006,
s. 22-32.
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psdny jako dé&jiny revoluéni zmény, ale jako déjiny intenzifikace a zmény preferenci. Pri-
chod DVD jako nové technologie pro distribuci a sledovéni filmi je spojen s procesem
diferenciace a se snahou zdiiraznit novost medidlni situace (ndstup digitdlniho formatu
pro sledovani film& v domdcnosti a vytvdfeni nového uzivatelského interfejsu), ta se
oviem opird o vyuZiti praktik z jinych produkénich a distribuénich sfér.

O technologické vlastnosti formatu, ale i o jeho diskursivni konstrukei se opiraji pro-
dukéni, distribuéni a propagaéni strategie, které zahrnuji naptiklad vydavéni riiznych
edic a umoZiuji vymezit uvedeni filmu na DVD viiéi uvedeni v kiné, na jiném formatu
pro domdei sledovani nebo v jiném distribu¢nim kanéle. To poskytuje moZnost efektivni
cenové diferenciace produktu. V souvislosti s touto tispé8nou strategii dochdzi i k ver-
tikdlni a horizontdlni diferenciaci pomoci zmén samotného filmu, ne jen pfipojeného
materidlu: jsou vyddvdny reZisérské verze, ,,unrated verze ¢i verze s alternativnim kon-
cem, tedy textudlni variace, které jsou poprvé v takovéto mite také diskursivné konstruo-
vdny a propagovdny.

1. Procesy diferenciace

Ustiedn tezi p¥itomného textu je, Ze hollywoodsky priimysl vyuzivd DVD jako efektivni
nastroj diferenciace, ktery umoziiuje nabizet ,tentyz film* coby riizny objekt konzumpce
riznym segmentiim publika — je ov8em nutné upfesnit, Ze mdme na mysli nejen diferen-
ciaci v roviné produkce, ale pfedevsim v roviné distribuce a propagace.

Piiprava materidlt pro rizné DVD edice samoziejmé ¢éasteéné ovliviiuje produkéni
proces, zejména tim, Ze se stdle Castéji zdimérné natdceji napiiklad dalsi scény pro
wunrated” edice ¢i jiné bonusové materidly. DVD posililo diferenciaci v roviné nizko-
rozpoltové produkce, zejména prostfednictvim ,,direct to DVD* filmi, které jsou uve-
deny pfimo na DVD bez distribuce v kinech.” Oviem u vysokorozpoétové produkce,
kterd je hlavnim pfedmétem naseho zdjmu, podporuje DVD naopak spi¥e omezeni di-
ferenciace produkce a soustfedéni na nejispésnéjsi zanry: potencidlni ziskovost DVD
trhu, na kterém nejispésnéjsi filmy pfindsSeji studiu vyrazné vyssi zisky nez triby z kin,
ospravedliiuje vySsi rozpocet a zvySovani kvality produktu.” Rist trhu s nosié¢i pro do-
méci sledovani se projevil u filmil ispé&snych v kinech — od roku 1997 do roku 2003 se
zdvojnésobil piijemz VHS a DVD u filmi, které dosdhly trzeb v kinech nad 50 milio-
nt dolarfi, zatimeco u film@ s niZ8imi trzbami se tento piijem snizil.” Ndvratnost vyso-
kych ndkladfi je pfitom podminéna zasaZenim co nej$irsiho spektra konzumenti a hle-
ddnim ,,nejmensiho spole¢ného jmenovatele®, ktery uspokoji v8echny, i kdyz nikoho

3) Srov. napt. Thomas K. Arnold, Genre Kings. Hollywood Reporter 377, 25. tinor — 3. bfezen 2003,
s. 20-21; Chris G ore, Digital Disc Discoveries. Hollywood Reporter 374, srpen 2002, s. 92-94; Marc
Graser, Hwood’s Direct Hits. Variety 396, &. 4,s. 1-3.

4) Pojem ,kvality” je zde chdpdn v ekonomickém, nikoli estetickém smyslu slova, vztahuje se tedy k vy-
robn{ hodnoté a atraktivité pro publikum. Obecné je moZné Fici, Ze vySSi negativni ndklady mohou zajis-
tit lep&i herecké vykony, scéndf, reZii, specidlni efekty &i exteriéry, a tim zvySit kvalitu produktu.

5) David D. Kirkpatrick, Action-Hungry DVD Fans Sway Hollywood. New York Times, 17. 8. 2003,
o
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vyluéné.” Takovy produkt vyZaduje dspéch i na zahraniénich trzich, pfi¢emsz ,,spektdkl
a extrémni specidlni efekty jsou velmi dobfe pieloZitelné napti¢ raznymi kulturami*”
(jak k4 trailer k filmu RYCHLE A ZBESILE: TOKIJSKA JIZDA: ,,speed needs no transla-
tion®).

V roviné distribuce ovSem umoziuji rizné DVD edice vyraznou diferenciaci i tam, kde
dochdzi jen k minimdlni diferenciaci v roviné produkce — a to diferenciaci pfedevsim
vertikdlnf, ale do jisté miry i horizontdln{” —, &¢fm% isp&&né& pln{ funkei, kterou hril v ob-
dobi klasického Hollywoodu vyraznéji mechanismus distribuce a uvddéni v kinech
(a kterou poté édsteéné prevzalo uvddéni v dalsich distribuénich kandlech — v televizi,
na videokazetdch a laserdiscich). V roviné produkce funguji nékteré mechanismy dife-
renciace, které se projevovaly i v obdobi klasického Hollywoodu, byt i zde doslo k vy-
raznym zméndm v jejich dynamice a komer¢nim potencidlu. Oblast distribuce a uvddé-
ni oviem prosla nékolika etapami radikdlnich promén. Tyto zmény vytvofily situaci, ve
které mohlo dojit k efektivnéj§imu a rychlej§imu uplatnéni strategii diferenciace, které
se ustavily na trhu s DVD.

1.1. Funkce diferenciace na DVD trhu

V obdobi klasického Hollywoodu fungovaly Zanry a studia jako ndstroj diferenciace sil-
néji nez v postklasickém obdobfi, v ném? je ekonomicky dspéch studif zdvisly pfedeviim
na malém poctu blockbusterovych filmf@.” Siln4 identifikace filmu s uréitym Zdnrem mi-
ze prinést relativni divdcky dspéch, ten ov8em neni v p¥ipadé blockbusterové produkce

6) Srov. k tomu David Waterm an, Hollywood’s Road to Riches. Cambridge — London : Harvard Univer-
sity Press 2005, s. 224.

7) Stephen Prince, Introduction: World Filmmaking and the Hollywood Blockbuster. World Literature
Today 77, 2003, ¢. 2/4, s. 3-7. Podobné charakterizuje kulturni univerzélnost filmové akece Edward Jay
Epstein: ,,Neni ndhoda, Ze ve filmech jako TERMINATOR 3 jsou hrdiny i padouchy téméf némf robotiéti
zabijdci, ktefi se rozsekdvaji na kousky; jsou to skuteéné globdln{ akénf postavy srozumitelné v jakém-
koli jazyce ¢éi kulture, které slouzi jako vychodisko pro nekoneéné variace hracek, zabavnich jizd v te-
matickych parcich &i elektronickych her.* E. J. E pstein, The Big Picture. Money and Power in Holly-
wood. New York : Random House 2005, s. 333.

8) U vertikdlné diferencovaného produktu dochézi k tomu, Ze jedna varianta zboZi obsahuje vEechny nebo
alespoii nékteré vlastnosti ve v&tsi mife nez druhd — takZe raciondlné jednajici konzument by si ji pfi ni-
¢fm neomezované volb& vybral. Pfi horizontdlni diferenciaci obsahuje kazdd z variant vice uréitych
a méné jinych vlastnosti — takZe dva konzumenti s riiznym vkusem by se nerozhodli jednoznaéné pro
stejnou variantu. V pFipadé filmové produkce mohou fungovat jako néstroj horizontédlnf diferenciace #dn-
ry, které nabizejf odli¥né typy emoci a divdcké zkuenosti. Vertikdlni diferenciaci mohou vytvdfet rozdi-
ly uvnitf Zdnru: napf. western s Johnem Waynem uspokojf s véts{ pravdépodobnosti fanouika daného
zénru nez snimek s jinym hereckym obsazenim — filmové hvézda miiZe slouZit jako ndstroj vertik4lni di-
ferenciace. Vyraznym piikladem vertikdlné diferencované komodity mohou byt filmy jako JIH PROTI
SEVERU, ZA ZVUK{ HUDBY nebo TITANIC — dobové publikum je povaZovalo za atrakei, kterd téméF ve viech
ohledech pfevyZovala ostatni sou¢asné nabizené filmy. Srov. J. Sed gw i ck, Product Differentiation at
the Movies. Hollywood 1946 to 1965. In: John Sed gwick — Michael Pokorny, An Economic His-
tory of Film. London — New York : Routledge 2004, s. 186-215.

9) Oviem jak zdliraziuje ,revizionistickd“ prdce Ricka Altmana Film/Genre, ani v klasickém obdobi nebyla

zanrovd charakteristika u prestiznich produkti studii zdfiraznovdna. Srov. Rick Altman, Film/Genre.
London : BFI 2000, s. 115-121.
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dosta¢ujici vzhledem k obrovskym negativnim a marketingovym ndkladiim'” a vzhledem
k produkéni logice sou¢asného Hollywoodu, kdy vétSina snimkl pfindsi studiu ztrétu,
kterd md byt nahrazena obrovskymi zisky malého poétu hitd."" V obdobi stabilntfho stu-
diového systému byla produkce konkrétniho studia spojena s ur¢itym ocekdvdnim:

Zatimco &tit studia Warner Brothers byl spojen s filmy uréité narativni a technic-
ké ekonomie, jejimz vyrazem byly tvrdé a drsné snimky nejdilezitéjsiho Zéanru
tohoto studia, gangsterského filmu, lev MGM byl spojen s leskem a eleganci po-
¢etnych prestiznich spektdkli. [...] loga studif byla spojena s ur¢itym rejstifkem
oc¢ekdvani, ktery se v klasickém studiovém systému vytvérel v souladu s dynami-

kou konkuren¢niho boje a specifickym studiovym stylem."”

v

V soudasnosti upraveny design log studif sice vytvaii ,,esteticko/afektivni kombinaci mi-
nulosti studia s blockbusterovou efektnosti“," studio uz oviem nefunguje jako pro-
stfedek diferenciace a nevyvoldvd specifickd o¢ekdvéni (s vyjimkou filmid spolecnosti
Disney ¢&i animované produkce spolecnosti Pixar a Dreamworks). Jako prostfedky dife-
renciace jsou oproti tomu naddle vyuZivany herecké hvézdy, rezZiséfi se statutem auteu-
ra ¢i ,hvézdy“, nebo specialni efekty.

Bonusy obsaZené na DVD, mezi nimiZ se nejcastéji objevuji propagacni materidly typu
»,making of“ pfedvddéjici proces natdéeni &i vytvdfeni specidlnich efektd a obsahujici
rozhovory s herci a reZiséry, jsou ¢asto pfevzaty z propagaéni kampané pro uvedeni do
kin — soucasné ale slouZi jako prostfedek diferenciace DVD produktu. Tyto materidly
jsou nejen pokra¢ovdnim v propagaéni kampani, ale stdvaji se i svébytnymi objekty, kte-
ré zvy&uji hodnotu DVD — takZe nejen ukazuji, v ¢em p¥isluny film kvalitativné prevy-
Suje ostatni, ale stdvaji se samy pfedmétem konzumpce, zdrojem potéSeni a ndstrojem
vertikdlni diferenciace produktu, kterym neni pouze film samotny, ale cely obsah DVD
nosi¢e. Pomoci téchto materidli obsazenych na DVD se nosié diferencuje nejen od téhoz
filmu v kinodistribuci a na videokazeté, ale také viicéi jinému — levnéj&imu DVD produk-
tu s tymz filmem."”

10) Negativni ndklady zahrnujf néklady na produkci filmu aZ po stfih origindlniho negativu. Priimémé nega-
tivni ndklady u produkce studif, které jsou ¢leny MPAA, &inily v roce 2005 60 milion& dolari, primér-
né marketingové ndklady 36,2 milionu. Srov. statistiky Motion Picture Association: US MPA Market
Statistics 2005.

11) Pro definici pojmu blockbuster a pro analyzu produkénf strategie sou¢asného Hollywoodu srov. piede-
v&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 Hollyweod. London : BFI 2002, s. 11-26.

12) Paul Grain ge, Branding Hollywood: Studio Logos and the Aesthetics of Memory and Hype. Screen 45,
2004, ¢. 4, s. 348.

13) Tamtéz, s. 360.

14) Vyjadfeni zastupet filmového priimyslu potvrzujf, Ze obsah DVD je vniman jako efektivni nastroj diferen-
ciace: ,lze predpoklddat, Ze konzument vdhajici mezi dvéma moZnostmi koupé se rozhodne pro tu, kterd
nabizi vy$&i hodnotu” (Zachary Hunchar, Lions Gate Films). ,, Bonusové materidly posiluji divdckou zku-
Zenost pro vlastniky DVD a odlisujf ji od zkuZenosti s VHS. VZechny bonusy, které miizeme nabidnout na
disku, doddvaji lidem divod koupit si DVD a uZivat si je po dlouhou dobu® (Paul Hemstreet, Warner
Home Video). ,,V ptipadé DVD naplnéného mnoZstvim doprovodného materidlu vytvdiime zkuSenost,
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Soucasné se na DVD trhu ustavila praxe uvddéni téhoz filmu v riznych verzich, kterd
nabizi moZnost jak vertikdlni (,,director’s cut®, tedy verze odpovidajici idajnému autor-
skému zdméru reZiséra),” tak horizontdlni diferenciace (,,unrated” verze, kterd miize
implikovat nejen ,,pravou verzi, neomezovanou pozadavky ratingové komise, ale také
verzi, kterd nenf vhodnd pro ur¢itou skupinu divdkd; nebo ,special edition®, kterd neni
vymezovédna jako ,.sprdvnd® verze oproti verzi pro kina, ale pouze jako verze vhodnéjsi
pro domdci sledovini).

Uvddéni filmi pro domdci konzumpei na digitdlnim nosi¢i umoziiuje uplatnéni dspor
z rozsahu (economy of scale) — diky snadné a levné produkei a distribuci velkého mnoz-
stvi diskfi neni problém nasytit trh k datu uvedeni filmu.'’ Sou¢asné se oviem skrze pro-
dukei riiznych edic téhoz filmu vyuZivd dspor ze $kély produkce (economy of scope), kdy
se vytvdreji produkty oslovujici specifiété]ji uréité segmenty publika.'” Z tohoto hlediska
je zfejmé, ze DVD piedstavuje mimofddné efektivni uplatnéni dspor ze Skdly produkce —
film jako produkt uréeny nejprve (nikoli uz primdarné) pro kina je upravovan pro trh s no-
siéi pro domécfi sledovani do mnohem §irsi 8kély produktdi, neZ tomu kdy bylo na video-
trhu, na trhu s laserdisky &i jesté d¥ive na velmi malém trhu s 8mm & 16mm filmy."
Produkce $kdly DVD edic spojuje principy economy of scope s ekonomickymi vyhodami
tspor z rozsahu. Riizné edice umo#iiuji konzumentim stvrzovat identitu filmovych fa-
nouskd, znalci ¢i sbératelli, oviem produkéni ndklady a redlnd diference produktii jsou
minim4ln{ — odli&nost edic je zaloZena na pouZiti propagaénich materidld a nepouzitych

kterd piesahuje uvedeni téhoz filmu v jinych distribuénich kandlech a platforméach. Doddv4 to danému
titulu hodnotu v okamziku, kdy se film pfesune do daldich médii“ (Mike Mulvihill, New Line Home
Entertainment). Cit. dle Steve Hullfis h, Adding Value to DVD. DV 12, 2004, &. 1, s. 26.

15) Tato praxe oviem fungovala jiZ na trhu s VHS a laserdisky; zfejmé prvni specidlni edici nabizejici ,.re-
#isérsky sestiih® byla videokazeta Spielbergova filmu BLIZKA SETKANI TRETIHO DRUHU. V poloviné 90. let
se také stile Eastéji objevovaly na videokazetdch specidlni edice, obsahujici po vzoru laserdiskii bonu-
sové materidly ve snaze oslovit trh sbérateli. Tyto edice obsahuji mj. vystfiZené scény ¢i herecké testy,
v nékterych piipadech dokonce i komentdf reziséra — nap¥iklad OBVYKLI PODEZRELI vysli ve dvoukazeto-

vé edici, pfitem? jedna z kazet obsahuje komentdf. Srov. Eileen Fitzpatrick, Extras Turn Tapes
Into Collectibles. Billboard 108, 1996, &. 43, s. 63—64.

16) To podporuje — spole¢né s mnohem diirazn&j&i reklamni kampani, neZ jakd byla obvykld v dobé video-
kazet — situaci, kdy se ,,premiérovy tyden® stavd na DVD trhu témér stejné dilezity jako u Sirokého uve-
denf filmu do kin. Nap#iklad u filmu X-MEN pfinesl prvni vikend v kinech trzby pfiblizné 57 miliond
dolard, prvni vikend na DVD trhu pak 65 miliondi. Jill Pesselnick, Studios Expand DVD Marketing
Concepts. Billboard 114, 2002, &. 21, s. 1-2.

17) Uspor z rozsahu (economy of scale) se vyu¥ivd tam, kde ndklady na produkei jednotky zboii klesaji se
zvySujicim se mnoZstvim vyrobenych jednotek. Uspory ze ¥k4ly produkce se uplatiiujf tehdy, je-li efek-
tivn&jsi vyrdbét a proddvat rizné produkty spife spoleéné neZli oddéleng. Gillian Doyle, Under-
standing Media Economics. London — Thousand Oaks — New Dehli : Sage Publications 2003, s. 13-15.
V deské ekonomické literature se pro pieklad economy of scale i economy of scope pouiiva ,,ispory z roz-
sahu®, z nutnosti rozliSit obé strategie zde tedy piekldddme economy of scope jako ,,ispory ze $kdly pro-
dukee®.

18) Napiiklad v 70. letech uvddgla studia zkrdcené ,,digest* verze nékterych svych filmi na 8mm formatu:
DivocH, DELA Z NAVARRONE, LAWRENCE Z ARABIE, PODRAZ, CELISTI, DETEKTIV SHAFT, CARODE] ZE ZEME Oz
a dal3i. Srov. Anthony S1id e, Before Video. A History of the Non—Theatrical Film. New York — West
Port — London : Greenwood Press 1992.
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scén, na natoceni alternativnich scén a dokumenti typu ,,making of “, které zajistuji pro-
ducenti DVD (DVD edice jsou prfipravovdny soubézné s natd¢enim filmu). Minimalni
redlny rozdil v kvalité je spojen s vyraznym rozdilem v symbolické hodnoté predmétu.

2. Vyvoj trhu a nékteré konkrétni praktiky diferenciace

2.1. Potdtky nového trhu a rani osvojitelé

DVD jako nové technologie pro domdef sledovani filmi se rozdifovalo bezprecedentné
rychle a béhem deviti let dosdhla mira nasyceni ve Spojenych stdtech 76 procent — tak-
Ze podle modelu osvojovani novych technologii, formulovaného Everettem Rogersem,
pfijala novou technologii i vét3i &4st tzv. pozdni majority.'” Cely proces pfijeti technolo-
gie byl tedy neobvykle kritky, pfesto je moiné velmi dobfe sledovat promény trhu
s DVD nosiéi v zdvislosti na postupném rozsifovdani DVD formdtu a ukédzat posun v cho-
vani konzumentti, a také ozfejmit, jakym zptisobem si filmovy priimys| konstruoval ob-
raz ranych osvojitelii, do jaké miry byl tento obraz ovlivnén vyvojem trhu se star$imi no-
si¢i (laserdisky a videokazetami) a nakolik se mu nabidka DVD produkce
pfizptisobovala.

Ranf{ osvojitelé jsou obvykle mlad$i, maji v daném socidlnim systému vySSi socidlni sta-
tus a lep&i finanéni postaveni, vyuZzivaji 8ir¥{ &kdlu informac¢nich zdrojd, jejich socidlni
vazby jsou kosmopolitné&jsi a funguji vyraznéji jako ndzorovi viidei, jejichZ postoje a roz-
hodnuti ovliviiuji pozdé&jsi osvojitele.” Z této charakteristiky je patrné, o jak dilezitou
skupinu konzumentt se z pohledu vyrobcli a distributori nové technologie jedna —
v prvni fdzi po uvedeni na trh se ji budou tedy snazit oslovovat, a to pfedev&im rané osvo-
jitele, ktefi na rozdil od inovdtort jsou vice zakotveni v lokdlnim socidlnim prostoru
a fungujf jako ndzorovi viidei v daném socidlnim systému.

Obchodni éasopisy 1 zdstupei filmového priimyslu oznadovali rané osvojitele jako video-
fily. Casopis Billboard je charakterizuje jako ,,pfevd#né muze s vysokymi pfjmy“*’a Da-
vid Bishop, prezident MGM Home Entertainment, zase prohlaSuje:

Domnivdm se, Ze v této rané fdzi je nutné, abychom doddvali na disku pfinejmen-
&m stejné mnoZstvi materidli, jaké naleznete na laserdiscich, protoZe pravé jejich
zékaznici predstavuji prvni zprostfedkovatele nového formatu. Praveé oni budou &i-
fit povést DVD, takZe je diilezité dostét jejich ofekdvanim.*

19) Rogerstiv model konstruuje pét idedlnich typt osvojiteld, které jsou vymezeny na zdkladé rychlosti pfi-
jeti novych technologii a jejich# pfedstavitelé hraji riiznou roli v socidlnim systému: inovétofi (innova-
tors — prvnich 2,5 % osvojiteld); rani osvojitelé (early adopters — nasledujicich 13,5 % osvojitelfi); rand
majorita (early majority — 34 %); pozdni majorita (late majority — 34 %); zaostdvajici (laggards — 16 %).
Srov. Everett Rogers, Diffusion of Innovations. Toronto : Collier-Macmillan Canada 1962, zejm.
s. 148-192.

20) E. Rogers, c. d., s. 192.

21) Debbie Galante Block, They Want Their DVD: Format Begins to Make Its Mark with Kids. Bill-
board111, 1999, ¢&. 8, s. 59-60.

22) Anon., The soft sell. Twice 1998, s. 12—13.
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Tento konstruovany obraz raného osvojitele byl tedy ¢asto ztotoZinovdn s obrazem kon-
zumenta laserdiskii,” tj. filmového fanouska, shératele se zdjmem o bonusové materid-
ly, které doddvaji disku status sbératelského objektu a odkazuji skrze audiokomentafe
¢i zachovéan{ ptivodniho formdtu filmu ke konceptu auteura a k ,,autorské intenci“.”
To podporovalo také tendenci k doddvani bonusovych materidld. Prizkumy trhu, kte-
rymi se studia snazila zjistit atraktivitu bonusti pro konzumenty, obvykle ukazovaly na
preferenci kvality reprodukce obrazu a zvuku pred doplitkovymi materidly — napriklad
podle dotazniki spole¢nosti Artisan Entertainment z roku 1998 upfednostiiovali zdkaz-
nici zvukovou kvalitu a interaktivni menu. Pfesto naddle povazovala studia bonusové
materidly za vhodny ndstroj pro diferenciaci DVD od videokazet.*

Druhym pfedpokladem bylo to, Ze rani osvojitelé nové technologie maji zdjem o filmy,
které vyhovuji technologickym moZnostem nového formétu a dok4d# je vyuzit.*” Tomu do
zna¢né miry odpovidala skladba nabidky i Zebfi¢ky nejproddvanéjsich DVD — v nich se
nejcasté]i objevovaly akéni filmy, sci-fi a thrillery (srov. pfiloha — tabulka nejprodédva-
néjdich DVD na americkém trhu). V prvnich mésicich po uvedeni DVD na trh byly
v prodeji nejispé3néjsi akéni filmy LIKVIDATOR a TWISTER.”” Struktura nabidky tituli
byla v prvni fazi ovlivnéna konstruovanym obrazem raného osvojitele nové technologie
(napf. podle zdstupce LIVE Home Entertainment bude pfitazlivost DVD zpodédtku ,,ome-
zena na akéni a sci-fi filmy; role vizudlnich a zvukovych efektl zdiraziiuje smyslovy
ti¢inek této technologie®),” a mohla tak do jisté miry formovat trh a ovlivnit Zinrovy pro-
fil nejproddvané;jsich titul@.” Pfesto nabizi Zebficky nejisp&inéjsich DVD velmi dobry
néstroj pro sledovani promény trhu od rané faze — obdobi ,,ranych osvojiteld* — k fazi
plné rozvinutého trhu, na némz Zanrové slozeni nejispésnéjsich filma do znaéné miry
odpovidd videotrhu. V letech 1997 az 2000 jednozna¢né dominuje akéni Zdnr, popiipa-
dé dal&i Zdnry zaméfené pfedeviim na mladé muZe (filmy vdle¢né, sci-fi, katastrofické),
odpovidajici pfedpoklddanym preferencim ranych osvojitelt a ddvajici vyniknout tech-
nologickym vlastnostem nového formatu. Rodinné &i détské filmy zcela chybi,”” s dvéma

23) To se projevilo i v nabidce hardwaru: prvni DVD piehrdvaé¢ na americkém trhu (Pioneer) slouzil i k pfe-
hrdvéni laserdiski.

24) Ben Feingold, Columbia TriStar Home Video: ,,Nejlépe se prodavaji tituly s nabidkou riiznych bonusd,
které plné& vyuzivaji moznosti nového formdtu. [...] Jddro zdkazniki tvoff kupujicf laserdiskd.” Cit. dle
Catherine Applefeld Olson, Title Wave. A Burgeoning Software Catalog Propels DVD into its First
Holiday Buying Season. Hollywood Reporter, 2.-8. 12. 1997, s. 5-1, 83-56, S26.

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

26) Podle Bena Feingolda jde o filmy jako ANAKONDA, PATY ELEMENT ¢i PONORKA. Viz C. A. Olson, Title
Wave.

27) Kerry Capell — Edward B aig, Movies Be Happy, Film Freaks. Business Week, 26. 5. 1997, ¢. 3528,
5. 172.

28) Anon., The Soft Sell. Twice 1998, s. 12—13.

29) Podil Zdnru ,,action/adventure* a sci-fi na trhu poklesl od roku 1997 do roku 2003 pfiblizné na polovi-
nu, podil animovanych filmi se vice neZ zdvojndsobil. Srov. Firat I nc e oglu, Competition and Welfare
in Oligopolistic Markets With Differentiated Products. Ph.D. disertace, Boston University 2005, s. 10.

30) Pritom v Zebfi¢cich nejproddvanéjgich videokazet v 90. letech vyrazné dominuji rodinné a détské filmy —
to je zpiisobeno mj. tim, Ze v rodindch s détmi ovliviiuji 75 % ndkupi videokazet d&ti, pfi¢emZ speci-
ficky na né je zaméfeno 37 % veskerych prodanych kazet. Robert C. Allen, Home Alone Together:
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vyjimkami — VELKY TATA je na patém misté v roce 1999; a v roce 2000 je desaté nejpro-
ddvané&jif dvoj-DVD Toy STORY: PRIBEH HRACEK/TOY STORY 2: PRIBEH HRACEK.” OvEem
uz v nasledujicim roce vede Zebfi¢ek SHREK a od roku 2002 jsou animované filmy nej-
tisp&3né&)si skupinou filmii — postupny presun k détskym a rodinnym filméim je jasnym
ukazatelem jeho vyvoje a pfesunu od ranych osvojitelt k majorité.

2.2. Konkrétni strategie diferenciace na DVD trhu:
sbranding® a ,unrated” verze

Nejvyraznéj§im a nejroz§irenéjsim ndstrojem vertikdlni diferenciace na DVD trhu jsou
riizné specidlni, sbératelské & rezZisérské edice, které se snazi konstruovat identitu
»sbératele“.” Tato strategie se nezacala uplatiiovat aZ na trhu s laserdisky a videokaze-
tami, v marketingu kulturnich produkti md mnohem delsi tradici. Na piikladu knizni-
ho trhu ukazuje Gérard Genette fungovani fady rtiznych paratextii, jako jsou dopliujici
komentdre v podobé pfedmluv, vénovani, ilustrace, obdlka knihy apod. Rizné kniz-
ni edice mohou byt zaloZeny na redlnych diferencich, jako je u ,,deluxe” edic kvalita
papiru, kterd je zdkladem rozdila estetickych (atraktivnost papiru), ekonomickych
(hodnota kopie) ¢i materidlnich (trvanlivost). Tyto realné diference jsou pritom zdkla-
dem diferenci symbolickych — napiiklad ,,deluxe® edice jsou vydavany v omezeném na-
kladu a tato limitovanost doddvd objektu jeho unikdtnost a vzacnost, kterou jinak — diky
relativni nezdvislosti literdrniho dila na textudlni materializaci — kniha jako objekt
vlastnictvi ztrdei.™

Specifickd povaha filmové produkce — ve spojeni s moznostmi, které nabizi digitdlni
nosi¢ pro reprodukei a distribuci — umoznila realizovat celou skdlu strategii vyuzivani
redlnych diferenci jako zdkladu diferenci symbolickych. Ty mohou byt konstruovany
a upeviiovany pomoci ,,obchodnich znacek® (brands), které vytvireji specifictési

Hollywood and the ,,Family Film*. In: Melvyn Stok es — Richard Maltby (eds.), Identifying Holly-
wood’s Audiences. London : BFI 1999, s. 116; srov. také Marcia Mogelonsky, Video Verite. Ameri-
can Demographics 17, 1995, ¢&. 12, s. 10.

31) Rok 2000 je poslednim, v némz je poradi nejispésnéjsich filmd na DVD tak jasné ovliviiovano preferen-
cemi ranych osvojitel. Na DVD jsou nejiispé&néjsi GLADIATOR, MATRIX, SESTY sMYSL, X-MEN a PATRIOT,
zatimco na videokazetdch TARZAN, STAR WARS: EPIZODA 1 — SKRYTA HROZBA, TOY STORY 2: PRIBEH HRA-
CEK, MYSAK STUART LITTLE a LiTTLE MERMAID II: RETURN TO THE SEA. Nicméné vyrazné rozdily oproti
zebficku nejproddvanéjsich videokazet ziistdvaji i naddle. Trh DVD do znaéné miry kopiruje nejispés-
néjsi kinohity, od roku 2004 s mirnym vylepSenim pozic animovanych filmi oproti pofadi z kin. Na trhu
s videokazetami si vyrazné lépe vedou détské animované snimky, ¢asto sekvely uvddéné pfimo na video
bez premiéry v kinech (rok 2003: 5. misto 101 DALMATING II: FLICKOVA LONDYNSKA 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 domdcnosti
DVD prehrdvadi se videopfehrdvade st&huji do détskych pokoji.

32) Srov. Barbara Klingerovd, Soudasny cinefil. Filmové shératelstvi v éfe po videu. lluminace 17,
2005, &. 3, 5. 83-104.

33) Srov. Gérard G e nette, Paratexts. Thresholds of Interpretation. Cambridge — New York — Melbourne :
Cambridge University Press 1997 (pfel. Jane E. Lewin /Seuils, 1987/), s. 34-36.
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identitu a odekdvdn{ neZ Zdnrové struktury, a pfitom piekracduji idiosynkratié¢nost jed-
notlivych filmd. Rick Altman charakterizuje tyto procesy v roviné filmové produkce —
zde funguji jako ndstroj propojovani filmi do cykld, které jsou specifi¢téjsi nez zanry.
Filmov4 studia tedy nevyrabi pouze filmy, ale také diskursivni produkty — obchodni
znacky:

Kromé filmi samotnych vytvareji studia také rtizné znacky [labels], postavy, za-
pletky, tematické pisné, techniky, postupy a prostiedky, které mohou mit dlouho-
dobé vétsi hodnotu nez filmy, v nichZ se poprvé objevily. NejdileZitéjsi z téchto
znackovych vytvort je nepochybné jméno studia. Kazdd produkce tak sleduje dva
sice propojené, ale zdroveri pomérné nezdvislé cile: nejen dosahnout zisk z kon-
krétniho filmu, ale také zajistit budoucf pfijem tim, Ze dspéch filmu bude identi-
fikovdn s ur¢itym znac¢kovym prvkem (ndzev, postava, hvézda), ktery miize byt vy-
uZit pro zajistény prodej filmu nasledujictho.*”

Trh s nosi¢i pro domdei sledovdni ovéem umoZiiuje konstruovat takovéto ,.,obchodni
znacky® zpiisobem, jenZ v nékterych piipadech odkazuje k charakteristikdm samotného
textu (director’s edition, unrated edition), jindy je ale zaloZen vyhradné na kvalité
a vlastnostech reprodukce (Superbit edition). I v tomto pfipadé plati, Ze tyto strategie
fungovaly jiz pred ndstupem DVD na trhu s videokazetami a laserdisky, ale rozsah jejich
vyuziti a ekonomicky vyznam je u DVD nesrovnatelné vétsi. Na dvou z téchto strategii
miizeme ukdzat, jak funguji na DVD trhu procesy diferenciace a do jaké miry jsou pro
néj charakteristické a vyznamné.

2.2.1. Nové obchodni znacky:
vice védét, a/nebo vice vidét

Pomérné rychle se na DVD trhu ustavila praxe diferenciace produktu skrze bonusové
materidly nebo kvalitu reprodukce, a tato kritéria se stala zdkladem vytvdfeni novych
obchodnich znacek: od poédtku roku 1998 napiiklad spolec¢nost New Line Cinema zaca-
la vyddvat DVD v ,,platinové sérii* (New Line Platinum Series), obsahujici kromé foto-
galerii ¢i biografickych tidajt i audiokomentdre, dokumenty o natdceni, vystfizené scé-
ny, storyboardy ¢&i videoklipy. Jako prvni vysly v této edici filmy SPAWN, TRAVNIKAR,
MASKA, ZARE, HRAC a AUSTIN POWERS: SPIONATOR, pozd&ji v tomté? roce pak HRISNE
BOOGIE, VRTETI PSEM, ZTRACENI VE VESMIRU, NOCNI MURA V ELM STREET a PROSTRIHY. Tato
edice byla definovdna pfislibem nabizet film ve ,,widescreen® verzi a s vét§im mnoz-
stvim bonusovych materidldi. Podle zdstupce New Line Home Video Michaela Karaffy se
studio snazi ,,diferencovat od zbytku trhu a tato série je jednim z prostredk, jak toho

46 35)

dosdhnout*” — edice byla tedy definovdna pomoci ustaveni ur¢itého ,,minimdlniho stan-
dardu®, ktery m4 vyvoldvat ocekdvani spojené s takovouto znac¢kou a oslovovat filmové

fanousky a sbératele.

34) R. Altman, Film/Genre, s. 120.
35) Redakce Variety, New Line Bowing Luxury DVD Series. Variety, 1. 12. 1997; www.variety.com/article/
VR1116677599.
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V roce 2001 zahdjila New Line s filmem TRINACT DNI vyddvani filmd pod dalsi znackou —
Infinifilm — s pfislibem vzit divdka ,,za hranice samotného filmu®. Ta je definovdna pre-
devsim tim, Ze kromé bézného pristupu k bonusovym materidlim indexuje film a vytva-
if rejstifk, umoZiujici sledovat jednotlivé bonusy pieru§enim sledovdni filmu v misté, ke
kterému se vazi.* Na jiném kritériu zaloZila novou ,,znac¢ku® 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 vychdze-
ly stardi filmy, napiiklad LAWRENCE Z ARABIE. Bonusové materidly oviem obsahuje tzv.
Superbit Deluxe edice, u niZ je pfipojen druhy disk s bonusy — napiiklad u snimkd Muz
BEZ STINU A PATRIOT.”” Na internetovych strankdch spole¢nosti Sony je Superbit Edition
propagovéna skrze takovy prislib:

Vice detailli ve va&i oblibené scéné; oziveni filmu, ktery jste vidéli mnohokrat.
Superbit edici mfiZete sledovat na jakémkoli dvd prehrdvadi, ale éim pokrocilej
mate dvd vybaveni, tim lep&i je zdZitek. Kromé zlep3ené kvality obrazu pfina

1 nejvySéi dostupnou kvalitu zvuku.

s1
1
Prostor, ktery je na bézném dvd vénovany bonusovym materidltm, je zde vyhraze-

ny kvalitnéj$imu obrazu a zvukové stopé nabizené jak ve formdtu Dolby Digital
5.1, tak v DTS. Konzumenti neméli dosud nikdy takovouto volbu.™

Analyza této propagaéni rétoriky miize ukdzat, jakym zplisobem je definovidna odlisnost
zkuSenosti sledovani filmu na DVD (nejlépe ve spojeni s domdceim kinem) oproti kinu
a videokazetdm (resp. ,,obycejné” televizi). Propaga¢ni diskurs konstruuje DVD jako
médium, které: nabizi vice informaci neZ ostatni média — ¢imz posiluje identitu divdka
X v (14 W W s = hd v rd (19 14 2 I w -

jako ,,zasvécence®; umoznuje ,vidét a slySet vic™ —, oslovuje tedy primédrné technofily
a posiluje ,,hardwarovou estetiku®;"” soudasné nabizi novou percepéni zkugenost a ob-

novuje jiz ,,znamé* (film, ,.ktery jste vidéli mnohokrat®) jako ,,nové®.

2.2.2. Unrated ™ verze

JiZ na videotrhu se uplatiiovala strategie uvadét film ve verzi s odlisnym ratingem nez pro
kinedistribuci — nebo jako ,,unrated® verzi, tj. takovou, kterd nebyla predlozena ke schva-
leni komisi Classification and Rating Administration (CARA).” V roce 1992 byl uveden
snimek DEVKA (soucasné s verzi s ratingem R a NC-17) také jako ,,unrated director’s
cut”, o rok pozdéji vysla ,,unrated” verze ZAKLADNIHO INSTINKTU, ddle naptiklad filma

36) Samantha Clark, Infinifilm: New Line Stretches the Boundaries Again. Video Business 21, 16. 4.
2001, ¢. 16, s. N2. -

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

38) Srov. www.sonypictures.com/cthe/superbit/home.html

39) Pro analyzu toho. jak je v souvislosti s laserdisky a DVD konstruovédna ,.identita zasvécence™ a vyuziva-
no principti ,,hardwarové estetiky”, srov. B. Klingerov 4, Souc¢asny cinefil, s. 92-100.

40) Piivodni nédzev 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) k uplatiiovdni ratingového hodnoceni pfistupnosti
filmu, které nahradilo dosavadni tzv. Haysiv kodex (production code).
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BAD LIEUTENANT nebo WIDE SARGASSO SEA. A byly v prodeji velmi tispéiné — ,,unrated™
verze filmu DEVKA zajistila 65 procent celkového prodeje (NC-17 dalsich 15 procent).
Jednalo se o takové verze, jez by z divodu nahoty, vulgdrniho jazyka ¢i zobrazeni sexu-
dlntho aktu nebo ndsili ziskaly nepochybné rating NC-17, kterému se timto zptisobem
vyvhnuly. Pfesto mély ztiZzenou pozici na trhu, protoze jak nejvétsi sit pjc¢oven Block-
buster, tak obchodni fetézce Wal-Mart a Kmart je odmitaly uvddét (Blockbuster pozdéji
neodmital ,,unrated” verze pausdlné, ale na zdkladé posouzeni pfipad od pfipadu) - to
znamenalo zdsadni pfekdzku moZného komercéniho tispéchu, protozZe tyto tii sité zajisto-
valy polovinu objemu prodeje videokazet."" To pouZivdni takové strategie vyrazné ome-
zovalo — podobné jako odpor velké ¢dsti americkych kin k uvddéni filmd s ratingem
X tlac¢il reziséry a producenty ke snaze ziskat hodnoceni R (na konci osmdesitych let by
piiblizné polovina kin neuvedla film s ratingem X, nemluvé o nemoznosti vysilat film ¢i
reklamu na néj v televizi; reZiséfi se tak ¢asto museli smluvné zavizat, Ze ziskaji ,,R™).
V roce 1990 — vzdpéti poté, co bylo oznac¢eni X nahrazeno oznac¢enim NC-17, které
nenese tak negativni konotace pornografie — obdrzelo tento rating dvacet filmi, v roce
1995 ovSem jiZ jen étyfi (a pouze snimek SHOWGIRLS byl produkovédn velkym studiem).
Medidlni publicita kolem spori o udélené ratingové hodnoceni sice mize slouzit i jako
ndstroj propagace (tak ji vyuzil Miramax u nékterych filmi, které ziskaly X ¢i NC-17,
treba KUCHAR, ZLODEJ, JEHO ZENA A JEJI MILENEC, SPOUTEJ ME! ¢i You So CRAZY)," ale ra-

tingovym hodnocenim ddvajicim zdaruku ,,vhodné zdbavy® poskytované velkymi studii
43)

v s

divdkam se stal rating R."” Kromé toho pfindseji zdaleka nejvyssi trzby z kin filmy s ra-
tingem PG-13 (v Zebficku dvaceti filmi s nejvy&&imi trzbami z americkych kin tyto fil-
my dosahuji 60% podjil, filmy s ratingem R pouze 10% — NESVATBOVI, ,,R* film s nejvys-
§imi trzbami, byl v zeb¥icku Zesty)."

Strategie uvddéni ,,unrated” film@ byla tedy pouZivdna i u videokazet, ale jednak z di-
vodu bariér na trhu (odpor velkych fetézcti), jednak pro snahu udrzet hranici ,,bezpecné

41) K déjindm ratingového systému srov. Stephen Vau gh n, Freedom and Entertainment. Rating the Movies
in an Age of New Media. Cambridge : Cambridge University Press 2006; k ratingu videokazet zejm.
s. 209-221.

42) 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.

43) Srov. Kevin S. Sandler, Movie Rating as Genre: The Incontestable R. In: Steve Neale (ed.), Genre
and Contemporary Hollywood. London : BF1 2002, s. 201-217.

44) Srov. statistiky Motion Picture Association: US MPA Market Statistics 2005. Z tohoto pohledu piisobi
zvldstné skute¢nost, ze filmy s ratingem R pfedstavuji za obdobi 1968 az 2005 zdaleka nejvy3si dil pro-
dukce — 58 %. Podle studie, kterou zadala Dove Foundation, organizace propagujici vétsi podil G filmii
na hollywoodské produkei, byly z hlediska ziskovosti (tedy poméru mezi ndklady a ziskem) dokonce
v obdobi 1988 az 1997 zdaleka nejispésnéjsi filmy s ratingem G. Srov. Brian Fuson, Study: G is for
the Greater B.O. www.dove.org/news/hollywood_reporter.htm. Moznym vysvétlenim je snaha producen-
ti vyhnout se riziku totdlniho finanéniho nedspéchu, a to i za cenu sniZeni pravdépodobnosti hitu — né-
které kategorie R filmii, zejména s vysokym podilem zobrazeného ndsili, zvy3uji trzby a sniZuji riziko.
Srov. S. Abraham R avid, 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.
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zabavy® nabizené filmovym primyslem byla v pfipadé produkce velkych studii margi-
ndlni. OvSem na velmi vynosném a silné diferencovaném DVD trhu se stdva stdle béz-
n&j3i. Timto zpfisobem byly uvedeny napiiklad snimky UsvIT MRTVYCH (distribuce: Uni-
versal), PRCI, PRCI, PRCICKY (Universal), SEXBOMBA 0D 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 (DreamWorks). P¥i soubézném uvedeni obou verzi je obvykle vyrazné tispésné;jsi
wunrated” verze.” Tyto ,,rozsitené” verze se pfitom nékdy li¥f jen minimdlné a piidany
materidl maze byt takového charakteru, Zze by nemél problém ziskat rating R. Napiiklad
v ,unrated” verzi filmu SEXBOMBA OD VEDLE je ,,jen tficet sekund nahoty navic plus jed-
no ,F* slovo, a odkaz na Arta Garfunkela, ktery byl chdpany jako néco, co by odrazova-
lo mladé divaky“." ,Unrated Director’s Cut* filmu RippICK: KRONIKA TEMNA obsahuje
jediny kratky zdbér, jehoZ brutdlnost je nesluéitelnd s plivodné pfidélenym ratingem
PG-13, ostatni scény byly 1 podle rezisérského komentdre vynechdny z ptivodniho
sestiihu ze zcela jinych diivodii (zejména zpomaleni déje ¢i doddvani informaci o posta-
vdch, které jsou pfili§ zdvislé na ,,riddickovské®™ mytologii, vychazejici z narativii po-
¢itacovych her). Nékteré DVD verze oviem opravdu priddvaji vice nahoty, napiiklad
MISTRI HAZARDU ¢1 PRCI, PRCI, PRCICKY — SVATBA — pro ,,unrated” verzi tohoto filmu byl
pfipraven scéndr a natoceno asi pétadvacet minut nového materidlu.

Unrated verze sméfuji pfevazné na stejny segment publika — mladé muze — jako tzv.
gross-out komedie, horory ¢i akéni filmy. Pravé tyto Zdnry jsou vedle blockbusterti
a détskych filma velmi ispésné v prodeji na DVD, a to i na plné rozvinutém trhu (napf.
film XXX vydélal v roce 2003 na DVD trhu 97 miliont dolar, JACKASS: FILM 64 milio-
nti dolari)."” Jak ukazuje produkéni a distribuéni praxe, vyuZivaji i velkd studia na
DVD trhu praktiky, které byly na trhu s videokazetami marginadlni a které narusuji tra-
di¢né budovany sebeobraz hollywoodskych studii jako producentd ,,neskodné zdba-
vy“. Ten je 1 naddle udrzovany v pfipadé distribuce v kinech, ale v pripadé DVD vy-
uzivaji studia moZnosti diferencovat produkt a oslovovat jiny segment publika nez
v piipadé kinodistribuce, popiipadé zvysit pfitazlivost filmu jako objektu opakované-
ho sledovani. Ziikaji se pfitom zodpovédnosti za ,,neSkodnost® produktu v okamziku,
kdy film vstupuje z vefejného prostoru kina do soukromi domacnosti. Bez ohledu na
skute¢nou miru nahoty ¢i ndsili je diilezité, Ze vytvari diskursivni konstrukt ,,unrated*
filmu, ktery je spojen s urcitymi o¢ekdvanimi. Ta se sice lisi v zdvislosti na dalSich

45) Napfiiklad pomér prodeje ,rated” a ,unrated” verze filmu PRcI, PRCI, PRCICKY byl pfiblizné 1:3 ve pro-
spéch ,,unrated” verze, podil miize ale ¢init aZ 80 az 90 %, jako u filmu SEXBOMBA OD VEDLE. Srov. Marc
Graser— Claude Brodesser, InPic-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, 14. 8. 2003, s. D 01: Peter M. Nichols, DVD,
A Goliath and So Versatile. New York Times, 3. 10. 1997, s. E1.

46) M. Graser — C. Brodesser. In Pic-to-DVD Shift. ..Unrated™ Rates High.

47) Gabriel Snyder, DVDs Spawn a New Star System. Variety 395, 2004, ¢&. 3, s. 9. Napf. roce 2004 byl
v Zebfic¢ku nejproddvanéjdich DVD na americkém trhu film PRCI, PRCI, PRCICKY — SVATBA na 13. misté
s prodejem 5,2 miliond kust, VAN HELSING na 20., VYBIJENA 21. a SSW.A.T. — JEDNOTKA RYCHLEHO NA-
SAZENI 22. misté.
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zanrovych oznaéenich konkrétniho snimku (vice nahoty u teenagerskych filma, vice
nasili u hororti, vice vulgdarni mluvy u komedii apod.), ale jedno maji spole¢né: ozna-
éuji ,.novost™ filmu, jeho odlignost od kinoverze, a tim soucasné diferencuji nejen sa-
motny produkt, ale i socidlni prostory: oddéluji ,,beziihonny*, bezpeény a kontrolova-
ny prostor kina od svobodnéj&tho prostoru domdcnosti, ktery neni podfizen dohledu
a ktery je — s vhodnym technologickym vybavenim — vhodnéj§im prostorem pro sledo-

vani nékterych verzi filmu.

Pokusili jsme se zde podat ndért déjin DVD formatu nikoli jako ¢éisté deskriptivni popis
jednotlivych fdzi technologického vyvoje a soupis sumy tdajii o vzristajicim podilu na
trhu, doklddajicim nahrazovani predchozich formati — sledovali jsme spiSe obecnéjsi
strategie i konkrétni praktiky, které aplikuje hollywoodsky prumysl pro efektivni vyuziti
DVD jako komeréné dspésného digitdlniho nosic¢e pro sledovdni film v domdcnosti.
Kli¢ovym deskriptivnim, ale i analytickym pojmem pfitom byla ,.diferenciace” — jednak
jako strategie vymezeni nového formdtu oproti pfedchozim nosi¢tim a zptsobtm distri-
buce film{, jednak jako produkéni praxe uplatiiovand na DVD trhu pro zvySeni atrakti-
vity formdtu a diverzifikaci osloveni.

Jak uvadi John Sedgwick v rozhovoru v tomto éisle lluminace, koncept diferenciace ndm
umoziiuje analyticky rozliit filmy z hlediska jejich vlastnosti (horizontdlni diferenciace)
a jejich kvality (vertikdlni diferenciace). V piipadé DVD trhu miiZeme vyuZit tento kon-
cept jednak obdobnym zpfisobem, tedy pro analyzu DVD produkce z hlediska vlastnosti
a kvality jednotlivych edic, jednak miZeme sledovat diskurs filmového primyslu a jeho
konstrukei publik a recepénich praxi, spojovanych s riiznymi edicemi. Hollywoodska stu-
dia vyuZivaji novy formdt pro vytvdfeni redlnych i symbolickych diferenci mezi riiznymi
edicemi téhoz filmu, a tim rozsifuji mozZnosti oslovit rizné segmenty publika — napiiklad
filmové fanousky a technofily skrze kvalitu reprodukce a bonusové materidly, nebo tzv.
high-value konzumenty, kteff nejsou tak citlivi na pohyb ceny a pofidi si nosi¢ ihned po
uvedeni na trh, poptipadé si zakoupi i pozdéji vydanou specidlni edici, a low-value kon-
zumenty, pro které miize byt levnd DVD edice alternativou zaptij¢en filmu ¢i jeho sledo-
vani na kabelové televizi.*” Studia mohou také nabizet produkt diferencovany na zikladé
jinych podminek recepce a prostoru sledovéni, pro které je uréeny. Do jaké miry tyto no-
vé praktiky ve sféfe distribuce ovlivnily &1 ovlivni samotnou filmovou produkei, je otdzka
pro samostatny vyzkum — ov8em v oblasti vysokorozpoctové produkce je efektivni schop-
nost roz§ifit atraktivitu filmu pro vice segmentt publika predpokladem spi8e pro omezent
diferenciace.

48) Jednd se o rozlizovani typ konzumenti z hlediska jejich atraktivity pro dodavatele zbozi: | lower-value
consumers” jsou konzumenti se slab&im zdjmem o zboZ{ ¢i s mensi ochotou investice. Vhodné nastave-
né cenové rozlifeni a diferenciace trhu miize dosdhnout toho, Ze za stejné zbozi ziskd prodejce od obou
skupin maximum ¢&dstky, kterou jsou ochotni za zboizi vydat.
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Mgr. Pavel Skopal, Ph.D. (1972)

Piisob{ jako odborny asistent v Ustavu filmu a audiovizudlni kultury FF MU, kde predndsi mj. déjiny filmo-
” ¥ wes # v , # -y r - s v - * . P # o
vych teorii a déjiny uvddéni filmi v prostoru domdenosti. V soucasné dobé se vénuje zejména problémiim fil-

mové recepce.

(Adresa: Ustav filmu a audiovizudlni kultury, Filozofickd fakulta Masarykovy univerzity,

Arne Novidka 1, 660 88 Brno; skopal @phil.muni.cz)

Citované filmy:

101 Dalmatini II: Flickova londynskd dobrodruzstvi (101 Dalmatians I1: Patch’s London Adventure; Brian
Smith, 2003), Anakonda (Anaconda; Luis Llosa, 1997), Austin Powers: Spiondwr (Austin Powers: Interna-
tional Man of Mystery; Jay Roach, 1997), Bad Lieutenant (Abel Ferrara, 1992), Blizkd setkdni tietiho druhu
(Close Encounters of the Third Kind; Steven Spielberg, 1977), Carodéj ze zemé Oz (The wizard of Oz: Richard
Thorpe, King Vidor, Victor Fleming, 1939). Celisti (Jaws; Steven Spielberg, 1975), Déla z Navarone
(The Guns of Navarone; J. Lee Thompson, 1961), Detektiv Shaft (Shaft: Gordon Parks, 1971), Dévka (Whore:
Ken Russell, 1991), Divoch (The Wild One; Laszlé Benedek, 1953), Gladidtor (Gladiator; Ridley Scott,
2000), Hrdé (The Player;: Robert Altman, 1992), Hrisné boogie (Boogie Nights; Paul Thomas Anderson,
1997), Jackass: Film (Jackass: The Movie; Jeff Tremaine, 2002), Jih proti Severu (Gone with the Wind; Sam
Wood, Victor Fleming, George Cukor, 1939), Knitha dzungli 2 (The Jungle Book 2; Steve Trenbirth, 2003),
Kuchaf, zlodéj, jeho Zena a jeji milenec (The Cook the Thief His Wife & Her Lover; Peter Greenaway, 1989),
Lawrence z Ardbie (Lawrence of Arabia; David Lean, 1962), Likviddtor (Eraser; Chuck Russell, 1996), Little
Mermaid Il: Return to the Sea (Jim Kammerud, Brian Smith, 2000), Maska (The Mask; Chuck Russell,
1994), Matrixz (The Matrix; Larry a Andy Wachowski, 1999), Mistfi hazardu (The Dukes of Hazzard; Jay
Chandrasekhar, 2005), Mlddi v trapu (Old School; Todd Phillips, 2003), Muz bez stinu (Hollow Man; Paul
Verhoeven, 2000), Mysdk Swwart Little (Stuart Little; Rob Minkoff, 1999), Nesvatbovi (Wedding Crashers;
David Dobkin, 2005), Noéni miira v Elm Street (A Nightmare On Elm Street; Wes Craven, 1984), Obuvykli po-
dezreli (The Usual Suspects; Bryan Singer, 1995), Patriot (The Patriot; Roland Emmerich, 2000), Pdty
element (The Fifth Element; Luc Besson, 1997), Podraz (The Sting; George Roy Hill, 1973), Ponorka
(Das Boot; Wolfgang Petersen: 1981), Prei, prei, preicky — Svatba (American Wedding; Jesse Dylan, 2003),
Pret, prei, preicky (American Pie; Paul Weitz, Chris Weitz, 1999), Prostiihy (Short Cuts; Robert Altman,
1993), Riddick: Kronika temna (The Chronicles of Riddick; David N. Twohy, 2004), Road Trip (Todd
Phillips, 2000), Rychle a zbésile: Tokiskd jizda (The Fast and The Furious: Tokyo Drift; Justin Lin, 2006).
S.W.A.T. = Jednotka rychlého nasazeni (S.W.A.T.; Clark Johnson, 2003), Santa Claus 2 (The Santa Clause 2;
Michael Lembeck, 2002), Santa je iichyl! (Bad Santa; Terry Zwigoff, 2003), Sexbomba od vedle (The Girl
Next Door; Luke Greenfield, 2004), Showgirls (Paul Verhoeven, 1995), Shrek (Andrew Adamson, Vicky Jen-
son, 2001), Spawn (Mark A. Z. Dippé, 1997), Spoutej mé! (Atame!: Pedro Almodévar, 1990), Star Wars: Epi-
zoda I — Skrytd hrozba, aka Hvézdné vdlky: Epizoda I — Skrytd hrozba (Star Wars: Episode | — The Phantom
Menace; George Lucas, 1999), Stitch! Film (Stitch! The Movie; Tony Craig, Robert Gannaway, 2003), .S“p.s-r_f
smysl (The Sixth Sense; M. Night Shyamalan, 1999), Sflen}" rande (My Boss’s Daughter; David Zucker,
2003), Tarzan (Tarzan; Chris Buck, Kevin Lima, 1999), Termindtor 3: Vzpoura strojii (Terminator 3: Rise of
the Machines; Jonathan Mostow, 2002), Titanic (James Cameron, 1997), Toy Story 2: Pfibéh hradek (Toy
Story 2; Lee Unkrich, Ash Brannon, John Lasseter, 1999), Toy Story: Pfibéh hracek (Toy Story; John Lasse-
ter, 1995), TrdvnikdF (The Lawnmower Man; Brett Leonard, 1992), Trindct dni (Thirteen Days; Roger Do-
naldson, 2000), Twister (Jan de Bont, 1996), L-"kr)'l (Panic Room; David Fincher, 2002), Usit mrtvych (Dawn
of the Dead; Zack Snyder, 2004), Van Helsing (Stephen Sommers, 2004). Velky tdta (Big Daddy; Dennis
Dugan, 1999), Vrtéti psem (Wag the Dog; Barry Levinson, 1997), Vybijend (Dodgeball: A True Underdog
Story; Rawson Marshall Thurber, 2004), Wide Sargasso Sea (John Duigan, 1993), X-Men (Bryan Singer,
2000), You So Crazy (Thomas Schlamme, 1994), Za zvukit hudby (The Sound of Music: Robert Wise, 1965),
Zdkladni instinkt (Basic Instinet; Paul Verhoeven, 1992), Zdre (Shine; Scott Hicks, 1996), Ztraceni ve ves-
miru (Lost in Space; Stephen Hopkins. 1998).
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PRILOHA

Nejprodavanéjsi DVD tituly na americkém trhu”

1997

TWISTER (Jan de Bont, 1996) ' [ 36000

ZLATE OKO (GoldenEye; Martin Campbell, 1995) 31.000
BATMAN A ROBIN (batman & Robin; Joel Schumacher, 1997) 29.000
LIKVIDATOR (Eraser; Chuck Russell, 1996) 27.000
BLADE RUNNER (Ridley Scott, 1982) 26.000
UPRCHLIK (The Fugitive; Andrew Davis, 1993) 25.000
SKALA (The Rock; Michael Bay, 1996) 23.000
HVEZDNA BRANA (Stargate; Roland Emmerich, 1994) 23.000
TERMINATOR (The Terminator; James Cameron, 1984) 23.000
ToTAL RECALL (Paul Verhoeven, 1990) 23.000
1998

ZITREK NIKDY NEUMIRA (Tomorrow Never Dies; Roger Spottiswoode, 1997) 150.000
GODZILLA (Roland Emmerich, 1998) 145.000
AIR FORCE ONE (Wolfgang Petersen,1997) 137.000
SERIFOVE — specidlni edice (U.S. Marshals: Stuart Baird, 1998) 128.000
ZTRACENI VE VESMIRU (Lost in Space; Stephen Hopkins, 1998) 124.000
SMRTONOSNA ZBRAN 4 (Lethal Weapon 4; Richard Donner, 1998) 113.000
HVEZDNA PECHOTA (Starship Troopers; Paul Verhoeven, 1997) 110.000
ZORRO: TAJEMNA TVAR (The Mask of Zorro; Martin Campbell, 1998) 102.000
JIH PROTI SEVERU (Gone with the Wind; Sam Wood, Victor Fleming, 100.000
George Cukor, 1939)

L.A. — PRISNE TAJNE (L.A. Confidential; Curtis Hanson, 1997) 100.000

1) Zdroje: anon., Snapshots. Video Store Magazine 26, 2004, ¢. 14, s. 32, 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.
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1999

nd

MATRIX (The Matrix; Larry Wachowski, Ady Wachowski, 1999)

1.500.000

MUMIE (viechny verze) (The Mummy: Stephen Sommers, 1999) 600.500
ZACHRANTE VOJINA RYANA (Saving Private Ryan; Steven Spielberg. 1998) 600.000
AUSTIN POWERS: SPION, KTERY ME VOJEL (Austin Powers: The Spy Who 560.000
Shagged Me; Jay Roach, 1999)

VELKY TATA (Big Daddy; Dennis Dugan, 1999) 390.000
NEPRITEL STATU (Enemy of the State; Tony Scott, 1998) 350.000
ARMAGEDDON (Michael Bay, 1998) 340.000
TITANIC (James Cameron, 1997) 335.000
WILD WILD WEST (Barry Sonnenfeld, 1999) 330.000
BLADE (Stephen Norrington, 1998) 300.000

2000

LAL'(TO (adato; Ridey ou )

4,2

MATRIX (The Matrix; Larry Wachowski, Andy Wachowski, 1999) 2.5
SESTY SMYSL (The Sixth Sense; M. Night Shyamalan, 1999) 23
X-MEN (Bryan Singer, 2000) 23
PATRIOT (The Patriot; Roland Emmerich, 2000) 2.1
M:1-2 (John Woo, 2000) 2.0
ZELENA MILE (The Green Mile: Frank Darabont, 1999) 1.8
DOKONALA BOURE (The Perfect Storm; Wolfgang Petersen, 2000) 1,7
60 SEKUND (Gone in Sixty Seconds; Dominic Sena, 2000) 1.6
PRIBEH HRACEK / PRIBEH HRACEK 2 (Toy Story; John Lasseter, 1995 14

/ Toy Story 2; Lee Unkrich, Ash Brannon, John Lasseter, 1999)

2001

SHREK {Andrew Adamson, Vicky Jenson, 2001)

75
PEARL HARBOR (Michael Bay, 2001) 6,2
GRINCH (viechny verze) (How the Grinch Stole Christmas; Ron Howard,

4,7
2000)
STAR WARS: EPIZODA I — SKRYTA HROZBA 4.0
(Star Wars: Episode I - The Phantom Menace; George Lucas, 1999) ;
MUMIE SE VRACI (v&echny verze) (The Mummy Returns; Stephen Sommers, y

3.6
2001)
KRIZOVATKA SMRTI 2 (Rush Hour 2; Brett Ratner, 2001) 3.6
TYGR A DRAK (Wo hu cang long. aka Crouching Tiger, Hidden Dragon; 33
Ang Lee, 2000) s
PLANETA OPIC (Planet of the Apes: Tim Burton, 2001) 2,9
JURSKY PARK 3 (Jurassic Park III; Joe Johnston, 2001) 28
GLADIATOR (Gladiator; Ridley Scott, 2000) 2.8
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2002

SPIDER-MAN (viechny verze) (Sam Raimi, 2002)

11,5

PRISERKY $.R.0. (Monsters, Inc.; Peter Docter, David Silverman, 10.6
Lee Unkrich, 2001) ’
HARRY POTTER A KAMEN MUDRCU (Harry Potter and the Sorcerer's Stone; 10.3
Chris Columbus, 2001) ’
PAN PRSTENU: SPOLECENSTVO PRSTENU (The Lord of the Rings: 9.4
The Fellowship of the Ring; Peter Jackson, 2001) :
STAR WARS: EPIZODA II — KLONY UTOCT (Star Wars: Episode II - Attack of 77
the Clones; George Lucas, 2002) ’
RYCHLE A ZBESILE (The Fast and The Furious; Rob Cohen, 2001) 7,0
DOBA LEDOVA (Ice Age; Chris Wedge, Carlos Saldanha, 2002) 6,3
AUSTIN POWERS — GOLDMEMBER (Austin Powers in Goldmember; Jay Roach,

5.1
2002)
L1Lo & STITCH (Chris Sanders, Dean DeBlois, 2002) 4.8
CERNY JESTRAB SESTRELEN (Black Hawk Down; Ridley Scott, 2001) 4,5

2003

HLEDA SE NEMO (Finding Nemo; Andrew Stanton, Lee Unkrich, 2003)

19,7

PAN PRSTENU: DVE VEZE (The Lord of the Rings: The Two Towers; 156
Peter Jackson, 2002) !
PIRATI z KARIBIKU: PROKLET] CERNE PERLY (Pirates of the Caribbean: 145
The Curse of the Black Pearl; Gore Verbinski, 2003) i
HARRY POTTER A TAJEMNA KOMNATA (Harry Potter and the Chamber of 10.9
Secrets; Chris Columbus, 2002) 2
MATRIX RELOADED (The Matrix Reloaded; Larry Wachowski, 101
Andy Wachowski, 2003) ’
MOJE TLUSTA RECKA SVATBA (My Big Fat Greek Wedding; Joel Zwick,

8.8
2002)
LVI KRAL — specidlni edice (The Lion King; Roger Allers, Rob Minkoff,

8.7
1994)
B0ZsKY BRUCE (Bruce Almighty; Tom Shadyac, 2003) 6.4
8 MILE (Curtis Hanson, 2002) 6.4
X-MEN 2 (Bryan Singer, 2000) 6,3
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2004

SHREK 2 (Kelly Asbury, Conrad Vernon, Andrew Adamson, 2004)

20,1

PAN PRSTEN(: NAVRAT KRALE (The Lord of the Rings: The Return of the

. 16.4
King; Peter Jackson, 2003)
HARRY POTTER A VEZEN Z AZKABANU (Harry Potter and the Prisoner of 115
Azkaban; Alfonso Cuarén, 2004) ’
UMUCENI KRISTA (Passion of the Christ; Mel Gibson, 2004) 11,2
SPIDER-MAN 2 (Sam Raimi, 2004) 10,6
VANOCNI SKRITEK (EIf; Jon Favreau, 2003) 8.3
LVi KRAL 3: HAKUNA MATATA (The Lion King 1 ; Bradley Raymond, 2004) 7.3
MEDVEDI BRATRI (Brother Bear; Robert Walker, Aaron Blaise, 2003) 6.5
DEN POTE (The Day After Tomorrow; Roland Emmerich, 2004) 6.3
STAR WARS — trilogie 6,2

2005

UZASNAKOVI (The Incredibles; Brad Bird, 2004)

17.4

STAR WARS: EP1zoDA 111 — POMSTA SITHU

(Star Wars: Episode III - Revenge of the Sith; George Lucas, 2005) .
MADAGASCAR (Madagascar; Eric Darnell, Tom McGrath, 2005) 10,0
PRIBEH ZRALOKA (Shark Tale; Vicky Jenson, Bibo Bergeron, 2004) 10.0
POLARNI EXPRES (The Polar Express: Robert Zemeckis, 2004) 8.1
JEHO FOTR, TO JE LOTR! (Meet the Fockers; Jay Roach, 2004) 7,2
Lovcr POKLADU (National Treasure; Jon Turteltaub, 2004) 7.2
POPELKA (Cinderella; Hamilton Luske, Wilfred Jackson, Clyde Geronimi, 1950) 6,6
RAY (Taylor Hackford, 2004) 6.5
BATMAN ZACINA (Batman Begins; Christopher Nolan, 2005) 6.2
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SUMMARY

OLD AND NEW

A History of DVD as a History of Differentiation

Pavel Skopal

This text follows the short history of DVD as a format for the distribution of Hollywood films from the point of
view of the way it functions as a medium for the differentiation of a given product. The changes to the market
offering home entertainment technology are closely linked with the effective use of the technical qualities of
the new digital format for the differentiation of the product (film, but also DVD as an independent object for
consumption) and, through it, for the price and qualitative differentiation of the market.

Observation of the way in which practices have become established which distinguish DVD from screening
films in the cinema, on video cassettes, on laser discs or on television, has shown that, in the majority of
cases, these are not new practices, but those which have been transferred from older production and distri-
bution mechanisms, where they naturally played more of a marginal role until now. The new format has
primarily transformed the hierarchy of these practices and has significantly reinforced some of them. This
history of DVD is not, then, written as the history of revolutionary change, but as a history of growing and
changing preferences.

The high returns of cinema hits on the developed DVD market weaken differentiation in production terms
and highlight the role of blockbuster films for major studios — this commercial success is, at the same time,
also achieved via differentiation at the distribution level. Vertically and horizontally differentiated DVD
editions of the same film are directed at various sectors of the public, and thus compensate for the seriously
undermined differentiation in cinema distribution.

The text demonstrates the nature of the transformation of the DVD market and the structure of the most
successful titles during the transition from the early adopters to the majority. During the first phase the market
was dominated by spectacular genres (sci-fi, action films) which highlighted the reproduction qualities of
the new format. The text also discusses the manner in which the film industry discursively construed the early
adopters. A typical example, in particular, is the identification of early adopters with consumers of laser discs,
and the assumption that early adopters of new technology are interested in films which suit the technical
potential of the new format and are capable of using it.

The year 2001 saw the beginning of a significant shift, with cinema hits, above all, enjoying success on
the saturated DVD market — whereby children’s and family films are, as a rule, even more successful than
their cinema counterparts. Naturally, the studios support the success of film hits on the DVD market with
a whole range of various editions which create new brands associated with the promise of reproduction qual-
ity or a variety of ancillary texts, or they determine the product for other viewing conditions and options
(special editions or unrated versions).

As John Sedgwick states in an interview in this issue of [luminace, the concept of differentiation allows us
analytically to distinguish films from the point of view of their attributes (horizontal differentiation) and their
quality (vertical differentiation). In the case of the DVD market, we have used this concept on the one hand

in a similar way. namely for the analysis of DVD production in relation to the characteristics and quality of
| individual editions, on the other hand in order to trace the discourse of the film industry and its construction
of public sectors and reception practices associated with various editions. The Hollywood studios use
the new format to create real and symbolic differences between a variety of editions of the same film, and thus
increase the possibility of addressing different audience groups — for example, film buffs and technophiles

through the quality of the reproduction and bonus material, or so-called high-value consumers, who are
not so sensitive towards price fluctuations, and low-value consumers, for whom inexpensive DVDs provide
an alternative to borrowing films or watching them on cable television. The studios can also offer a product
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differentiated on the basis of other conditions of reception and the viewing domain for which it is intended.
The extent to which these new distribution practices influenced or continue to influence film production
itself, is a subject for independent research — naturally, where high-budget production is concerned, the abil-
ity to make a product more attractive for a greater proportion of the public is rather a precondition for

a restriction in differentiation.

Translated by Linda Paukertovd

124




ILUMINACE

Ro¢nik 18, 2006, &. 4 (64)

Cldanky

PRAVDA SYMPTOMOV

Postavy vo filmoch Stanislava Barabdsa a Martina Hollého

Jana Dudkova

Tento text je zamyslany ako prispevok k diskusii o postave v slovenskom (hranom) fil-
me. Presnejsie, je prispevkom v dvoch zdkladnych zmysloch: na jednej strane sa stistre-
di na symptémy postdv ako doteraz prehliadany aspekt postavy, pripadne jej interpreta-
cie hercom. A na druhej strane, jeho idedlnym ucelom je prispief k diskusii o povahe
zmien, ktoré oddel'uji celkovy koncept postavy vo filmoch prvej polovice Sesfdesiatych
od konceptov postdv objavujicich sa pocas prvej, ale 1 druhej polovice péfdesiatych ro-
kov." Nerobi si naroky na kompletny historicky prehlad, o ¢om svedéi uz fakt, ze vy-
chddza z porovnania niekol'kych pripadov z tvorby dvoch vybranych rezisérov. A rovna-
ko si nerobi ndroky na teoreticku tiplnost. Ide v iom hlavne o explikdciu rozdielu, ktory
oddeluje koncepciu symptémov postdv Sestdesiatych rokov od predchddzajicich i d’al-
sich obdobi.

Pracovny termin ,,symptémy postiv® budem spdjal predovsetkym s mimovolnymi,
neimyselnymi, resp. ,,nevedomymi“ gestami, ktorymi postava poucenému divakovi
prezrddza svoje tizby, motivdcie alebo afekty — a to najmé také, ku ktorym nie je ochot-
nd sa priznaf, resp. ktoré nepovazuje za ,,svoje®. Ide o ur¢enie zodpovedajice laickému,
intuitivnemu chédpaniu a interpretdcii symptomatického prejavu, lokalizovaného mimo
kateggrii Sialenstva alebo choroby. Sigmund Freud ho rozoberad vo svojej (pre Sirokd ve-
rejnosl urcéenej) knihe Psychopatologia kazdodenného Zivota pod pojmom ,,symptomatic-
ké konanie®, pricom podotyka, Ze nejde o objav ni¢oho nového, ¢o by uz nebolo zndme

.....

z nich sa v&ak venuje otdzke postavy. Sumarizdciu dostupnych ndzorov, ale aj nové postrehy o povahe
zmien v koncipovani postdv slovenského hraného filmu ponika Vaclav Macek — Jelena Pastéko-
v &, Dejiny slovenskej kinematografie. Bratislava : Osveta 1997. Z hl'adiska hereckého ponatia postavy je
uZito¢ny tiez prehlad M. Porubjaka (Martin Porubjak, Od falognych ilizii k autentickému jestvova-
niu. In: V. Macek /ed./, Slovensky hrany film 1946-1969. Bratislava : Slovensky filmovy dstav — Nd-
rodné kinematografické centrum 1992, s. 85-92); zmienky o stereotypoch spojenych s postavou 50. ro-
kov sa objavuji v texte: Martin C i e |, Hrany film v pifdesiatych rokoch na Slovensku. Model D-V-Z. In:
Viclav Kofroi (ed.), Hranice (ve) filmu. Praha : NFA 1999, s. 101-105; najnov&im prispevkom k té-
me postavy v ¢Gesko-slovenskom kontexte je zbornik z IX. ¢esko-slovenskej filmologickej konferencie
,Postava, herec, hviezda vo filme®, pre ktorti bol pdvodne napisany aj tento text (v tejto podobe mierne
upraveny pre ¢eského ¢itatel'a). Pozri Martin Kanuch (ed.), Postava, herec, hviezda vo filme. Bratisla-
va : Asocidcia slovenskych filmovych klubov 2006.
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z bezného Zivota alebo literatiry (odvoldva sa najmid na ,.symbolistu™ Strindberga
a niekolkych d'alSich, relativne siidobych spisovatelov a dramatikov).”

Freudovské symptomatické konania v pifdesiatych rokoch takmer nendjdeme. Déraz je
kladeny na symptomaticki masku, kostym, pripadne na symptomatické rekvizity, ba do-
konca zvieratd (napriklad kozy vo filme KoziE MLIEKO /1950/ nazna¢uji chudobu ale aj
tvrdohlavost sedliakov, ktori maji byf privedeni do druzstva; a neposlugné prasa, ktoré
uz v uvode filmu KATKA /1949/ poldme slnec¢nice v sedliackom dvore, funguje ako pri-
rovnanie ku Katkinej vzdorovitosti a neochote robif iba ,,na svojom™).”

Na druhej strane, koncepcia symptémov, na aki poukdzem na prikladoch z filmov Stani-
slava BarabdSa a Martina Hollého, je obchddzand aj vo filmoch Juraja Jakubiska, Ela
Havettu ¢i DuSana Handka. Ide o koncepciu, ktord sa objavuje len v niekolkych pripa-
doch, a vo svojej dobe je zdroven oneskorend a anachronickd. Pri popise tejto koncepcie
je Freudova terminolégia len pomdckou, nemozeme jej viak zostal verni. Bude nutné
nastolif edte o Cosi SirSie, i ked azda trochu vdgne chdpanie symptému ako stopy rozkolu
medzi ,,vniitornym svetom®, resp. ,,vntitornou pravdou® postavy a poziadavkami, ktoré st
na jej spravanie kladené zvonka. To umoziuje popri Freudovej koncepeii symptomatic-
kych konani do repertodra symptémov, ktoré ma budid zaujimat, prileZitostne zapojif
napriklad aj alkoholizmus alebo opitost postdyv, ktoré si celkom zjavne nevyzaduji psy-
choanalyticki interpretdciu.

Nemozeme pritom zabudnif na to, Ze zameral sa na symptémy postdv zo slovenskych
hranych filmov Sesfdesiatych rokov znie ako zameral sa na jav vysostne margindlny.
Neboli prave symptémy z filmov tohto obdobia vypudené, odsunuté na okraj, ponechané
len ako neZelané pozostatky starych systémov pravdy? Neboli nahradené neutrdlnymi,
nehodnotiacimi a nediagnostikujicimi opismi — tak, ako boli zdrovern symboly nahrade-
né (,,Zivymi‘) metaforami,” mordlne pomerne jednoduché alebo aj jednoznacné postavy
tymi ambivalentnymi, premenlivymi alebo neuréitymi?

Odpovedaf na tiito otdzku si na tomto mieste netriifam. Vyzadovalo by si to omnoho pod-
robnejsi prieskum nez pomika méj vyber prikladov. Checem skér poukdzaf na zmenu, akii
vo vzfahu k postave a hercovi filmy Sesfdesiatych rokov evidentne mapuji — a chcem na
tito zmenu poukazaf prave prostrednictvom typu znakov, ktory bol kvéli svojej ,,nepriz-
nakovosti® doteraz v kontexte slovenskej kinematografie prehliadany.

N S

V pomyselnej typoldgii slovenskych rezisérov — ak chceme vyjst zo skupiny debutujice;
v hranom filme od polovice pitdesiatych do zaciatku Sestdesiatych rokov, z ,,generdcie*

2) Viac pozri Sigmund Freud, Symptomatické a ndhodné konania. In: Psychopatolégia kazdodenného
Zivota. Bratislava : Danubiapress 1993, s. 169-190.

3)  Vtomto zmysle mdze byt ,,symptémom®, odkazujicim k ur¢itej vlastnosti postavy na tirovni deja; podob-
ne ako iné potencidlne symptémy v 50. rokoch, vzfahuje sa na cely Zivot postavy — na jej relativne
nemenny charakter, klory‘ nemusi byt' v nezhode s meniacim sa ndzorom na stranu, druZstvo, priacu vo
fabrike, a pod. (prdve naopak, postava vidy uz na za¢iatku md naznacené charakterové predpoklady me-
nif sa alebo naopak, zostaf ,,nepriatelom Tudu*).

4) V. Macek, Metafora v slovenskom hranom filme. In: V. Macek (ed.), Slovensky hrany film
1946-1969, s. 67-81.
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Stefana Uhera, Petra Solana, Eduarda Greénera... — predstavuji Stanislav Barabas
a Martin Holly takmer opacné, krajné pily. Povedané v skratke, Barabas viac ako Uher,
Solan alebo Holly pouZiva niektoré ,,moderné®, zdanlivo az avantgardné postupy, kto-
rych neobvyklost vyplyva predovietkym z toho, Ze nenariSaji len Zdnrové a narativne
schémy tzv. klasického filmu, neprehodnocujii len ich funkcie a neprindsaji len novy
typ postavy, ale predovietkym spdjanim spomaleného ¢&i spiitného pohybu, zastavenych
a decentralizovanych zaberov, pripadne titulkov a d’alsich na ,,technicky aspekt™ filmu
poukazujiicich postupov explicitne vytrhaji postavu z jej zdvislosti na prejave herca
a zapdjaji ju do komplikovanych siivislosti medzi vizudlnom a diskurzom (aké v tom
istom ¢ase z filmov Uhra, Solana ¢i Hollého vyplyvaji len implicitne, v pretrvdvajiicej
zavislosti na figiire herca).

Barabas sa viac nez spominani reziséri odvazuje transformovaf, ale aj dekonstruovaf za-
sady ,.klasickej* nardcie, vrdtane zdsad plynulého pohybu a nespiisfania zretela z ob-
jektu, ktory je pre rozprdvanie podstatny a ktorym je obvykle ludskd postava. Dokonca
predznacuje posun, ktory vo vzfahu k (dramatickej) postave, jej ukotveni vo svete, a vo
vzfahu k adekvdtnym hereckym technikdm urobi aZ generdcia nasledujica: ba robi to
prave uprostred svojho zdanlivo najklasickejSieho filmu TANCO PRE MEDVEDA (1966),
ked' dovtedy prebiehajici komedidlny sled akeif (a situdcii) ndhle zastavi ddzd’ a dvoji-
ca hipisdkov. T4, v pokuse skryf sa do ndkladiaka, vypusti do ulic malomesta uz zna¢ne
utrmdcaného medved’a a na chvilu ho tak odsiidi na nesmelé potulky a strasenie miest-
nych obyvatelov.

Mlady par sa javi ako celkom necakany typ radikélne epizédnych postdv, ktoré sa objavu-
ji iba v tomto segmente filmu. Rezim komickosti sa od chvile ich objavenia aZ po koniec
epizddy vyrazne meni, prechddza od narativneho a na pribeh zameraného k atrakcionis-
tickému modu. ManzZelskd dvojica tuldkov — a najmi Zena v neskér dobre zndmom (z Ha-
vettove] SLAVNOSTI V BOTANICKE] ZAHRADE, 1969 ¢i z produkeie Divadla na korze) pologia-
lenom, rozkolisanom a vyskajicom podani Marty Raslovej — sa prejavom dérazne odtrha
od koncepcii herectva a vizaze, aké si dodrziavané pri ostatnych postavdch. Celd epizd-
da s vypustenym medvedom je teda Stylovo doslova vykfbend z ostatku filmu, predstavu-
je zretel'nii semioticki ruptiru, no popritom obsahuje vedl'a motivu tuldkov bez zndmeho
ciela aj niektoré d'alsie motivy, aké neskor ndjdeme u Juraja Jakubiska a najmé u Ela
Havettu: jednym zo zdrojov komickych efektov sa napriklad stane vojenskd jednotka,
najprv medved'om prekvapen4, no na povel velitela bez reptania pokracujica vpred.”

Z povedaného v8ak netreba vyvodzovaf zdvery o Barabd3ovi ako avantgardnom reZiséro-
vi, a uz vobec nie s cielom postavif naproti nemu Martina Hollého ako toho .,zrozumitel'-
nejsieho”, jednoduchgieho, zameraného viac na pribeh a silni postavu (ako vyzvu her-
covi)”. Jeho filmy skér nazna¢uji relativitu diskontinuit medzi jednotlivymi generdciami

-

5) Takze sa s konanim roty podobne ako s po¢inanim vojenskych ttvarov u Havettu spdja iracionalita a ab-
surdnost, inercia aj prvky davovej psycholdgie. Vojsko sa v oboch pripadoch javi ako anachronizmus,
a jeho konanie ako neadekvatne situdcii; Na tato epizodu filmu TANGO PRE MEDVEDA a na niektoré dal-
sie priklady pouzité v tomto texte som uZ upozornila v Jana Dudkov 4, Cas a postava v slovenskom
hranom filme — 3estdesiate roky. Kino-Tkon 9, 2005, ¢. 2 (v tomto pripade pozri s. 15-16).

6) Porovnaj V. Macek — J. Pastékovd, Dejiny slovenskej kinematografie, hlavne s. 355-359.
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slovenskych filmdrov a tiez poukazuji na také vplyvy zo siidobej svetove] kinematogra-
fie, ktoré by sme u jeho ,,generdcie” nemuseli ocakdvat. Vieobecny dojem, podla ktoré-
ho sa pética najvyraznejSich rezisérov prvej polovice Sestdesiatych rokov lisi od trojice
Handk — Jakubisko — Havetta vaznosfou, dokonca istym mordlnym nepokojom, a predo-
vietkym hladanim pravdy (ktori naopak spominand trojka neuznédva a nahrddza princi-
pom hry)” — tento dojem neplati na tdrovni vietkych filmov a dokonca ani na trovni ich
segmentov. Nendpadnd, ale $tylovo s ostatkom filmu nesirodi epizédu zo spominaného
Barabdsovho filmu vSak mozeme chdpat aj ako mimovolné pripomenutie faktu, zZe ten-
to rezisér napriek formdlnym experimentom ani vo svojich dalsich filmoch neopiéta

“% _ spominand predzvest Havettovych tém a $tylu sice

koncept ,,budovania charakteru
mdze byt indpirovand stidobymi vzormi zo svetovej a ¢eskej kinematografie, nie viak aj
naplno integrovand do vlastného Barabdsovho filmu.

Vybrala som si dvoch reZisérov, aby som prostrednictvom prikladov z ich filmov pouka-
zala na jeden z aspektov onoho bandlneho, mozno az trividlneho postrehu, podla ktoré-
ho Sesfdesiate roky do slovenskej hranej kinematografie priniesli nielen nové sposoby
rozpravania, ale predovietkym ,,nové“ koncepcie obrazu, postdv a tiez nové sposoby he-
rectva. Tento postreh bandlnym, ba a7 trividlnym aj ponechdm a nebudem sa pistat do
podrobného ,,archeologického® vyskumu; aspoii v8ak pripomeniem, Ze vietko to, ¢o vni-
mame na spomenutej dekdde ako nové, jednak nema povahu totality a jednak sa vymy-
kd dogmatickym systematizdcidam. Preto by som nechcela pracoval s droviiou véeobecne
platného a vieobecne aplikovatelného — aj ked’ sa tomu nevyhnem — ale viac s troviou
prikladov. Na tychto prikladoch chcem uk&zaf pukliny v chapani konceptu, ktory v si-
vislosti so svojou émou povazujem za podslatny — ur¢itého implicitného, intuitivneho
konceptu ,,vmitra“ (postavy) a jeho vzfahu k vonkajsku.

Je totiz treba polozif si otdzku: ak nevznikd nijaky monolit, ak sa z ,,tmy* socialistické-
ho realizmu nevynadra nijaky jednotny subor takychto ,,novych* koncepcif, ktoré by radi-
kélne skoncovali s tymi predchddzajicimi, je mozné ndjst aspon niektoré spolo¢né sto-
py premeny vo vzfahu k spomenutej trojici obraz-postava-herectvo, ktori cheem pouzif
ako zdkladny rdmec pre svoje tuvahy?

Jednym zo spdsobov, akymi sa daji vysledovaf stopy tychto zasadnych zmien v postojoch
ku konceptualizdcii postdv v slovenskom filme, je zameranie sa doslova na to, ¢o moze-
me nazvaf stopou: zameranie sa na symptomy, ktorymi by tieto postavy mohli na drovni
diegézy ,.prezradif® svoje neziadice, utajené alebo priam nevedomé pohnitky. Spomi-
nany bandlny pocit zmeny, ktory filmy zo Sestdesiatych rokov vyvoldvaji oproti filmom

7) Diskusie na tito tému boli po utlmenych pokusoch o vytvorenie dejin slovenskej kinematografie zo
60. rokov zintenzivnené na za¢iatku a v prvej polovici 90. rokav, v rdmei viacerych vedeckych konferen-
cif a d¢elovych zbornfkov, usporiadanych hlavne Viclavom Macekom. Preto najviac postrehov ndjdeme
v zhornikoch V. Macek (ed.), Elo Havetta (1938—1975). Bratislava : Slovensky filmovy dstav 1990;
V. Macek (ed.), Slovensky hrany film 19461969 (hlavne $tidia: Andrej O bu ¢ h, Vyvinové preme-
ny rezijnych principov slovenského hraného filmu, s. 55-63) a v monografiach V. Macek — J. Pas-
t é k ov 4, Dejiny slovenskej kinematografie; V. M a ¢ e k, DuSan Handk. Bratislava : Naddcia FOTOFO —
Slovensky filmovy tistav / Ndrodné kinematografické centrum — FTF VSMU 1996.

8) Tento koncept opustia podl'a Martina Porubjaka az Handk, Havetta a Jakubisko, pozri M. Porubjak,
c.d.,s. 91-92.
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z prvej polovice pifdesiatych rokov totiz vyplyva aj z toho, Ze implicitné chdpanie sym-
ptému (&asto len na spomenutej trovni vzhl'adu, masky, ustdleného spoésobu pohybova-
nia sa, typizovaného gesta a pod.) ako usvedcenia celej osoby uz stratilo hegemonické
postavenie a objavuje sa iba vynimoéne. Symptém uZ nie je odkrytim osoby v jej esen-
cidlnej pravde a zdroven odkrytim osoby ako kondenzovanej formy jej minulosti, pritom-
nosti a napokon aj jej budicnosti — ako nim bol v prvej polovici pédtfdesiatych rokov.
Casté vyzdvihovanie prikladu kapitdna Dabada ako celkom nového typu postav tito sku-
to¢nosf len potvrdzuje. Vnimanie symptému ako zrkadla celého Zivota postavy” zadina
podliehaf rozmanitym spochybneniam, a rovnako to plati pre ono chdpanie symptému ako
vyjavenia esencidlnej pravdy o postave. Vo filme KAPITAN DABAC (1959) uZ nejde o to, Ze
v negativnom zmysle usvedéujici symptom zaraduje alebo pomdha zaradil postavu na
stranu tych, ktorych treba previesf na spravnu cestu, ,,napravit“ ich. Nejde ani o to, Ze
jeho alkoholizmus by v rozprdvani bol naznaceny ako sicast chviTkového stavu krizy, ako
sa to stalo v trezorovom filme CISTE RUKY (1956) aZ v pripade troch postdv.'” Ide o to, ze
samolny symptém tentoraz vymedzuje interval ndpravy. Nie je tym, ¢o vyznacuje jej kan-
diddta, ale k tejto ndprave vedie a mizne vo chvili, ked sa ndprava uskutoé¢ni.

Inak povedané, Dabacov alkoholizmus nie je ¢osi, k ¢omu by od poéiatku Daba¢ mal maf
sklon — objavi sa po konkrétnej chvili (odhalenia manzelkinej nevery). A rovnako nie je
¢imsi, ¢o pritiahne ,,napravovatelov* k Dabacovi, ale paradoxne tym, ¢o Dabaca prive-
die k ruskym vojakom — s ktorymi spodiatku len pije, neskér bojuje a nakoniec sa stotoz-
nf aj s ich ideolégiou." ‘

9) K tomuto pozri niektoré Foucaultove texty, tykajice sa premeny siidne) a psychiatrickej moci v 19. storo-
¢f, najmii Michel Foucault, Les anormaux. Cours au Collége de France (1974—1975). Paris : Seuil —
Gallimard 1999; M. Foucault, Le Pouvoir psychiatrigue. Cours au Collége de France (1973-1974).
Paris : Seuil — Gallimard 2003. Porovnaj tieZ s pozn. 3.

10) Cim vznikla moZnosf aj na zaklade spravania v opitosti charakterovo odliZif zdkerného intrigina Mol¢a-
na, neistého podvedeného maniela Harmana a ,,liprimného* komunistu Greca.

11) K akej zmene v 60. rokoch dochddza najlepgie pochopime, ak si pripomenieme, Ze typ znaku, akym naj-
CastejSie operuju herci v slovenskych filmoch prvej polovice 50. rokov, je moZné podla vzoru lingvistu
Rudiho Kellera nazvat ,.symbolifikovanymi symptémami® (Rudi K eller, A Theory of Linguistic Signs.
Oxford — New York : Oxford University Press 1998, s. 148-150). Kym u Kellera ide o premenovanie
peircovského indexu na symptém, pri¢om ,,symbolifikovany symptém* je symbol, ktory pévodne vznikol
na zaklade symptému, a neskdr mohol stratif vietky kauzdlne spojenia s predmetom, ktory oznacuje
(Jagudr — a Ziaden iny automobil v porovnatelnej hodnote — ako symbolifikovany symptém majetnosti,
tamtiez), filmy socialistického realizmu nepracuji strikine s pevne kodifikovanymi symbolmi; tenduju
viak k vytvoreniu ur¢itého repertodru typizovanych prvkov. Spravidla nejde o veristicki ikonickii repre-
zentdciu symptémov (¢o by boli ,ikonifikované” symptémy podla Kellera), a repertodr typizovanych
symbolov-symptémov, ktoré sa tykajii hereckych prostriedkov, pochddza viéSinou z opisno-realistickej
Skoly Jdna Boroddéa &i z romantizujiicej $koly Jdna Jamnického (M. Porubjak, c. d., s. 85). Tie sa
viak svojou prehnanosfou bliZia commedii dell’arte a divadlu pre deti (tamtieZ, s. 88), hoci sii doplnené
o kostymy a masky, ktoré viac alebo menej vychddzaji z prirodzenej fyziognémie jednotlivych hercov; je
moZné uvaZoval tieZ o preberani typov tvdri a vyrazov, ktorymi sa od konca sedemnasteho a poas osem-
ndsteho storo¢ia zaoberd modernd fyziognomika (Johann Caspar Lavater, predtym Charles Le Brun)
a neskor charakterolégia (toto preberanie by sa samozrejme muselo dial podla stdro&i pestovanej Tu-
dovej podoby), ale najmé sa dd uvaZoval o napodobfiovani sovietskych socialisticko-realistickych vzo-
rov, &i o tvorbe novej typolégie (niekedy pritom nie je jasné, ¢i zdmernej alebo ,,ne-vedomej* — porovnaj
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To, ¢o za inych okolnosti, v inych pojmoch, za pomoci inych diskurzov sledujeme ako
prechod od herectva uprednostiiujiceho typdz a typizované gestd k herectvu civilnejsie-
mu, ako prechod od budovatelského optimizmu k mordlne komplikovanej§im sujetom
1 postavam, a pod., mdZeme na urovni sledovania vzfahu ku konceptualizacii symptémov
postav identifikovat ako opustenie symptému vo funkecii znaku ,,postavy v celku® a pre-
chod k symptému ako znaku urditej Zivotnej fazy a napokon aj uréitej konkrétne) situd-
cie, stavu, pripadne udalosti.” A prédve tak, ako prechod od typéze k ,,scivilneniu® he-
rectva alebo od budovatel'ského optimizmu k Dabacovi md nielen fdzy, diskontinuity, ale
aj mnoho nudns — &asto na trovni jediného filmu — aj prechod od jednej makrokoncep-
tualizdcie symptémov k druhej ndm moéze sluzif skér ako konceptudlna pomébcka nez ako
viadeplatnd dogma.

Na priklade Barabdsa a Hollého sa pokisim ukazaf, Zze novy spdsob konceptualizicie
neponiika jednotny recept, a rovnako i to, Ze prostrednictvom neho méZeme zrevidovaf
aj niektoré ustdlené predstavy o jednotlivych slovenskych reziséroch. ZjednodusSene po-
vedané, plati tieZ, Ze symptémy objavujiice sa v jednotlivych filmoch sa ¢asto navzdjom
podobajy, ich fungovanie je viak odliZné.

¥ ok ok

Ked' pozorne sledujeme funkcie symptému u BarabdSa, vSimneme si, Ze vystupuju
z uprednostiiovania pozorovatel'a pred postavou. Této tendencia je zretel'nd nielen vo fil-
me PIESEN 0 SIVOM HOLUBOVI (1961), ktorého rozdielnosl a takmer nedostato¢nost oproti

ee13)

strojke*™ z roku 1962 naznacuje uz okridlend fraza o ,,vojne o¢ami diefafa”; naopak, dd

priklad cenziirovanej podobnosti medzi hercom Viliamom Zaborskym a J. V. Stalinom vo filme CISTE RU-
KY; pozri V. Macek — J. Pastékovd, Dejiny slovenskej kinematografie, s. 165).

Koncepcie postdv a typy herectva zdvisia od Zdnru jednotlivych filmov, ale s postupom ¢asu aj od potre-
by inovovat spdsoby rozprdvania. Pre celd prvii polovicu 50. rokov viak plati, Ze si v nich postavy zba-
vené svojho (pomyselného) vnitorného sveta. Film 50. rokov je &asto ilustrdciou akéhosi ,,myslenia von-
kajska®. V rozprdvani sa kladie déraz na okamZiti rozpoznatelnosf a zaraditel'nosf typizovanych znakov,
Zasto aj za cenu prehnaného gesta (s odstupom &asu vnimaného ako teatrdlne, patetické, groteskné). Ci
uz ide o veselohry ako Katka alebo V piatok trindsteho (1953), o muzikal Rodnd zem (1953) alebo o fil-
my o vojne (Boj sa skon¢i zajtra, 1951), divdk je hlavne v pomerne ¢éistych zdnroch vedeny vnimat viet-
ko, ¢o sa mu prezentuje a vo chvili, ked’ sa mu to prezentuje — slovd preto ¢asto opakujii to, éo uz vidi-
me v obraze, a obraz niekedy kopiruje literdrny symbolizmus (k nemu pozri V. Macek, Metafora
v slovenskom hranom filme).

12) Zadiatky tohto prechodu vidime uZ vo filmoch ako CISTE RUKY, CERT NESPI (1956) a KAPITAN DABAC —
v prvom z nich v8ak chviTkové vychylenia postdv z normy naznacuji skér véeobecni atmosféru vychod-
ného Slovenska a nikdy nepredstavuji definitivnu hrozbu pévodnému zaradeniu postavy na stranu dobra
alebo zla, v druhom je uZ naznadend pluralizdcia etik a symptém funguje ako ambivalentny, dvojakym
spbsobom ¢itatelny znak — obyajny symptém zamilovanosti podnikov{ funkciondri preéitaji ako prejav
politického nestihlasu — a aZ v trefom zo spomenutych filmov je nastoleny aj prechod k neur¢itelnosti
jednotlivych kategérif znakov — ktory je nevyhnutny pre koneény prestup k odmietnutiu pravdy symptd-
mu v 60. rokoch (napriklad v jednej chvili vidime Dabac¢a sediaceho na pni, kym okolo neho uz dlhsi ¢as
prebieha strelba; Bielik tito epizédu koncipuje ako digresiu bez zretefného vyznamu; méZzeme ju vni-
mat ako symptém psychického stavu, ktorého ndsledkom je neostraZitost, alebo — na zdklade typizova-
ného Dabacovho postoja — ako symbol jeho melanchdlie).

13) SLNKO V SIETI, HAVRANIA CESTA, BOXER A SMRI,
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sa povedat, 1 ked sa to nezdéraziiuje Casto, Ze vietky BarabdSove — aspori tie slovenské —
filmy sa zaoberaji skiimanim vzfahu medzi imagindrnym pozorovatelom a fiktivnou po-
stavou. Povedané deleuzeovsky, u Barabasa vidy prevazuje zdujem o perceptivny obraz.
Kym d'alsi reZiséri jeho ,,generdcie™ skiimajui predovSetkym limity obrazu-akcie, Barabas
skima limity obrazu-vnemu. Alebo povedané inak, pre Barabdsa je délezité nastolenie
(ne)mozného dialégu medzi virtudlnym pozorovate[om postavy a postavou samou.'”

Kamera v jeho filmoch preto nie je subjektivna, zato je takmer nepretrzite empatickd
s niektorou z postav — obvykle striedavo s viacerymi v ramei jediného filmu. Vo filme
PIESEN O SIVOM HOLUBOVI kamera a strih zaujimaji hladisko, ktoré sa nikdy tplne
neidentifikuje s vnimanim hlavnej postavy — Rudka — a skor predstavuje pozorovatela,
ktory ma moznost dovidief tam, kde by Rudko pripadne iba chcel vidiet. V niektorych
situdcidch si montdz a kompozicia zdberov takmer neutrédlne, svojvolné, pripadne berti
ohlady na divdka a na informdcie, ktoré by mohol potrebovaf, no v inych sa nechdvaji
afikovat (predpokladanym) Rudkovym citenim, jeho tizbami a afektmi (hlavne v prvej
tretine filmu si tieto chvile afekcie zdoraznené zmenou velkosti a uhlu zdberu, .,nd-
jazdmi®, prudkymi strihmi). V priebehu filmu takto méZeme sledoval mierne ziZenia
a rozsirenia Rudkovej identity: niekedy ide o chlapca Rudka ako objekt intenzivneho
veifovania sa, inokedy je objektom empatie celd vekovd skupina, Rudkovi rovesnici, ka-
maradti, alebo ,,deti* vieobecne. V takomto sposobe nardcie sa Barabds nevyhne uréitym
formam kliséovitosti. Vyberom postavy, ktorti stotoziiuje nie s nevinnym, ale skor s ob-
divnym a len niekedy aj naivnym pohladom, sa v8ak spdja s oblasfou, ktori by sme
mohli zovieobecnene nazvaf ,tajomnom®, akousi pévodnou netransparentnosfou sveta.
Podobna situdcia sa objavuje v tivode televizneho filmu KROTKA (1968). Vedl'a obdivné-
ho, ¢asto naivného pohladu Krotkej (ktory ostatne, tak ako Rudkov nie je po cely ¢as iba
obdivny a iba naivny') tu v8ak nachddzame este jedno ,,hl'adisko” — hladisko zaujaté
akymsi ,,duchovnym okom®, paméfou a vnimanim manzela.'” Hladisko filmu ako celku

14) Barabdsove filmy nie si rozprdvané z hladiska vievediiceho rozprdvaéa, ale z hl'adiska virtudlneho po-
zorovatela, ktory viéginou vie viac ako postava i divik, nezaujima v3ak po cely ¢as voéi postave neutril-
ny postoj (rovnako ako ani ona vo vzfahu k nemu). Najlepsie to vidime v televiznom filme KROTKA, do-
previadzanom ,JIch® vnitornym monolégom Ctibora Filéika ako Krotkej manzela, ktory je neustdle
konfrontovany s pomemne autonémnym a niekedy aj neddverujicim okom virtualneho svedka, reprezen-
tujiceho v niektorych chvilach Filéikovo svedomie, ku ktorému sa tento so strachom obracia (prudké
najazdy na Filétkovu tvar sd zndmou figirou spytovania svedomia), inokedy s nim sicitiaceho, alebo la-
hostajného. Tento svedok nereprezentuje Ziadnu z postdv pribehu, no méZe pritom mat naznacené rozne
emociondlne stavy a charakterové vlastnosti (empatia, zvedavost, pochybovaénosf). Napriek naznaceniu
mozne]j existencie takéhoto virtudlneho svedka, vel'kd ¢ast filmu je pritom rozprdvand z hl'adiska defor-
movanych obrazov . Fil¢ikove)* pamiiti, vysoko fragmentdmych (a# k hraniei figurativnosti), zachytdva-
juicich takmer nepatrné pohyby ttleho dievéenského tela, pokiSajiicich sa tieto pohyby a iné vyjavy z mi-
nulosti zastavif, spomalif, vratif, atd’.

15) Je takym iba v dvodnej ¢asti filmu, ked ndm Fil¢ik v ilohe manzela predstavuje Krotkd z ¢ias pred svad-
bou.

16) Zamerne nehovorim o reprezentdcii point-of-view manZela, ked’ze ide prdve o nastolenie urditej, i ked'
premenlive], vzdialenosti medzi postavou a neuréitym hladiskom, neprisliichajicim Ziadnej konkrétnej
osobe. Koncept reprezentdcie sa napokon v slovenskom filme 60. rokov, tak ako uz dlhsi ¢as vo filme
svetovom, spochybrfiuje — a to na viacerych tirovniach, vritane tirovne nedévery v symptém, ako to uka-
zem dalej.
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podlieha zdkladnému zdvojeniu, od ktorého sa d'alej odvijaji d’alie rozstepy, v siivislosti
s premenlivou identitou postay, s ich ,,vyvojom®, ale aj v siivislosti s javom pre rozpriva-
nie v poslednych dvoch tretindch filmu uréujicim: s rozpoltenostou medzi ,,vnitornym®
svetom postavy a jazykom, ktorym sa ho postava pokiisa, ¢asto retrospektivne, opisaf.'”
Ked' si v tejto sdvislosti pripomenieme Barabd3ove presahy k symptémom, jeho nad-
vizovania na koncepciu symptému ako indexu uréitého pravdivého ,vnitorného® stavu
(alebo poruchy, ¢o sa v8ak u Barabdga nestdva dasto), uvidime, Ze symptém v jeho filmo-
ch funguje ako druh anachronizmu. Tak je to ostatne aj u Hollého a napokon aj v d’aldich
filmoch gestdesiatych rokov, k tomu sa v8ak vratim neskor.

U Barabdsa je na symptémoch anachronickd predovietkym pozornost, ktord sa im venu-
je, skutoénost, Ze ich vobec dokdZeme rozpoznat ako symptémy — a teda skuto¢nost, Ze
pre nds este stdle funguji ako uréité druhy ,,atraktorov, no kauzélne vizby, do ktorych
by mohli byf umiestnené v ramci klasickej diegézy, si uz nastrbené. Vo filme PIESEN 0 SI-
VOM HOLUBOVI Barabd$ vychddza zo schém divdckych ocakdvani klasického obrazu-
-akcie, vzdpdti sa im vSak spreneveri. Medzi najzaujimavejSie priklady patri epizéda
o koré¢ulovani sa v kostole alebo scéna Rudkovej prepravy v nemeckom vojenskom trans-
portéri: v prvom pripade vo chvili, ked’ sa deti koréul'uji, vidime vonku fardra, no k tejto
predzvesti nebezpecenstva, ,,postave-symptému* hroziaceho pristihnutia, sa d'alsie roz-
pravanie — celkom iraciondlne — vébec nevrati. V druhom pripade sa Rudkova nervozita
medzi nemeckymi vojakmi zretelne prejavi, ked’ si vo chvili klamstva Rudko prejde ru-
kou cez vlasy. Nikto z pritomnych si viak tento ,,symptém* nevsimne.'"” Kym divik este
jednotlivé symptémy méze registrovaf, pre postavy obyvajice svet fikcie sii uz tieto sym-
ptémy nevnimatelné, nepodstatné. To, ¢o v ,,PIESNI* patri k narativnemu stereotypu
(Rudko musi pred Nemcami zostaf nevnimatelny, divdk vSak smie poznaf jeho nervozitu
a jeho zdmery) — je v d'algich filmoch prejavom rezigndcie spojenej s marnostfou reagova-
nia na druhého. Ci je tvér manzela Krotkej nehybn4 alebo sa na nej objavujii priznaky
onej ,,vniitornej rozorvanosti, akd kedysi prezradzala reagovanie na situdciu aj v nepri-
tomnosti &inu, slizka Lukerja je vo&i nemu rovnako mikva a chladne Fahostajn4. Zostdva
mu viest dialég len so svojim ,,svedomim®, ¢o na drovni formy filmu znamend ,,dialég"
s kamerou/divdkom (alebo skér monolég, adresovany divdkom/kamere). Ani symptémy
vySinutého konania dvojice partizdnov zo ZVONOV PRE BOSYCH (1965) alebo telesnej
a dufevnej ndmahy, s ktorou sa otec rodiny v TRIU ANGELOS (1963) pokiisa predviest svo-
je klaunovské ¢islo, ¢i povestnd opakujiica sa veta ,,Mné je to jeeedno z rovnakého fil-
mu, nemajii v priestore deja pozornych divdkov. Ti napokon nie sd pravidlom ani v tzv.
klasickom realistickom filme, no ak si spomenieme na to, Ze potencidlne kazdy symptom
objavujiici sa v slovenskych filmoch predchddzajicej dekddy dostdval postavu nielen

17) Ide o rozorvanost, ktord na najjednoduchdom stupni porozumenia postave vyvoldva neddveru, akii citime
aj z posloja ostatnych postav k nej. Za neddverou sa vSak skryva rozklad pravdy v strachu, v ¢ase a v slo-
vich (resp. v jazyku pribehov). Tymto rozkladom pravdy si méZeme vysvetlif nesilad medzi ¢inmi a slo-
vami, ktoré ich chei dodatoéne vysvetlif, medzi kamennou tvdrou a konfiiznym vnitornym monolégom
¢i medzi (Gsilim néjst pri¢giny manZelkinej samovraZdy a nutkanim ospravedInit svoje aktudlne i minulé
konanie, atd’.

18) Viac o tom piSem v texte Hrdina strateny vo svete alebo prechod k obrazu-¢asu v slovenskom filme.
Kino-Ikon 9, 2005, ¢. 1, s. 41.
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pod drobnohlad divdka, ale postupne aj d'aldich postav, vidime, Ze na tomto poli sa si-
tudcia predsa len zmenila."

Ked' si v8ak porovndme tieto situdcie so situdciami, v ktorych na tradiciu spdjania sym-
ptémov s ,,vnitornym preZitkom™ a s ,,vnitornou pravdou® nadvizuje Holly, na prvy po-
hl'ad zostaneme v pomykove, pretoZe ,,Hollého symptémy“ mdZeme omnoho Castejsie
identifikovaf ako druhy narativneho kli&é. Napriklad ten jemny ndznak Jolaninej rozor-
vanosti hraniéiacej s hystériou, ked’ pred zdverom filmu zabudne odtiahnuf pohdr s pi-
vom spod vydapu poéivajic, ako jej milenec Matii§ Slamen pred celou partiou z krémy
zrddza ich spoloénii ldsku (,\V8etci by ste sa s fiou boli zabavili tak ako ja*). Tento pri-
klad z filmu HAVRANIA CESTA (1962) je velavravny aj z toho dovodu, Ze ide o film vyraz-
ne napojeny na principy, z ktorych éerpala tradicia Actor’s Studia a obdobie hollywood-
skeho prehodnocovania jednotlivych Zanrov: teda obdobie, ktoré priamo stivisi s uréitym
druhom krizy pravdy, ked postavy este ukazuji navonok vSetku svoju ,,vnitornd“ prav-
du, no tdto pravda sa uZ javi ako nedostato¢nd, pripadne irelevantna.

U BarabdSa sa naopak castejSie stretdvame so situdciou, ked' urdity symptém sice do-
kdze vypovedal pravdu, av8ak taki, ktord zostdva pre druhych nevnimatelnd, pripadne
md povahu akéhosi deleuzovského ,,indexu dvojznaénosti®, a tie md Barabd§ napokon
skuto¢ne v oblube. Presnejie, u Barabda vznikd uréity druh asynchrénnosti vo vzfahu
medzi symptémom a jeho rozpoznanim — ¢o ni¢ nemeni na skuto¢nosti, Ze symptém
nemusi byt vZdy objektivny ani vyéerpdvajici (dobrym prikladom je paranoidna alebo
aspoii neurotickd interpretdcia minulosti, ktorej sa dopisfa manZel mftvej Zeny a ktord
je vlastne aj akymsi dodatoénym Struktirnym vysvetlenim tych poéetnych spomalenych
a zastavenych — a pritom edte aj mierne preexponovanych — zdberov vo filme KROTKA).
Spomenutd asynchrénnost obsahuje moZnost symptém vébec nerozpoznaf, aj ked obvyk-
le vystupuje akoby tu bol uz dlho, prinajmengom dlhsie, ako je divdkovi dovolené ho vi-
dief (tak vystupuje kamennd tvdar manzela Krotkej, na ktorej zvrastenom cele sa kamera
zastavi aZ v zdvere filmu — hoci priznaky empatie s tym, ¢o ,,za ¢elom* stoji, s neusporia-
danym a zifalym pdtranim po zdrodkoch samovrazdy Krotkej — po symptomoch, ktoré
zostali prehliadnuté alebo nevidené v minulosti — sd pritomné uz v prvych neurotickych
zaberoch filmu, este sa vébec nestotoziiujicich s tym, éo postava manzela v danej chvi-
li skutoéne vidi).

19) Predovietkym, v 50. rokoch boli symptémy ,,vnitornej* pravdy postavy zanedbdvané, a pod drobnohlad
ju mohli dostal najmi priznaky nespravnej politickej orientdcie, pritomné uZ od zadiatku v typizovanej
maske 1 sposobe verbdlneho a neverbdlneho vyjadrovania sa. Ak na za¢iatku nejakd pochybnost v desif-
rovani zmyslu tychto symptémov aj bola, resp. ak prostriedky expresie postdv boli ambivalentné alebo
pbsobili vyznamovo neutrilne, opakovanym upozorfiovanim na nesympatické ¢rty postdv bola ich pova-
ha symptémov rychlo odhalend. Zaujimavé viak je, Ze jemné priznaky nesidhlasu s pozadovanym vyra-
zom a spravanim, resp. priznaky nespokojnosti s danou situdciou si v 50. rokoch ¢asto pouzité v pripa-
doch, ked sii vystavené pohl'adu inych postdv, pri¢om fakt, Ze tie im spravidla nevenujui pozornosf, ¢asto
naznacuje mordlnu problematickost daného svedka: v Bielikovom filme V PIATOK TRINASTEHO nesympa-
ticky holi¢-katolik tak zanietene presvieddéa hrdinovho suseda o ich spoloénej pravde, az ho skrti a vo
svojej opitosti vdbec neregistruje jeho rozpadity vyraz v tvdri (prdve tak, ako si neviimal jeho ,,gilanie
ocami* niekolko scén prediym). Vo filme CISTE RUKY manZel po dlhej odluke objima Maricku a odmie-
ta vidief jej odmietavy postoj a roztiizené pohlady smerom k odchddzajicemu milencovi. Neskor sa pré-
ve tento manZel ukdze ako intrigan a nakoniec aj ako vrah.
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U Barabdsa bud’ plati, Ze medzi symptémom postavy a jeho pozorovatel'om tlie urcity
zlom, priestorovd,” emociondlna a ¢asto aj ¢asovd vzdialenost, alebo je tdto vzdialenost
prelomend do bezprostrednej blizkosti,”’ takze v ojedinelych pripadoch takmer ldme
hranicu medzi kamerou a telom postavy.”

U Hollého sa naopak stretdvame so situdciou, ked je symptém potencidlne zretelny pre
vietkych, aj vtedy, ked redlne neexistuje okrem divdka Ziaden svedok. Presnejsie, Holly
neproblematizuje natolko ¢asovy a priestorovy aspekt recepcie symptému — v zmysle
vzfahu relativnej a premenlivej vzdialenosti medzi symptémom a jeho aktudlnym pozo-
rovatelom, ktory z priestoru fikcie mizne a stdva sa nanajvys virtudlnym — ako to robi
Barabds. Problematizuje ¢osi iné: schopnost postavy prijal symptém ako ¢osi vlastné.”
Jolanin preliaty pohdr je skutoénym indexom jej duSevného stavu, no ruka oddelend od
tela (ktord sa len na chvilu pokiisa rozliate pivo za pultom utrief) a skutoénost, Ze ani Jo-
lana ani nikto iny z jej okolia nevenuje tomuto symptému takmer Ziadnu pozornost, uz
pripravuje pddu pre dal&i, omnoho zaujimavejsi priklad priace so symptémom: ten z BA-
LADY O SIEDMICH OBESENYCH (1968), ked’ si jeden z vidziiov zarazene viimne nervozitu
svojich rik, roztiahne ich a chvilu si ich v typizovanom geste prezerd — zatial’ ¢o v jeho
»vnitornom® monolégu poc¢ujeme slovd celkom opaéného znenia: ,,Nikdy som nepoznal
strach. NaloZia nds, odvezii na nezndme miesto, navleéi slucku, prilozia stolicku.**"

I ked’ by sa zdalo, Ze to bude opaéne, prdve Holly je ten, kto fragmentarizuje telo posta-
vy, kto oddeluje telo a jeho jednotlivé ¢asti od vedomia. Symptém uZ nie je mimovolnym
prezradenim sa, je zbanalizovanou pravdou, pravdou anachronickou v celkom inom
zmysle ako u Barabdsa: pravdou, ktord oproti vedomiu postavy zostarla, patri do iného
historického diskurzu, je neziaduca, vrhd na postavu tien trdpnosti.

To, ¢o robi Holly ndznakovito na tdrovni psychologického profilu postavy, daného jej
telesnostfou — vyrazom, gestom, hlasom..., robi Barab4s viac na tirovni strihu, pohybu
kamery, kompozicie zdberov. Mechanicky sekd, zdoraziiuje nespojitost jednotlivych —
obvykle nesymbolickych, decentralizovanych — éasti tela, nespojitost jednotlivych situd-
cif (,,iraciondlne® strihy), devastdciu Zivota rozprdvanim a spominanim, deformdciu Zi-
vota predstavivosfou...

20) Vo filme ZvONY PRE BOSYCH napriklad sledujeme partizdnov, ako odtrhnuti od beZnych mordlnych no-
riem kradnid ¢izmy mftvych nemeckych vojakov. Toto symptomatické konanie, prezradzajice zapuste-
nost v hrani¢nej situdcii, sa objavuje z hl'adiska pomyselne] postavy stojace] v znaénej vzdialenosti (ide
o vel'ky celok), relativne nezaujatej: vznikd tak aj ruptiira medzi neurotickym ¢asom postavy a ¢asom po-
zorovatela, divajiceho sa na fiu z aspektu veénosti (td do obrazu presakuje najmi skrz diskontinuitné,
trhané fragmenty barokove;j figy).

21) Ako viedy, ked’ si kamera emociondlne stotoZnend s Rudkom v&ima vietky symptémy jeho strachu, pre-
kvapenia. radosti ¢i pomykova. ‘

22) Kamera sa napriklad takmer doslova lepi k telu postdv vystupujiicich v cirkuse z filmu TR0 ANGELOS
a nenechdva ziaden priestor medzi ndamahou tohto tela, jeho napiitim, a divakom, ktory predstavenie sle-
duje v aktudlnom ¢ase.

23) Porovnaj s pozndmkou, podla ktorej  [r]ealizdtor (symplomatického, doplnila J. D) konania, ktory vébec
nevie o nejakom timysle, nepokladd ho za svoj a neciti sa zaf zodpovedny*, S. Freud, c. d., s. 185.

24) Vo chvili, ked' si vimne svoje ruky, viiziov vnitorny hlas dokonca zdesene zvold: ,,CO je to?!* Toto zvo-
lanie vyvoldva neodvratny, aj ked spochybnitelny dojem, Ze postava reaguje prave na vlasiny, neziaduci
symptom.
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Symptémy, prostrednictvom ktorych je problematizovana pravda o postavach vo filmoch
Sesfdesiatych rokov, vychddzaji ¢asto z typizovaného filmového repertodra. Vzdialene
tak pripominaji Stanislavského odporicanie pozorovaf (seba a druhych), sledovat sp6-
soby reagovania v uréitych situdcidch a napokon sa retrospektivne veifovat. Podobne ako
u Uhera, Solana, ale aj Gre¢nera, aj u Hollého a Barabdsa v8ak sivisi odvoldvanie sa na
moZnosti rozpozndvania symptémov s etikou pripadu. Vo filmoch Barabédga a Hollého to
znamend ur¢ity druh komplementarity v tom, ako zdéraznuju rozkol medzi telesnym
symptémom a prehovorom, jazykom a telom, ¢i medzi symbolickym poriadkom, ktory ma
za tilohu drzaf subjekt ,,pokope*, a redlnom symptému. Prdve uvedenie a problematiza-
cia pozorovatel'a stojaceho medzi postavou a jej symptémom u Barabd3a v&ak robf posta-
vu osamotenou.

Kym totiz Hollého Jolana méze rdtaf so solidaritou muzov v kréme, méze sa spolahniif
na to, Ze jej preliaty pohdr za pultom si nevéimnii a ,,uveria“ len rozprdvaniu jej tvdre
nad pultom (,,lozil za mnou, sfuboval mi... a ja som sa len smiala, ja som sa... len smia-
la...”) — a kym v podobnom zmysle k vzdjomne;j solidarite (od chvile naloZenia do ciel
a# po odvezenie na popravisko) doslova speje sedem odsiidenych na smrf — BarabédSova
postava je so svojim symptémom vidy sama.

Mgr. Jana Dudkovid, Ph.D. (1977)

Pésobi v Kabinete divadla a filmu Slovenskej akadémie vied a ako pedagdg na Katedre vied o umenf Vysokej
gkoly miizickych umeni. V poslednom Gase sa okrem iného zaoberala prechodmi k obrazu-¢asu v slovenskom
hranom filme prvej polovice Sesfdesiatych rokov. KniZne jej vySla monografia Linie, kruhy a svety Emira

Kusturicu (2001).

(Adresa: Kabinet divadla a filmu SAV, Diibravskd cesta 9, 81410 Bratislava; jana.dudkova@savba.sk)

Citované filmy:

Balada o siedmich obesenych (Martin Holly, 1968), Boj sa skonéi zajtra (Miroslav Cikén, 1951), Boxer a smrt
(Peter Solan, 1962), Cert nespt (P. Solan — Franti¥ek Zadek, 1956), Cisté ruky (Andrej Lettrich, 1956), Kozie
mlieko (Ondrej Jariabek, 1950), Krotkd (Stanislav Barabég, 1968), Havrania cesta (M. Holly, 1962), Kapi-
tan Daba& (Palo Bielik, 1959), Pieseri o sivom holubovi (S. Barabds, 1961), Rodnd zem (Josef Mach, 1953),
Sldvnost v botanickej zdhrade (Elo Havetta, 1969), Slnko v sieti (Stefan Uher, 1962), Tango pre medveda
(S. Barabds, 1966), Trio Angelos (S. Barab4s, 1963), V piatok trindsteho (P. Bielik, 1953), Zvony pre bosych
(S. Barab4s, 1965).

135




ILUMINACE

Volume 18, 2006, No. 4 (64)

SUMMARY

THE TRUTH OF SYMPTOMS

Characters in the films of Stanislav Barabds and Martin Holly

Jana Dudkova

This paper reflects on the process of change within narrative and visual conceptions in Slovak feature films
from the 1960s, from the point of view of the implicit conceptualisation of characters’ symptoms. It points
to examples of attempts to develop the concept of the symptom as an unconscious gesture of characters in
the films of Stanislav Barabd$ and Martin Holly, and uses them to document the change in approach to
the dramatic symbol during the first half of the 1960s.

During the previous decade, particularly in the years 1949 to 1956, the viewer was given an image of the char-
acter chiefly via conventional symptoms and their “symbolification” (an expression coined by linguist Rudi
Keller), relating to the disposition of the film character. This generally did not change during the film, even
if the character underwent development, from an unconscious to a conscious state. The symptoms involving
natural or masked physiognomy, appearance, costume, facial expressions, general dramatic movement and
vocal delivery were to be legible in such a way so as not to delay the action, and they were to highlight
the unity of the past, present and future of the character. During the latter half of the 1950s, this perception
of symbols, through which the character was revealed, was called into question (particularly in the films of
Palo Bielik and in the joint debut by Peter Solan and FrantiSek Zagek THE DEvIL DOESN'T SLEEP). The first
half of the Sixties even witnessed a “discovery” of the symptom as a sign of the rift between calculated
expression and suppressed emotions, desires or undeclared behavioural motives.

The writer points out two ways to perceive the anachronism of conceiving a character’s symptom in this way:
In the case of Barab4s, it is chiefly the attention focused on the symptoms which is anachronistic, the fact
that we are able to distinguish them as symptoms at all — and thus the fact that, for us, they continue to func-
tion as certain kinds of “attractors”. Moreover, Barabd¥ presents the symptom from the angle of a potential
witness, observing and perhaps also assessing the character in various situations.

In Holly’s case the symptom is trivialised truth, anachronistic truth in an entirely difference sense: truth
which, unlike the character’s awareness, has aged, it belongs in a different historical discourse, it is unde-
sirable and it casts upon the character a shadow of uneasiness. The symptom is presented as a symbol impos-
ing itself on the view of the character himself, who, however, distances himself from it, incapable of accept-
ing the symptom as his own.

Translated by Linda Paukertova
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Rozhovor

FILMOVE DEJINY PRIZMATEM
POPULARITY

Rozhovor s Johnem Sedgwickem

Petr Szczepanik

John Sedgwick prednasi na Ustavu ekonomiky, financi a mezinarodntho obchodu London Metro-
politan University. Ve svych empirickych vyzkumech se zabyvd historickym vyvojem filmu jako
specifického druhu komodity a obecnéji systémovymi hospodaiskymi podminkami, za jakych byly
filmové produkty vyrdbény, distribuovdny a konzumovany. Zaméfuje se pfedeviim na analyzy po-
kladnich trzeb a divdcké ndvitévnosti kin ve tficdtych letech a v povdleéném obdobi a &asto pra-
cuje s lokdlné vymezenymi vzorky dat. Velkou &dst vyzkumnych projektii realizoval ve spoluprdci
s dal§imi hospoddiskymi historiky filmového primyslu, hlavné s Michaelem Pokornym a Markem
Glancym. Kromé monografie Filmgoing in 1930s Britain: a Choice of Pleasures (2000) jako koedi-
tor pfipravil zdsadni sbornik o hospoddiskych dé&jindch filmu An Economie History of Film (2005).
Své studie publikuje v ¢asopisech jako The Journal of Economic History, Journal of Cultural
Economics & Economic History Review." Ve dnech 10.—12. dubna 2007 bude John Sedgwick
piedndSet na Ustavu filmu a audiovizusln{ kultury FF MU v Brné.

* % %k

Francouzsky ekonom filmového priimyslu Laurent Creton pfed deviti lety napsal, Ze mar-
keting a management jsou mezi filmovymi odborniky povazovdny za téméF neslusnd téma-
ta.” Dnes se jiZ nezdd, Ze by to byla pravda, dokonce i ve Francii vidime vychdzet mnoho
knih o ekonomice a hospoddrskych déjindch filmu, a to v renomovanych nakladatelstvich
spectalizovanych na humanitni védy. Moznd lze pozorovat i obecnéjsi tendenct, kterd zasa-
huje také $irSi publikum a jeho filmové zkuSenosti. Charles R. Acland v dvodu své knihy
Screen Traffic piSe, Ze ,.pro filmové fanouSky dnes znalost vitézi v Zebficcich pokladnich
trieb tvofi spolecné s Zivotopisy hvézd a Zdnrovym zafazenim zdkladni sloZky védéni o fil-
mu*.” Pro& myslite, Ze se hospoddFské déjiny stdvaji v poslednich letech pro filmové histo-
riky atraktivnéjsi? Vedle recepénich studii je to prdvé ekonomickd historie, kterd se zdd byt
nejprogresivnési oblasti oboru film studies, kde dlouho prevlddala spiSe interpretaéni
a estetickd orientace. Je to proto, Ze ekonomie nabizi exakinési data a metody, nebo proto,

1) Podrobnéji viz www.londonmet.ac.uk/depts/efib/people/john-sedgwick/home.cfm.
2) Viz jeho éldnek v tomto &isle luminace.
3) Charles R. A cland, Screen Traffic. Movies, Multiplexes, and Global Culture. Durham — London : Duke

University Press 2003, s. 4.
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Ze medidlni studia se jiz tolik neobdvaji, Ze by mohla byt vyuzita a instrumentalizovdna ko-
merénim vyzkumem publika?

Filmovi badatelé se ve vétsi ¢i mensi mife vidy zabyvali podminkami, za nichz byly fil-
my vyrabény, distribuovdny, predvddény a konzumovédny, primdrné oviem proto, aby
kontextualizovali vyvoj filmu jako umélecké formy. BEhem poslednich dvou desetileti se
tento kontext sdm stal legitimnim pfedmétem vyzkumu; badatelé se zacali zajimat o fil-
movou recepci a divdctvi, stejné jako o dynamiku filmového primyslu. Tento vyvoj je
privedl k tomu, Ze zadali éerpat z novych diskursii a metodologif, povétsinou empiricky
orientovanych, které jim mohly pomoci pii hleddni novych forem dokazovdni. Ekono-
mickd historie je jednim z téchto diskursii. Nicméné bych nefekl, Ze priace napsané Ger-
benem Bakkerem, Mikem Pokornym nebo mé vlastni maji Siroky dopad na komunitu fil-
movych badateld, tvofi spiSe okrajovy proud vedle hlavniho diskursu. Kromé toho price
filmovych ekonomi, jako jsou Arthur De Vany a David Walls, zistdvaji zcela mimo tento
diskurs.

Sdm jste studoval ekonomii a hospoddrské déjiny jesté predtim, nez jste zacal pitsobit v obo-
ru film studies. MiiZete trochu popsat sviyj background a Fici, co pro vds bylo hlavnim sti-
mulem k tomu, abyste se pustil do historického vyzkumu filmového trhu a recepce? A kde
vidite vlastni pozici ve vztahu k jinym soudasnym expertiim na ekonomiku a socidlni histo-
rit médii?

O film jsem se zacal zajimat jako MA student na Birkbeck College Londynské univerzi-
ty, kde jsem v letech 1981 az 1983 studoval ekonomii a socidlni historii v ddlkovém pro-
gramu. Moje diplomka analyzovala vznik a formovan{ raného filmového primyslu v Bri-
tanii v letech 1896 az 1908, coZ bylo téma, které mi doporuéil blizky pfitel a filmovy
fanousek Bernard Hrusa Marlow. Je to fascinujici obdobi experimentovéni, kdy vyrobei
a dodavatelé filma hledali cesty pro dal3i rozvoj filmu jako komodity a publikum obje-
vovalo, na co se mu libi se divat. Skrze tuto prdci jsem dospél ke zjisténi, Ze celé déjiny
filmu jsou tvofeny aktéry, ktefi provddéji predbéznd, ex ante, rozhodnuti, jejichz plné
diisledky jim jsou nezndmé. Jinymi slovy, od poddtki filmu dodnes byla vidy nereduko-
vatelnym aspektem filmového obchodu nejistota.

Na tento sviij zdjem jsem bohuZel nemohl navazat az do roku 1990, kdy jsem pod vede-
nim Rodericka Flouda, tehdy profesora historie na Birkbeck College, zacal pracovat na
doktorské disertaci s tématem ,,Britsky filmovy trh ve tficdtych letech®. V této prici
jsem vyvinul metodu pro odhad relativni poptdvky po filmech pfi absenci tidajt o po-
kladnich trzbdch, kterd pouzivala specidlni index, jenZ jsem nazval POPSTAT. Umoz-
fiuje odhadnout relativni popularitu vSech jednotlivych filma, které byly distribuovdny
do vybraného vzorku kin, jenZ mohl byt vymezen celondrodné, regiondlné nebo lokélné.
Predpokladem je, Ze zndme a) kapacitu kin vyjadfenou poétem mist a ceny listkii kazdé-

ho jednotlivého kina; b) tydenni/piiltydenni/denni filmové programy; ¢) délku uvadéni
kazdého filmu v jednotlivych kinech vzorku.

Nejdiilezitéjsim disledkem POPSTATU je, Ze popularitu filmi méif nezdvisle na vkusu
badatele — podle ochoty publika platit za vstupné na konkrétni filmy. Kromé toho je tato
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metodologie transparentni, a proto je jeji vysledky mozné kontrolovat a vyvracet. Jak uz
jsem fekl, POPSTAT lze aplikovat na vzorky riizného méftitka. Ve své knize Popular Film-
going in 1930s Britain® jsem vénoval dvé kapitoly navstévovani kin ve dvou velkych
méstech, severoanglickém Boltonu a jihoanglickém Brightonu, a sou¢asné jsem se poku-
sil postihnout celondrodni promény divdackého vkusu. Neddvno jsem ve studii, jez vyjde
v ¢asopise Cinema Journal, popsal vysledky vyzkumu navstévovani kin v Portsmouthu,
opét ve tficdtych letech, ktery éerpal z i¢etnich vykazi trzeb tamniho premiérového ki-
na. V soucasnosti pracuji na studii o navstévovani kin v Austrélii béhem téhoZ desetileti.
V tomto piipadé se zamétuji specidlné na otdzky kulturnf distance.

Mpyslim, Ze hledisko popularity nabizi jesté dalsi potencidl pro reinterpretaci tradiénésich
[filmové-historiografickych tezi, nez jaky jste zminil: nejen ve vztahu k osobnimu vkusu a se-
lektivité zdjmii filmového historika, ale také ve vztahu k prevlddajicimu zaméfeni na data
odvozend z produkce a cenzury. Napfiklad némecky filmovy historik Joseph Garncarz nové
vysvétlil roli hollywoodskych filmii na (zdpado-)némeckém trhu v letech 1925 az 1990:
s pouzitim ponékud jednodussi metody pro odhad relativni popularity nez POPSTAT do-
spél k zdvéru, Ze do sedmdesdtych let byly americké filmy populdrni vyrazné méné, nez na-
znacovala jejich masivni pFitomnost v distribuéni nabidce. Tim problematizoval roz$ifenou
predstavu hollywoodské nadvlddy nad evropskymi trhy, kterd zacala po prvni svétové vdl-
ce. K podobnym zdvéram jsem dospél i jd na zakladé ukazatelii popularity americkych,
némeckych a ceskych filmé v CSR na pocdthu tFicdtych let: americké filmy pFedstavovaly
nejvétsi skupinu v nabidce, ale ceské a némecké filmy byly mnohem populdrnéjsi. Dokdze-
te si predstavit globdlnési projekt mezindrodni filmové historie z perspektivy popularity?
Jaké by byly jeho hlavni inovaéni aspekty na pozadi zavedenych historickych vyprdvéni
a predpokladii o mezindrodnim filmovém obchodu?

Hollywoodsky obchodni model evidentné prevladal ve vétéiné zemi planety po vétSinu
20. stoleti. Proto jsou v mnoha oblastech filmové déjiny z velké ¢dsti déjinami konzump-
ce hollywoodskych filma, Sifenych distribuénimi filidlkami studii (s vyjimkou United
Artists) nebo jejich agenty, ale pfedvadénych lokdlnimi provozovateli kin. Jednotlivé nd-
rodni kinematografie tedy musi koexistovat s hollywoodskou konkurenci a vyrdbéji fil-
my, o néz domdei publikum &asto jevilo nad3eny zdjem, ale zahrani¢ni divéci jen mdlokdy.
Problémem ,,ndrodnich* filmovych vyrobeti tedy bylo a stdle je, jak pokryt ndklady v rdm-
ci tzce omezenych teritorii, zatimco Hollywood své ndklady amortizuje globdlné. Ze zd-
mofskych trhit pochdzi az polovina vSech pfijmi Hollywoodu! Tyto finanéni vyhody zna-
menaji, Ze Hollywood miiZe vyrdbét filmy, které se vyznacuji vySsi technickou kvalitou
nez lokalni produkce, ale s mistnimi vyrobky soutéZi za rovnych podminek. JestliZe totiz
provozovatelé kin neméni ceny vstupného podle druhu filmi, jaké predvadé;i, publikum
se rozhoduje, zda a na ktery film jit do mistniho kina, vyhradné podle faktori kvality.

Mite nicméné pravdu, Ze ackoli hollywoodské produkty mohly na lokdlnich trzich do-
minovat, neudusily poptdvku publika po lokdlni filmové produkei. Jak dokdzaly mnohé

4) ). Sedgwick, Popular Filmgoing in 1930s Britain: a Choice of Pleasures. Exeter : Exeter University
Press 2000.
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vyzkumy, domdei kinematografie zistala pro publikum dilezitd po celém svété, podob-
né jako tomu je s domdcimi televiznimi programy, jeZ jsou ¢asto v dané zemi nejpopular-
néjsi. Divody lze spatfovat v silné identifikaci publika s naméty, dobou a mistem — kul-
turnimi specifiky vizudlnich médii.

Mezindrodni (transnational) {ilmova historie psand z hlediska popularity by tedy srovna-
vala filmové preference domacich publik v kontextu vysoce specifickych, kulturné, hos-
poddfsky a socidlné definovanych lokdlnich podminek a omezeni. Kritickym problémem
takového projektu by byla dostupnost dat. V sou¢asné dobé rozjizdim vyzkum navstévo-
vani kin v anglofonnim svété béhem t¥icdtych let, ktery je zaloZeny na srovndni preferen-
ci americkych, australskych, britskych a novozélandskych divakd. Jako zdklad pro ana-
lyzu pouziji data o ifeni filmi v kinech téchto zemi. M4 hypotéza fikd, Ze tam, kde byly
filmy distribuovdny ve velkém méfitku a kde byla hustd sit kin, publikum vykondvalo
cilend rozhodnuti mezi riiznymi filmy, a Ze ty filmy, které byly nejpopuldrnéjsi, také do-
stdvaly nejvice prostoru na programech kin. To implikuje uréitou pfedstavu o chovani{
jednotlivych aktérti filmového trhu. Pfedpokldddm, Ze publika vybirala mezi filmy na za-
kladé o¢ekdvaného potéseni, distributofi pro své filmy usilovali o co nejvice projekei
v co nejvétSim poctu kin a provozovatelé kin chtéli pfedvddét ty filmy, které si prdlo
vidét publikum. Pokud tyto podminky neplatily, je historické vysvétleni komplikovanéj-
§i. Myslim, Ze mezindrodni historie evropského filmu tficatych let by byl fascinujici pro-
jekt, jenZ by ovSem soucasné nardzel na mnoho lokdlnich omezeni. Je to nicméné vy-
zkum, do néhoz bychom se méli pustit.

Vase analyzy popularity dokazuji De Vanyho tezi o vysoce nerovném rozdéleni filmovych
prijmit, a tim pfispivaji k nasemu porozuméni ,.extrémni nejistoty ™ filmového podnikdni
z recepniho hlediska. Jak se toto porozuméni ddle méni, kdyz zohlednime dalsi aspekt vasi
vyzkumné prdce, a sice regiondlné a lokdlné definované vzorky dat pro analyzy navstévo-
vdni kin?

Ve svém novém ¢lanku pro Cinema Journal zkoumdam navitévovani kin v Portsmouthu na
jiznim pobrezi Anglie, opét ve tiicdtych letech. Tato prace byla stimulovdna objevem vy-
kazi trzeb mistniho premiérového kina Regent. VyuZil jsem data z tohoto vykazu, abych
ukdzal, jak rlizné filmy uvddéné ve stejném kiné vytvdrely vyrazné odlidné piijmy a ze
existovala silnd shoda mezi vySemi téchto pfijmi a poétem projekei, kterych se jednot-
livym filmim postupné dostalo ve dvaceti dalSich kinech ve mésté. Stejné jako ve svych
dvou starsich lokdlnich studiich o Boltonu a Brightonu jsem zde demonstroval existenci
vysoce nerovného statistického rozlozeni popularity, ale souc¢asné jsem zaznamenal urci-
té regiondlni rozdily mezi témito oblastmi.

Ve svych studiich casto zdiirazriujete, Ze typicky komeréni Zivot filmového produktu v kinech
byl v obdobi klasického filmu velmi krdtky. Dnes naproti tomu nejriiznéjsi druhy recyklo-
vdni filmové historie, znovuuvddéni a nové edice starSich filmi, stejné jako dlouhé putovdani

5) Viz Arthur De Vany, Hollywood Economics: How Extreme Uncertainty Shapes the Film Industry. Lon-
don — New Yourk : Routledge 2004.
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velkorozpoctovych filmii napfi¢ riznymi médii a formdty tvofi ustfedni charakteristiky
soucasného medidlniho primyslu. Publikum jiz neni odkdzdno na nacasovdni obéhu fil-
mi v riznych druzich kin a miZe jednotlivé tituly konzumovat v alternativnich rdmcich
véetné domdciho sledovdni a opakované se k nim vracet. Jakou vyzvu pfedstavuji tyto zmé-
ny pro vasi metodologii méreni popularity a jak ji vibec lze aplikovat na posttelevizni
a postvideografickou medidlni kulturu? Platilo by stdle, Ze .,filmy, jez byly populdrni ve
sledovaném vzorku kin, si svou popularitu udrzely i pfi sestupu skrze riznd patra distribud-

niho systému*?"

V recenzi na De Vanyho knihu Hollywood Economics tvrdim, Ze jeho pojeti rizika by mélo
byt pfehodnoceno a zmirnéno, protoze srovndva trzby z kinodistribuce na severoameric-
kém trhu, kterd dnes pfindsi pouhych patndct procent celkovych pfijmt z hollywood-
skych filmd, s celkovymi vyrobnimi ndklady. Srovndvd tudiZ véci nestejného typu. V do-
sud nepublikované studii spolu s kolegou Mikem Pokornym tvrdime, Ze m&-li méfeni
rizika tento fakt reflektovat, muselo by adekvdtné sniZit vy$i vyrobnich ndkladd, s niz se
poditd, a Ze pokud tak u¢inime, tak zjistime, Ze predstava Hollywoodu jako nevydéleéné-
ho odvétvi, kde ,,nikdo nic nevi®, vyZzaduje revizi.

Zmény, které nastaly v medidlnich kandlech pro distribuci poéinaje koncem sedmdesa-
tych let, jsou skuteéné& dramatické. Piesto dnes pravdépodobné sleduje filmy stejné tolik
lidf jako ve vrcholné éfe kin — coz v Britdnii a USA bylo ve tficdtych a étyficdtych letech.
Metodologie, kterou jsem vypracoval ve svych vyzkumech nav§tévovdni kin ve tficdtych
letech, je zaloZena na priimyslové praxi nasazovani film@ do kin dané oblasti v perioddch,
podéinaje na trzby bohatym premiérovym uvedenim aZ po n-té uvedeni v reprizovych ki-
nech, které generuje jen slabé piijmy. POPSTAT byl vytvofen jako zdstupnd metoda mé-
feni relativni vy3e trieb pii absenci tvrdych dat. Pro sou¢asné obdobi jiz redlnd data o po-
kladnich pfijmech mdme, a proto je POPSTAT irelevantni. Kromé toho se dnes filmy
distribuujf na principu plo¥ného nasazeni. Primysl tedy pfizptisobuje nabidku poptdvce
prostiednictvim regulace poctu a relativni velikosti (poétu mist) kin, v nichz se dany film
promitd v rdmci celé délky nasazeni. Ve t¥icdtych letech se nabidka pfizptsobovala po-
ptdavce skrze délku premiérového nasazeni a ndslednym objedndvanim tituld pro kina
niz&i drovné. Napiiklad v Boltonu v roce 1934 byl film ONE NIGHT OF LOVE promitdn bé-
hem ti{ mésica jedendcti riiznymi kiny.

Paralelu mezi procesem distribuce ve tficdtych letech a v sou¢asnosti tvofi systém caso-
vych intervalii, zndmy jako clearance, jez musi uplynout, nez se film za¢ne §ifit do dal-
Sich médii: z kin do video/DVD-piijéoven a do prodejen video/DVD-nosiéi, pak do ka-
belovych televiznich stanic a do pozemniho televizniho vysildni. Tento proces §ifeni je
zaloZen na principech cenové diskriminace” a jeho cilem je maximalizovat vynosy, kte-
ré filmy pfindSeji jednotlivym distributortim.

6) J. Sedgwick, Cinema-going Preferences in Britain in the 1930s. In: Jeffrey Richards (eds.),
The Unknown 1930s. An Alternative History of the British Cinema, 1929—1939. London — New York :
I. B. Tauris 1998, s. 5.

7) Stanoveni rozdflnych cen stejnych vyrobki &i sluzeb od téhoZ dodavatele, aniz by k tomu vedly naklado-
vé diivody.
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Jak by podle vds, na zdkladé vaSich zkuSenosti se tfemi vyzkumy lokdlnich déjin navsté-
vovdni kin, o kterych jste hovoril, mél vypadat mezindrodni projekt, jenz by koordinoval,
srovndval a vyuZival vystupy riznych studii lokdlnich divdckych praktik? Jste clenem me-
zindrodni sité lokdlnich projektii nazvané HOMER (History of Moviegoing, Exhibition,
and Reception).” Jak by podle vds mély vypadat metodologické a technologické zdklady
takovéto spoluprdce, napfiklad jaky druh spolecné databdze by méla vyuZivat a na jaky typ
vyzkumnych otdzek by mohla odpovédét? Jak by napfiklad mohl byt propojen projekt stu-
dujici navstévovdni kin ve stiedné velkém ceském mésté s vyzkumem zamérenym na stred-
né velké anglické mésto?

Byl bych velmi rdd, kdyby vznikl kolaborativni projekt, v némz by se propojovaly a vza-
jemné srovndvaly rtizné lokdlni a celondrodni vyzkumy. Neni obtiZzné predstavit si pan-
evropsky podnik tohoto druhu. Napiiklad bych rdd zorganizoval skupinu kolegi z riz-
nych evropskych zemi, ktef{ by vypracovali zprdvy o ndvstévnosti kin v jednom roce,
feknéme 1935. S ohledem na parametry mych tf{ lokalnich studii o filmové popularité
v Britdnii by jedinymi vychozimi podminkami byly 1. existence (alespon) jednou tydné
publikovanych pfehledii o vSech inzerovanych programech kin v dané lokalité; 2. zna-
lost kapacity kin (po¢tu mist) a jejich cenové struktury. Myslim tedy, Ze za téchto pfed-
poklad@ by bylo naprosto mozné realizovat komparativni analyzu britského a ¢eského
navitévovani kin ve vybrané dobé.

Projekt HOMER m4 ov8em Siréi zdbér neZ mé snahy o sbér dat. Vznikl roku 2004 jako
mezindrodni skupina badateld, ktefi se setkali na pudé College of William and Mary ve
Washingtonu D.C. Primdrné je zaméfen na vypracovani protokol pro takovou organiza-
ci dat o navstévovani kin a o kinech, kterd by dovolila propojeni jednotlivych souborii
historickych dat pro potieby komparativni analyzy. Bezpochyby nejpokroéilejsim prikla-
dem takového sbéru, organizace a prezentace dat je ,,Cinema in Context Collection®,
projekt financovany Nizozemskou organizaci pro védecky vyzkum (NWO), amsterdam-
skym Filmovym muzeem a dstavem Instituut voor Beeld en Geluidled a vedeny dr. Ka-
relem Dibbetsem z Amsterdamské univerzity. Tato databaze prezentuje sbirku dat o dé-
jindch predvddéni v holandskych kinech do roku 1940.”

Ve studii ,,Product Differentiation at the Movies: Hollywood 1946 to 1965 jste analy-
zoval procesy diferenciace filmovych produktit, které byly Hollywoodem vyuZivany v obdo-
bi po druhé svétové vdlce. Mohl byste charakterizovat obecnou rolt diferenciace produktu
ve filmovych déjindch a upFesnit, jaké jsou vyhody aplikace tohoto ekonomického pojmu ve
Sfilmové-historickém vyzkumu? Jak vam pomohl dosdhnout hlubsiho porozuméni makro-
historickym zméndm ve vyvoji filmového primyslu a jak pfispél k revizi vysledki starSich
vyzkumii jako napriklad The Classical Hollywood Cinema od Davida Bordwella a spol.?
Na rozdil od Bordwella odhalujete vyznamnou zménu — pfechod vyrobcii od strategie
zaloZené na principu ,.portfolia® k strategii vyroby jednotlivych ,hiti* — jiz v dobé, kde on

8) www.homerproject.org

9) www.cinemacontext.nl/

10) J. Sedgwick, Product Differentiation at the Movies: Hollywood, 1946 to 1965. The Journal of
Economic History 62, 2002, ¢. 3, s. 676-704.
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a jeho spolupracovnice vidi spiSe kontinudlni pokracovdni klasického modu produkce.
A z opaéné perspektivy: jak diferenciaci planoval a konceptualizoval samotny filmovy prii-
mysl a jaké prameny ndm umoZiiuji tento proces zkoumat?

Jako hospodarsky historik povazuji diferenciaci produktu za nejvhodnéjsi nastroj pro
studium Zdnrt a jejich vyvoje, protoZze umoziuje analyticky rozliSovat filmy jak z hledis-
ka filmovych charakteristik (horizontdlné), tak kvality (vertikdlné). Ve své studii doka-
zuji, ze urdité zdnry jsou pocetnéji zastoupeny ve statistické skupiné filmovych ,,hitG*
nez v celkovém souhrnu filmové produkce. Zjistil jsem ale také, Ze mnoho filma sesku-
penych do Zdnrovych kategorii, z nichZ nepomérné ¢astéji vznikaji ,,hity*, dosdhlo jen
slabych kasovnich tspéchfi. Zanr sdm o sobé tedy v obdobi let 1946 az 1965 na severo-
americkém trhu jedté nebyl zdrukou tspéchu. Nemdam diivod se domnivat, Ze na rozvi-
nutych trzich toto empirické zjisténi neplati pro vSechna obdobi filmovych déjin.
Nicméné situace neni neménnd: Zdnry, které jednou byly populdrni, mohou s ¢asem obli-
bu ztrdcet. Méni se také formdlni konvence filmi wvnit¥ Zdnrti — jsou ovldddny dynamic-
kym procesem inovaci, které vyrobci zavddéji, aby divdakim pfindSeli novinky. Ve své
knize Popular Filmgoing in 1930s Britain popisuji jev, ktery nazyvam zanrové rodokme-
ny — cestu, kterou prosel dany Zdnr v daném obdobf a jeho vztahy k jinym Zdnrim — a na-
bizim p¥ipadovou studii proménujicich se forem muzikdlu ve tiicdtych letech v kontextu
divdcké recepce v Britdnii. Povaha této dynamiky je podle mého ndzoru silné determino-
vdna konkurenénim trhem, na né&j7 jsou filmy uvddény.

Ve tiicdtych letech se divakiim v méstskych centrech Britanie a USA (¢&ili na dvou nej-
vétSich filmovych trzich) nabizelo velké mnoZstvi filmovych programi, z nichz si mohli
vybirat. Jak jiZ jsem Fikal, nékteré filmy byly populdrnéj3i nez jiné, protoze vice jedincti
bylo ochotno zaplatit za vstupné v ur¢itém kiné na uréity film, a tim se soucasné zfici
moznosti zakusit potéseni ze sledovéni jinych filmi promitanych ve stejné dobé v jinych
kinech téze lokality. Za tohoto predpokladu a déle pfi zohlednéni skuteénosti, ze divdci
obecné preferuji nové filmy pred opakovanym sledovdnim starsich, jsou filmovi tvirei
nuceni diferencovat novy produkt vii¢i produktiim predchozi sezony takovym zptisobem,
ktery publiku bude srozumitelny.

Inovace ve smyslu inkrementdlni zmény"
aspektem filmovych dé&jin jiZ od doby raného filmu. Za uréitych okolnosti, které se ve tfi-
cdtych letech opakovaly pravidelné, se ale novy film mohl odpoutat od prevlddajici
formy prezentace zanru a dosdhnout Sir$iho ohlasu ze strany publika. Takové filmy je
mo#né vnimat jako diskontinuity, ale ne natolik radikdlni, aby se staly nesrozumitelné
publiku. Kolem téchto diskontinuit se posléze zac¢ind tvofit novd mdéda, stdvaji se pred-
métem imitace a stimuluji vznik nového cyklu inkrementdlni inovace.

' zdnrové formy jsou tedy viudypiitomnym

Obdobi, na néz se primdrné zaméfujete (od tficdtych do ranych Sedesdtych let), je obvykle
chdpdno jako nejstabilnéjsi usek filmovych déjin, kdy st film jako produkt uchoval zddn-
livé homogenni identitu. Toto obdobi je ohraniceno dvéma ,technologickymi zménami*:
ndstupem zvuku a vieobecnym roziifenim televize do domdcnosti. Jak chdpete druhou

z téchto zmén z hlediska hospoddrskych déjin filmu?

11) Ptiriistkové (drobné, zlepSovatelské, snadno uchopitelné) inovace; protipdl radikdlnich inovaci.
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bi let 1946 az 1965 v USA prochadzel filmovy trh pro vysokorozpoétové filmy vzestupem,
zatimco trh pro stfednérozpoctové filmy upadal, coz bylo zapfi¢inéno dramatickym po-
klesem ndvstévnosti, jeZ se v tomto obdobf{ sniZila o dvé tfetiny. Jak jsme s Mikem Pokor-
nym ukdzali ve dvou stargich ¢ldncich, studiovy systém tficdtych a étyficdtych let se vy-
rovnédval s rizikem podnikdnf strategii na principu portfolia, v némz mohla byt stabilni
pozitivni ndvratnost investic do stfednérozpoétovych filmd postavena proti vysokému ri-
ziku spojenému s vysokorozpoctovymi produkcemi. Po védlce ale tento pfistup jiz nebyl
udrzitelny a s jeho tpadkem se proménil cely studiovy systém.

Eru od poloviny padesdtych do konce sedmdesitych let je moiné chdpat jako obdobi,
kdy se hollywoodsk4 studia naudila konfigurovat svd portfolia takovym zpiisobem, aby
mohla omezit své filmové investice a pfitom aby si udrZela kontrolu nad distribucti.
V tomto procesu byl opustén stdvajici systém uzavirdni smluv s herci a filmafi (ktefi do-
sud byli povinni pracovat na plynulé produkei studia), aby se sniZily reZijni ndklady.
Studia se tak obrétila k trzné orientovanému modelu koordinace, kdy pracovnici a finan-
ce byly spojovany dohromady na bazi jednotlivych projekti. Myslim, Ze tento pohled je
v podstaté v souladu se strukturdlnimi zménami Hollywoodu popsanymi na konei knihy
Bordwella, Staigerové a Thompsonové. Miij élanek pfindsi spige detailni empirické vy-
svétleni téchto zmén.

Jaké jsou vase zkuSenosti s vyukou hospoddrskych déjin filmu? Jaké metody pouzivdte pri
svych predndskdch a semindfich? Ze sylabii vaSich kurzii je ziejmé, Ze se pokousite studen-
ty vtahnout do samostatnych ikol, pfi nichz mayji Fesit konkrétni problémy...

Pokousim se do veskeré vyuky zaclenovat zkuSenosti ze svého vyzkumu. Domnivdm se,
ze ulent, které je ovlivnéno vyzkumem, studentiim signalizuje, Ze to, co se uéfi, je oprav-
du dilezité, a tudiz by to méli brét vdiné. Skute¢nost, Ze jd jako badatel chci sdilet né-
kterd svd data, zdroje a zjistén{ se studenty a testovat pfitom nékteré teoretické dohady,
je znakem mého respektu vii¢i nim.

Pracuji se tfemi moduly — ,,Industrial Economics™ a ,.,The Economics of Film" si zapisu-
ji studenti ekonomie v poslednim roce magisterskych programii a ,,Research Methods*
si zapisuji postgradudlni studenti mezindrodniho obchodu. Ve vSech tfech modulech
nechdvam studenty pracovat s velkymi soubory dat, aby si udélali konkrétni predstavu
o zdrojovych materidlech. Jsem zastincem metody organizace vyuky, které se iikd prob-
lem based learning (PBL) — spi8e, neZ abych mluvil jd4 sdm, se snaZim studenty vést
k tomu, aby pracovali na konkrétnich dkolech, protoZe v&fim, Ze proces uéenf je hlub-
81, kdyz studenti vyuzivaji své poznatky k feseni problém.

V pfipadé magisterskych modulii studentiim ddvdm tabulkové vykazy pokladnich trzeb
a ndkladti na néjaké ¢tyfi tisice film uvedenych na trh v USA v letech 1988 az 1999.
Mayji analyzovat riziko, jeZ je souédsti filmové vyroby. Postgradudln{ studenty Zdddm, aby
zhodnotili teoreticky model kulturnich odlignosti Geerta Hofstedea a aby jej aplikovali
na tidaje o pfijmech hollywoodskych film na mezindrodnim trhu. O¢ekdvam od nich, ze
vypracuji vlastni vyzkumny postup a najdou si vlastni vzorky dat.
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Rozhovor

AKTIVNI DOKUMENTACE
ZAZNAMENAVA ZIVOT DIiLA

Rozhovor s Alainem Depocasem

Ludék Janda

Alain Depocas je od roku 1999 odpovédny za ¢innost Dokumentaéniho a vyzkumného stiedis-
ka (Centre de recherche et de documentation, CR+D) Nadace Daniela Langloise v kanadském
Montréalu a od roku 2003 je feditelem tohoto stiediska. V rdmei své prace dohliZi na dokumentag-
ni sbirku pokryvajici dé&jiny, dila a projevy elektronického, digitdlniho a medidlniho uméni v roz-
mezi poslednich asi étyficeti let. Do ni patff Fond skupiny Experiments in Art and Technology,
Fond Images du Futur s dokumenty stejnojmenného festivalu, ktery byl pofddan v letech 1985 az
1996 v Montréalu, Fond 3estndctimilimetrovych filmé o umélei a inZenyrovi Franku J. Malinovi,
Fond dokumenti Soniy Landy Sheridanové pfevdiné z let 1984 az 2004, kdy se tato umélkyné
zabyvala vyuZitim reprografickych metod ve vytvarném uméni, a dédle napfiklad Fond Steiny
a Woodyho Vasulkovych, ktery obsahuje pfevdZné textové dokumenty vztahujici se ke vzniku in-
stalaci a videogramii téchto umélei.

Alain Depocas byl v roce 2001 jednim z hostti konference From Document to Event — What will
remain, kterd se konala pfi pfileZitosti festivalu Ars Electronica v rakouském Linci. Ve svém
pfispévku Digitdlni prezervace: Zaznamenavani zdznamu (Digital Preservation: Recording
the Recoding) stanovil jako vychodisko své préce tezi, Ze uméni novych médif je dotasné. Tato
doc¢asnost ndsledné vede k otdzce po podstaté uméleckého dila: Co vlastné archivovat?

., Na rozdil od jinych forem uméleckych projevii zaloZenych na udélosti, jako jsou tanec nebo hud-
ba, webové uméni a fada jiné umélecké projevy novych médii po sobé& zanechdva stopu. Nach4-
zeji se v hybridnim postaveni mezi fyzikdlnim uméleckym objektem a uméleckou uddlosti, je)iz
jedinou stopou je dokumentace.*"

Novd média jsou vdzdna na technologickou slozku a pro archivaci jejich projevi je nutné ujasnit
si, nakolik je tato vdzanost podstatnd. ProtoZe rozvoj techniky neumoziuje donekoneéna vyuzivat
stdrnouci komponenty, navrhuje Alain Depocas jako jedno ze slibnych feSeni archivace vyvoj
emuldtorti, které umoZiiujf napodobit chovén{ starych strojii na novéjsich. Tato strategie byla poz-
déji prohloubena v projektu Médias variables, na kterém Nadace Daniela Langloise spolupraco-
vala s Muzeem Solomona R. Guggenheima v New Yorku. Vysledkem této spoluprace byla vysta-
va Vidét dvojmo: emulace v teorii a praxi (Seeing Double: Emulation in Theory and Practice)
z roku 2004. Pfi pfipravé se napfiklad fesilo, nakolik je adekvatni nahradit piivodni kompozici
klasickych televizorti s katodovou trubici TV Garden, kterou vytvofil v roce 1974 Nam June Paik,
novymi televizory s obrazovkami z tekutych krystald.

1) Alain Depoecas, Digital Preservation: Recording the Recoding.
http://www.aec.al/festival2001/texte/depocas_e.html
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Pokud jde o ,,udélostni* sloZku uméni novych médif, Alain Depocas ve zminéném textu vysvétlu-
je, Zze jednim ze zpisobi prezervace je ditkladnd dokumentace. ,,Dokumentace uménf novych mé-
dif nenf pouze ilustraci, ale interpretaci, postojem. Reflektovat tento postoj dokdZe pouze doku-
mentace, kterd je zaloZend na podobné struktufe jako jeji pfedmét. Dokumentace respektujicf
sifové strukturované, nelinedarni dflo vytvofené z hyperodkazi by méla nabidnout mapu, interfejs,
ktery by dovoloval projit si dilo, spi¥ nez ho zachytit nebo obsahnout.*”

Tyto pozadavky by méla napiiklad spliiovat relaéni databdze na internetovych strankdch Nadace
Daniela Langloise. Kromé toho, Ze obsahuje rozsshly soubor digitalizovanych dokumenti, vytvd-
i propojeni mezi nimi a jedinci, skupinami, uddlostmi, koncepty a uméleckymi dily. Dokumen-
ta¢ni a vyzkumné stfedisko vedené Alainem Depocasem tedy nejenom aktivné vyhledédvéd doku-

v v

mentaci o uméni novych médii, ale usiluje o jeji adekvdtni prezentaci a &ifeni, ke kterému
vyuZivd stejného zdzemf jako pFedmét jejiho zdjmu.

¥ % 3k

Ve kterém roce byla Nadace Daniela Langloise zaloZena, kym a s jakym cilem?

Nadace Daniela Langloise (La fondation Daniel Langlois, FDL) byla zaloZena v roce
1997 Danielem Langloisem. Ten je zakladatelem spole¢nosti Softimage, kterd vyrdbi
znamy software pro animaci a zvl4stni efekty. Mezi riznymi diivody, jez vedly k vytvore-
ni nadace, byla i snaha nabidnout pomoc jedinciim a organizacim, které vedou pfivodn{
vyzkum v oblastech, v nichZ se prolind uméni s védou, technologiemi nebo s prostfedim.
Poslanim FDL je dokumentovat pfedevsim soudasné umélecké praktiky, které se opiraji
o digitdlni technologie, napomédhat interdisciplindrnimu vyzkumu a obecnéji podporovat
rozvijeni projekti, které kladou diiraz na spoluprdci mezi osobami z rfiznych oblasti:
uméleti, védced, technologhi a inZenyri.

Cinnost FDL Jje placena pouze Danielem Langloisem nebo pro své fungovdni hledd také
Jiné zdroje?

Fungovéni FDL je financovdno vyhradné panem Langloisem. Ale nékteré zvldstn{ pro-
jekty FDL jako vytvofeni DVD-ROM o Michaelu Snowovi nebo vystava ,,Spojité nado-
by: uméni v dobé& novych technologii. Deset let ¢innosti Nadace Daniela Langloise*
(Les vases communicants: ’art a I’heure des nouvelles technologies. Dix ans d’action de
la Fondation Daniel Langlois)” ziskaly také podporu z vefejnych instituci. Ale i v téch-
to pfipadech byl hlavnim zdrojem financovdni Daniel Langlois.

Jak se Dokumentacni a vyzkumné stiedisko (CR+D), které vedete, podili na plnéni posld-
ni FDL?

CR+D je jednim z programti nadace. Jeho prvnim mand4tem je zpiistupriovat informa-
ce, které se tykaji projekti financovanych FDL. Nadace se od svého zaloZeni finanéné

2) Tamtéz.

3) Tato vystava se bude konat v Muzeu uméni (Musée des beaux-arts) v Montréalu od 1. srpna do 30. zdii
2007. Predstavi se na ni umélci, které FDL podpofila za deset let své existence. Mezi nimi budou napfi-
klad Jim Campbell, Luc Courchesne, Eduardo Kae, David Rokeby a Lynn Hershmanova.
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podilela asi na dvou stovkdch projektd. S tim souvisi snaha zpfistupnit Siroky dokumen-
ta¢ni soubor, ktery se dotykd hlavnich témat nadace (medidlni uméni, vztah uméni
s technologiemi nebo s prostfedim atd.). Tyto specifické dokumenty dovoluji kontextua-
lizovat projekty financované nadaci. Kromé toho ma dokumentaéni soubor také éastec-
né historické zaméreni a pokryvd poslednich padesdt let. Tim umoziiuje lépe pochopit
koreny fady soudasnych uméleckych projevii. Tato édst fondu obsahuje nékolik archivi
umélcti a skupin, ktefi se fadi k pionyrim technologického uméni.

Spolupracujete aktivnéji s univerzitami, napfiklad formou konferenci?

Nékteré projekty financované FDL piredpoklddaji spoluprdci s univerzitnimi vyzkum-
nymi stredisky. To byl zejména piipad projektu ,,Figury spoluprdce™ (Figures de colla-
boration) Stiediska pro vyzkum intermediality (Centre de recherche sur I'intermédialité,
CRI), ktery se zabyval vyuzitim novych informac¢nich a komunikaénich technologii
v oblasti intermedidlnich studii.” Na&im piinosem celému projektu byla spolupréce na
vyvoji plvodniho grafického interfejsu predstavujictho vztahy a asociace koncepti
v kontextu kolektivnich vyzkuma.

Kromé konkrétnich projekti je nasim hlavnim pojitkem s vysokymi $kolami vyzkumny
projekt DOCAM, ktery se vénuje konzervaci a dokumentaci medidlniho uméni.

Také jsme zorganizovali nékolik konferenci. Nejnovéj&i s Clarisse Bardiotovou, kterd jako
hostujici védkyné pobyvala ve Vyzkumném a dokumentaénim stiedisku nadace v roce
2005. Pani Bardiotovd predstavila vefejnosti vysledky svého vyzkumu o akci 9 Evenings:
Theatre and Engineering, coz byla bezprecedentni uddlost, kterd probéhla v New Yorku
v roce 1966 a kterd byla jednim z milnik{ spoluprdce mezi umélci a inZenyry a poskytla
prozitek ,,novych médii®, jesté neZ se tento koncept ustavil. Pfipometime, Zze 9 Evenings
se zicastnili pfedni umélei jako John Cage, David Tudor, Robert Rauschenberg, Robert
Whitman a Yvonne Rainerova.”

Zvlastnosti tohoto vyzkumu stejné jako jeji internetové prezentace je, ze Clarisse Bar-
diotovd pouzila novdtorskym zptisobem technické diagramy vytvorené jednim inZe-
nyrem k popisu desiti performanci predstavenych béhem 9 Evenings. Rozbor téchto
diagramt dovolil pochopit, jak byly navzdjem propojeny slozky pouZité v kazdé perfor-
manci.

CR+D disponuje obsahlou knihovnou, jejiz katalog je pfistupny na internetu. Jaké dalsi
druhy dokumenti kromé knih uchovdvd vase stredisko?

Kromé tradiénich dokumenti jako knihy, vystavni katalogy a periodika obsahuje nase
shirka audiovizudlni dokumenty, jako jsou fotografické negativy, diapozitivy, video, zvu-
kové dokumenty, a samoziejmé velké mnozstvi digitdlnich dokumenta.

4) htp://www.cecri.ca
5) Clarisse Bardiotova zvetejnila vysledky vyzkumného pobytu na strankdch 9 Evenings: Theatre and

Engineering vytvofenych béhem pobytu ve spoluprdci s nadaci (http://www.fondation-langlois.org/flash/
f/index.php?NumPage=571).
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Prekvapilo mé, jakd vyznamnd jména medidlniho uméni jsem nasel ve vasem katalogu.
Podle jakych kritérii vybirdte umélce, jejichZ archivy zaradite do svého fondu?

Prvni kritérium selekce pro dokumentaci umélet ¢&i témat vychdzi z hlavniho poslani
CR+D, a tim je dokumentace projekti financovanych FDL. Zptisob selekce tedy zdvisi
na FDL a na mezindrodnich komisich, které jsou s ni spojeny. Tak jsme do hloubky do-
kumentovali vSechny umélce, ktefi za témér deset let ziskali podporu ze strany nadace.
Kromé toho shirka CR+D obsahuje rovnéz velké mnozstvi dokumenti o oblasti medidl-
niho a technologického uméni obecné. Pro tuto roziifenou dokumentaci nevybirdme
umélce jako takové. Driime se spiSe témat, jako jsou média, uréité typy uméleckych &in-
nosti, pfipadné technologie, které umélci ¢asto pouzivaji. Treli zaméreni je historické.
Abychom ho pokryli, pfistupujeme k akvizicim archivnich fondi umélei, jako jsou man-
zelé Vasulkovi, a skupin jako Experiments in Art and Technology (E.A.T.).”

Co obsahuje archiv Woodyho a Steiny Vasulkovych?

Lze tam najit korespondenci, diagramy, fotografie a diapozitivy, katalogy a samoziejmé
videa vytvofend Vasulkovymi. Uréity podet téchto dokumenta je rovnéz zpfistupnén na
internetovych strdankdch naseho strediska.” Tam jsme rovnéz uveiejnili chronologii ka-
riéry manzelii Vasulkovych®, coZ se stalo piileZitosti k dal§imu zpfistupnéni nékolika di-
gitalizovanych dokumentd, esej Yvonne Spielmannové nazvany Video a pocitaé. Estetika
Steiny a Woodyho Vasulkovych (La vidéo et l'ordinateur: Lesthétique de Steina et Woody
Vasulka)” a kone&né i texty Gena Youngblooda, které se tykaji archivu Vasulkovych.

Miizete upFesnit proces selekce téchto dokumentii? Kdo za ni odpovidd a spolupracujete ta-
ké s Vasulkovymi?

Selekce dokumentti je pro kazdou ¢dst internetovych stranek riiznd. Nejstardi ¢dsti je
chronologie a tu provedli interni zaméstnanci nadace. Publikované prdace hostujicich
védci jsou vysledkem jejich spoluprdce s ndmi. Persondl CR+D a pfesnéji v p¥ipadé
fondu Vasulkovych nd$ archivar Vincent Bonin zn4d velmi dobie obsah archivnich fondii
a poméhd hostujicim védctim pfi vyhleddvani dokumentd.

Uz nékolikrdt pFisla Fe¢ na vasi internetovou databdzi. Jakou &dst archivu uverejriujete
na internetu?

6) Jednd se o shirku vice nez péti set dokumentl, které dokladaji ¢innost skupiny Experiments in Art and
Technology (E.A.T.) v letech 1965 aZ 1981. Mimo jiné zahrnuje zprdvy, popisy projektil., technickd sché-
mata, korespondenci, pozvdnky, vystavni katalogy, periodika, pietisténé ¢lanky a fotokopie novinovych
vystiizkd (http://www.fondation-langlois.org/flash/f/index.php? NumPage =237).

7) Vyhleddvad umistény na internetovych strankdch FDL je doplnén soupisem dokumentaénich sérif, které
jsou zastoupeny ve fondu a které pochdzeji zejména z obdobi 1969-1995
(http://www .fondation-langlois.org/flash/f/index.php? NumPage =421).

8) http://www.fondation-langlois.org/flash/f/index.php?NumPage =295

9) http://www.fondation-langlois.org/flash/f/index.php? NumPage =460. Cesky pieklad: Video a poéitaé.
Estetika Steiny a Woodyho Vasulkovych. lluminace 18, 2006, &. 2, s. 71-86.
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Nase strategie uvefejiiovdn{ digitalizovanych dokumenti je hlavné& spojena s publikaci
vyzkumd, které byly provedeny v rameci naseho programu hostujicich védci. Digitali-
zujeme vSechny druhy dokumentd podle dileZitosti a vztahu k tématu vyzkumu hostu-
jicich védea. Timto zptisobem jsou dokumenty velmi dobie kontextualizovdny a diky od-
kaziim a rejstfikiim dovoluji uZivatelim internetovych strdnek lépe pochopit jejich
historicky vyznam.

Disponujete néjakou presnési metodologii pro digitalizaci?

Nagi zdsadou je pouZivat ty nejlepsi dostupné metody. Pro papirové dokumenty, jako jsou
diagramy nebo korespondence, to nepredstavuje problém. U videa je vyvoj velmi rychly
a je obtiZznéjsi jit s dobou. Musim upfesnit, Ze my digitalizujeme pfedevsim s ohledem na
uvefejiiovani na internetu, nikoliv z divodu konzervace. Protoze fada okolnosti, jako je
rostouci p¥istupnost rychlého spojeni, se velmi rychle vyviji, méni se rychle i zplisoby
digitalizace. Proto ddvdme na internet video dokumenty ve vétsi velikosti a rozliSeni nez
pred péti lety.

MiizZete upresnit formdty pouZivanych digitdlnich dokumentii?

Takze pro zvukové dokumenty to jsou formaty aiff, mp3, wav atd., pro video avi, mpeg4,
mpeg2, QuickTime atd., pro obrazové materialy jpg, tiff, gif, pdf atd. a celd fada dalsich:
java, XML, HTML atd. Podle jejich ptvodu je ukldddme na rtizné nosi¢e (CD-ROM,
DVD, diskety...). Pokud je to moZné, z obavy pfed moZnou ztratou informace umistuje-
me tyto soubory také na pevné disky servert.

Soucasné internetové stranky FDL jsou vytvofeny ve Flashi. Proto jsme zacali pouzivat
videa ve flashovém formdtu flv. Zilezi na zdroji, kterym disponujeme, ale snaZime se
konzervovat nezkomprimované digitdlni soubory, ze kterych vytvafime piistupové soubo-
ry. Je mozné, Ze v budoucnosti se vratime k témto nezkomprimovanym souborim nebo
v nékterych pfipadech k magnetickym pdskdam, abychom z nich vytvofili nové pristu-
pové kopie. Také pouZivdme formdt QuickTime pro uréité sekce nasich internetovych
strdnek, kde nepouzivame Flash. To je piipad chronologie Vasulkovych. V uréitych pfi-
padech nabizime pfistup k celému obsahu pasku, v jinych jen k &4sti. Také jsme zacali
nabizet odstupriovanou kvalitu videi."”

Zpusoby digitalizace jsou stédle jednotnéjsi, ale zptisoby prezentace a kontextualizace di-
gitdlnich verzi jsou stdle v rozvoji. Pro nds je velmi duleZité dobfe kontextualizovat digi-
talizované dokumenty, protoZe jinak tyto dokumenty ztrdceji mnoho ze své ,,dokumentar-
ni hodnoty*.

Jakd jsou podle vds uskali digitalizace dokumentii?

Tyto dokumenty jsou samy o sobé velmi variabilni a pochédzeji z riznych zdroji. Nékte-
ré dokumenly jsou velmi vzdcné, a proto je snaha o jejich konzervaci ndro¢néjsi. Z toho

10) Napiiklad ukdzku z videogramu Calligrams (Steina a Woody Vasulkovi, 1970) nabizi internetové
stranky FDL ve tfech verzich podle rychlosti pfistupu: spojeni s nizkou, stfedni a vysokou rychlosti
(http://www.fondation-langlois.org/flash/f/index.php?NumObjet=10900&NumPage =474).
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diivodu sledujeme vyvoj badani v této oblasti a postupné upravujeme své postupy podle
vyvoje technologii a metodologii. Déle samotnd konzervace digitdlnich dokumenti neni
snadnd a je nutné poéitat s celou fadou faktorti. V zdsadé je nutné konzervovat vlastni
soubory. Je nutné dobré dokumentaéni fizeni s odpovidajici politikou zdlohovani, kterd
umozZiiuje tuto zdkladni konzervaci. V budoucnosti ale bude obtiznéjsi konzervovat sa-
motné p¥istupové zdzemi, jakym je poéita¢ zpfistupriujici tyto soubory. KdyZ uz neptijde
nase pocitace sehnat, bude nutné najit nové zptisoby pfistupu k soubortim. Mezi né patii
migrace a emulace. Migrace spocivd v tom, Ze pfevedeme soubor do nového formatu.
Tato metoda s sebou nese nebezpeci, ze zmény formdtu poskodi autenticitu dokumentu.
Zajimavou alternativou je emulace, protoZe ta dokument neménti, ale vyuzivd emuldtoru.
To je program, ktery funguje na novéjsich pocitac¢ich, kde simuluje celkové chovdni star-
Siho poéitace, ktery umozioval pfistup k specifickému souboru. Bohuzel dosud nemdme
dostatek diivéryhodnych emulatort.

Kromé podpory uméleckym aktivitam se FDL v poslednich letech zaméfuje na vyzkum
v oblastt konzervace medidlnich, elektronickych nebo digitdlnich dél. Jaké jsou divody
tohoto zdjmu?

Je pfirozené, Ze nadace financujici umélecké projekty hojné vyuzivajici technologie, je-
jichz konzervace predstavuje ur¢itd dskali, md zdjem na tom, aby pfispéla k rozvoji kon-
zervacnich a prezervacnich strategii. Tim spiSe, Ze aZ do neddvné doby Slo o nepfilis
prozkoumanou oblast. Z téchto diivodii jsme nejdfive spolupracovali s Guggenheimovym
muzeem v New Yorku v rdmei projektu ,Variabilnich médii* (Médias variables) a pak
jsme sami rozjeli projekt védecké aliance DOCAM.

MiiZete blize popsat spoluprdci s Guggenheimovym muzeem? Jak vznikl koncept ,variabil-
nich médii*?

Sif variabilnich médii'" jsme vytvofili ve spolupréci se specialisty Guggenheimova mu-
zea Jonem Ippolitem, Carol Stringariovou a Caitlin Jonesovou a s externimi védci jako
Richardem Rinehardem z Univerzity v Berkeley. Koncept variabilnich médii vypraco-
val v roce 1998 konzervator Jon Ippolito z Guggenheimova muzea v New Yorku. Tento
koncept se snazi popsat dilo nezdvisle na médiu, na néms je uloZeno. P¥istupu variabil-
nich médii tedy nejde o zkoumdni fyzickych sloZek dila, ale spiSe o pochopenf jeho cha-
rakteristického chovani a vnitinich konstitutivnich projevii. Umélec by mél popsat své
dilo prostfednictvim téchto charakteristik a projevii a pravé tohoto popisu by se méli
drzet budouci konzervitofi a archivafi a pokusit se ho reprodukovat. Takto sdm autor
definuje hranice pfpadnych zdsahil, které 1ze v budoucnu udélat do jeho dila. Je prav-
dépodobné, Ze diky tomuto pfistupu piijde lépe prezervovat dila obsahujici uréity pocet
prvk nestabilni povahy.

Koncept variabilnich médif je tedy zaloZen na dotazniku, jehoZ prostfednictvim umé-
lec popisuje charakteristiky dila a vybird nejvhodnéjsi prezervaéni strategie. Tyto

11) http://www.variablemedia.net
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charakteristiky dovoluji uréit, jak md dilo byt instalovdno, prezentovano, reprodukové-
no, duplikovédno, zakédovdno, zda ma byt interaktivni nebo v siti.

Jakmile jsou tyto charakteristiky uréeny, je umélec vyzvdn, aby si vybral tu nejadek-
vatnéj&i prezervadni strategii. Ta miZe sahat od standardniho uloZeni pfes emulaci
a migraci aZ po reinterpretaci.

Na toto téma probéhla fada setkdni a bylo vyddno nékolik publikaci, mezi nimi napiiklad
kniha Pristup variabilnich médii: stdlost skrze zménu (L'approche des médias variables:
la permanence par le changement)'” nebo vystava nazvand ,Vidét dvojmo: emulace v teo-
rii a praxi“ (Seeing Double: Emulation in Theory and Practice), kterou jsme usporadali
ve spoluprdci s muzeem Solomona R. Guggenheima v New Yorku v roce 2004.

Jak vypadd dotaznik variabilnich médii?

Dotaznik spodivd prozatim na databézi, kterou si védei mohou stdhnout z naseho FTP
serveru. V roce 2007 mdme v pldnu vytvofit internetovy interfejs, ktery by byl pfistup-
néjsi a pratelstéjsi. Dotaznik variabilnich médii (Le questionnaire de Médias variables,
QMYV) se sklddd ze ti{ édsti. Prvni se tykd minulych stavii dila. Tuto sekeci miZe vyplnit
umélec, ale také historik uméni, kurétor vystavy nebo spolupracovnici. Uelem této
sekce je pochopit, jakymi zménami pro$lo dilo v pribéhu své historie. Potom je umélec
vyzvdn, aby popsal, jak si pfedstavuje ,,idedlni“ stav dila. Jde o to popsat spige chovédni
a projevy dila neZ prostfedky a slozky, které momentdlné vyuZivd. U kazdé charakteris-
tiky, naptiklad rozméru projekce video instalace, si umélec miiZe zvolit stupen variabili-
ty. Treti &dst se tykd vybéru konzervaéni strategie pro riizné charakteristiky dila. Témito
strategiemi mimo jiné jsou migrace, emulace, reinterpretace a uloZeni. Tak umélec davd
pokyny, které v budoucnu budou velmi uZiteéné, pokud se budou muset provést zmény
na dile.

Nakolik jsou tyto odpovédi zdvazné pro prdci muzejnich archivdi,?

Nic nenf zdvazné. Je to jen vyzkumnd pomficka. Je mozné, Zze v budoucnosti, kdyz se do-
taznik jesté vylep$i, bude pfijat muzejnf obei. Lze si pfedstavit, Ze dotaznik bude syste-
maticky vyuzivdn pfi akvizici dila.

Je uz dotaznik dokonden? Mohou si ho obstarat i jiné instituce?

Dotaznik je stdle rozpracovdn. Budeme mit pifleZitost se mu vice vénovat v rdmei pro-
jektu DOCAM a ve spoluprdci se siti variabilnich médii. Nicméné kaZdy védec nebo or-
ganizace, kterd by méla zdjem pouZivat a vyzkouSet si dotaznik, o to miZe pozddat pra-
covniky projektu Sit variabilnich médii.

Jakd uskali vyplyvaji pro archivdre z dél s technologickou slozkou? Neméni jejich roli, kdyz
museji aktivnéji zasahovat do strategie uloZeni dél, a tim i do jejich prezentace?

12) Elektronickd verze je pi{stupnd na strdnkdch projektu variabilnich médif
(http://www.variablemedia.net/f/preserving/html/var_pub_index.html).
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I kdyZ uvedeme v Zivot nové zplsoby konzervace, porad zistanou nékterd dila s tech-
nologickou slozkou, kterd budou konzervovatelnd jen s obtizemi nebo vibec. V tomto
kontextu se stdvd o to naléhavéjsi role dokumentace. Je nutné rozvinout praktiky, meto-
dologie a zvyky aktivni dokumentace, kterd by dovolovala ziskat maximum udaja doku-
mentujicich ,Zivot™ dila. RovnéZ je nutné dokumentovat zplsoby interakce, projevy
a chovéni téchto dél. I v tom nejlepsim pripadé, kdy pujde dilo zachovat a na dlouhou
dobu zpfistupnit, bude nutné pouzit dokumentaci, kterd by dovolila kontextualizovat
dilo v jeho vztahu k déjindm technologii a riiznym kontextim recepce.

Tim, co jste Fekl, kladete ditraz na instituce, jako jsou pravé CR+D, kterd se zabyvd onou
kontextualizaci* dél. Jakd je potom iloha muzei, kdyzZ vyznam se presouvd ze stdle nesta-
bilnéjstho dila na dokument, ktery lze pomérné snadno konzervovat?

Tato skute¢nost opravdu nastoluje otdzku nového rozdéleni pravomoci a roli ,ti sester®,
kterymi jsou knihovny, muzea a archivy. Objevuji se ndzory, Ze v budoucnosti mandaty
téchto ti riznych instituei mohou konvergovat, pfinejmengim ve zptisobech zpfistupio-
vani obsaht na internetu.'” Jedno je jisté, muzeologie se bude muset vyrovnat s novymi
uméleckymi projevy nebo v opaéném piipadé rezignovat na moZnost prezentovat vy-
znamnou ¢ast souc¢asného umeéni.

Uz jste zminil projekt DOCAM. Jaky je vztah mezi nim a Siti variabilnich médii?

DOCAM (Dokumentace a konzervace dédictvi medidlniho uméni, Documentation et
conservation du patrimoine des arts médiatiques)'” je vyznamnym projektem interdis-
ciplindriho vyzkumu, ktery se zaméfuje na dokumentaci a konzervaci uméleckych dél
a projevu vyuzivajicich technologie. Pro nds je doplitkovou pomitickou, kterd ndm umoz-
fiuje prohloubit nase znalosti v této oblasti, a to zejména prostfednictvim pocetnéjsiho
a riiznorodéj$tho vyzkumného tymu. Rada spolupracovnik ze Sité variabilnich médif se
podili i na DOCAM. Kromé toho nds vyzkum vyuZiva pomiicky a zdroje, které byly vyvi-
nuty v rdmei Sité variabilnich médii, jako je zminény dotaznik.

Projekt DOCAM proklamuje zdjem o vzdéldvdni budoucich archivdfi. S kterymi instituce-
mi jste v tomto sméru navdzali spoluprdci?

Jednim z hlavnich cild DOCAM je skuteéné vytvofeni univerzitniho vzdéldvaciho pro-
gramu, ktery by se zaméfoval na dokumentaci a konzervaci novych médii a technolo-
gického uméni. Uz jsme usporddali prvni interdisciplindrni semindf na jafe 2006 ve
spolupraci s katedrou komunikace a déjin uméni na McGillové univerzité (McGill Uni-
versity) v Montréalu. Nase semindfe nejsou ur¢eny vyhradné archivdiim. Snazime se

13) Uz v roce 1998 bylo na toto téma uspofdddno kolokvium v rdmci konference IFLA v Amsterodamu
(http://www.ifla.org/TV/ifla64/64pre.htm).
14) Http://www.docam.ca
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ziskat studenty z riznych obor, jako jsou konzervace uméni, déjiny uméni, informati-
ka apod."

V roce 2007 bude uspofadan novy seminaf na katedie uméleckych studii Quebecké uni-
verzity v Montréalu (Université du Québec a Montréal, UQAM). Snazime se vytvofit cur-
riculum, které by bylo co mozna nejvice multidisciplindrni, coz v pripadé vysokych gkol
nejde pfili§ snadno. Nasim cilem je, abychom ke konei projektu DOCAM v roce 2009
méli vytvofen program specifickych studii v oboru dokumentace a konzervace medialni-
ho, technologického a digitdlniho uméni.

Vase instituce je pfimo zdvisld na soukromé spolecnosti, ostatné sidlite v jeji budové. Jsou
tyto prostory vhodné pro konzervact vaseho fondu? Nikdy jste nepomysleli na vhodnéjsi
misto napfiklad v ramci néjakého muzea s vlastnimi archivy a studovnou?

Jd bych to formuloval jinak. CR+D je jednim z programii Lagloisovy nadace. To je sou-
kromd nadace, jejimz poslanim je podporovat rozvoj znalosti ve specifické oblasti, ve
které se uméni setkdva s védou, technologiemi a prostiedim. Pravé diky této nadaci exis-
tuje i nase Vyzkumné a dokumentaé¢ni stfedisko. Ze CR+D se stal jedine¢ny dokumen-
ta¢ni zdroj, ktery by mimo tento kontext nemohl existovat.

NaSe mistnosti jsou bezvadné pfizplisobeny nadi ¢innosti. Pokud jde o archivaci doku-
mentii jako video nebo fotografické negativy, miizeme vyuzit jinych organizaci, bude-li
tieba. Mdme podepsanou dohodu s Quebeckou filmotékou (Cinémathéque québécoise),
pokud jde o Sestndctimilimetrové filmy, které mame ve sbirce. Kromé toho ale uz mame
velkou sbirku digitdlnich dokument{i a jeji rozmér naristd nejrychleji. Myslim, Ze v této
oblasti se dokdZzeme o konzervaci postarat lépe nez muzea.

15) Internetové stranky DOCAM obsahuji informaci o tomto prvnim semindri (http://docam.ca/fr/?p=46).
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Edice a materidly

Ekonomické pozadi podnikédni bratra Havlovych
ve tFicatych letech 20. stoleti’

Bratii Havlové patii bezpochyby k vyznamnym predstavitelim ceskoslovenského a ¢eského fil-
mového a zdbavniho priimyslu. PfestoZe o nich, zejména pak o ¢innosti MiloSe Havla, byla jiz vy-
ddna fada praci, studii a diplomovych praci, zdd se, Ze se tato problematika zdaleka nevylerpala,
a to i z jinych nez uméleckohistorickych pohledi.

Za jeden z diikazii této skute¢nosti miizeme poklddat zajimavé dokumenty ekonomické povahy
objevené autorem pfi studiu archivnich materidli v Ndrodnim archivu v Praze-Chodoveci, které se
bezprostfedné vazi k podnikatelské Einnosti bratrfi Havlovych. Pochézeji z fondu Ustiedni jedno-
ta hospoddfskych druzstev v Praze.” Nalezeny soubor prameni tvoii vedle editovanych dokumenti
jesté volny list o stavu knihovnich dluhf z prosince 1937, volny list Bratfi Havlové k 15. prosinci
1936 a volny list s tabulkou o splaceni 1933—-1937.” Uvedené dokumenty spolu s dokumenty edi-
tovanymi se tedy vztahuji na obdobi od prosince 1930 do ledna roku 1938.

Z dopisu, vlastné dluzniho tipisu, Zemédélské zdlozny z 2. prosince 1930 (dokument ¢&. 1) vyply-
vd, 7e je reakci na dopis bratri Havlovych ze dne 8. listopadu 1930, ve kterém %ddali o hypote-
kdrn{ zdpijéku (hypotééni piijéku) ve vysi 7—8 milionl K&. Jako zdruku nabidli sviij diim ép. 704
v Praze 1-Nové Mésto (Paldc Lucerna s piistavbou, Voditkova 36, Stépanské 61). Zemédélsk4
zéloZna této Zddosti na zdkladé jedndni svého pFedstavenstva dne 27. listopadu 1930 vyhovéla
plijé¢kou ve vygi 8 miliond K&, z toho 2 miliony z vlastnich prostfedki; 6 milioni K& poskytla
pravé Ustrednf jednota zemédélskych druistev, v jejimz fondu se zminéné dokumenty nalézaji.
Dopis je vlastné souhrnem 18 podminek, za nichZ bude piij¢ka poskytnuta. Zdkladem bylo kromé
bratry Havlovymi nabidnuté zdruky Lucerny jeji roz&ifen{ i na diim ¢p. 2000 v Praze 2-Nové Més-
to (Rasinovo ndbreii 78).

Osmimilionovéd pohleddvka byla zaji$téna na zdkladé dvou dluhopisii — 2 miliony a 6 miliond —
poskytnutych ob&ma vySe uvedenymi ustavy. Pijéky mélo byt pouZito k dhradé obchodnich dlu-
hii z obchodnich podnikd bratri Havlovych a spole¢nosti Bratii Havlové v Praze. Kromé knihov-
nich zajisténi museli bratfi Havlové a firma Brat#{ Havlové podepsat kryci sménku na celkovou
&astku 4 500 000 K&, kterd byla deponovéna v Ustéedn{ jednot& hospodaiskych druzstev. Urok &i-
nil 7 Y4 % roéné a byl splatny &tvrtletné: vidy 15. ledna, 15. dubna, 15. &ervence a 15. ¥fjna. Urok
z prodleni byl stanoven na 8 %. Vy&e tiroki byla zavisld na zdkladni sazbé Ndrodni banky ¢esko-
slovenské. Déle se bratfi Havlové zavazali zaplatit jednordzové 2 % sprdavniho piispévku a viech-
ny vzniklé vydaje (odhad, kolky, vkladné, poplatek z dluhopisu, za vyhotoveni dluhopisii aj.).

1) Prispévek je souédsti FeSeni Vyzkumného zdméru MSM 0021620827 Ceské zemé uprostied Evropy
v minulosti a dnes, jehoZ nositelem je Filozofickd fakulta Univerzity Karlovy v Praze.

2) Podékovini zaslouzi dr. Eva Gregorovi¢ovd z Ndrodntho archivu za zpifstupnéni fondu Ustiednf jednoty
hospodarskych druzstev.

3) Narodni archiv Praha (déle jen NA), fond Ustfednf jednota hospodéfskych druzstev (déle jen UJHD),
inv. ¢. 214, kart. 83.
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Prvni édst pijcky (2 000 000 Ké&) méla byt splacena 60 000 K¢ roéné ve étvrtletnich lhiitdch po-
¢inaje 1. ¢ervencem 1931, druhd &4st pajcky (6 000 000 Ké&) ve vysi 180 000 Ké roéné ve ctvrtlet-
nich lhitdch po¢inaje 15. ¢ervencem 1931. Oba domy musely byt pojistény u nékteré tuzemské
pojistovny proti poZdru a vinkulovdny ve prospéch zdlozny, stejné tak inventar proti ohni a krdde-
71. I dal&i ustanoveni byla velmi pfisnd: minimdlni kontrola jedenkrdt ro¢né hospodafeni podniki
obou bratrii a firmy Brat#i Havlové na tcet pfijemce piij¢ky, ddle moznost predkladdni obchodn{
bilance a korespondence. Jiz od 1. ledna 1931 mély byt postoupeny éinZe z domu ¢p. 704 jako za-
jisténi sluzby drokové a dhrady spldtek. Ddle byli bratfi Havlové povinni zfidit si u Zemédélské
zdloiny béiny ucet vkladovy, tiro¢eny 4 Y2 % se zdkonem stanovenymi srdzkami, ¥2 % manipulad-
ni poplatek a poplatky za polozky, vypisy, 1 % provize pololetné z obratu. Soucasné se jak oba
bratfi Havlové museli stdt ¢leny zdloZny s 250 podily po 100 K& pro kazdého a zdpisnym, tak fir-
ma Bratii Havlové s 1 podilem.

Mimo to Ustiednf jednota zem&délskych druzstev pozadovala formou dopisu akceptovat dalif pod-
minky: Jednak se to tykalo prednostniho odbéru zemédélskych vyrobkii a zboii z nich od Ustied-
nf jednoty a v pifpadé vybéru jiného dodavatele dokonce dolozit, pro¢ neobjednala zbozf u Ustied-
ni jednoty; jednak si firma Brati{ Havlové musela zfidit u Usttedn{ jednoty bézny et vkladovy,
tro¢eny 4 % % pro denni trzby a dalsi piijmy a bézné platby v tuzemsku i v zahranidi.

MiiZeme konstatovat, Ze oba finanéni domy byly velmi opatrné a podminky pijcky velmi pifsné.
V ptipadé nedodrzeni sjednanych podminek byla pjc¢ka ihned splatna. Oba finanéni dstavy tak
ziskaly podrobny prehled o toku informaci, stavu financi nejen podnika patficich bratrim Havlo-
vym a firmé Bratifi Havlové, ale 1 jejich celkovém jméni, ddle o Havlovych dodavatelich a odbé-
ratelich, tedy obchodnich partnerech. Milos a Ing. Vdclav Havlovi a jejich firma Bratii Havlové
dopisem z 3. prosince 1930 podminky Zemédélské zalozny a Ustiedni jednoty hospodaiskych
druzstev bezvyhradné akceptovali (dokument é&. 2).

Ze Situaéni zprdvy Bratif Havlovych ze 14. prosince 1937 (dokument ¢. 3) vyplyvd, Ze pozadova-
ny tivér byl vyplacen 18. prosince 1930, tedy za 6 tydni od podéni Zddosti. Celkem firma Brati{
Havlové vykazovala v roce 1931 knihovni dluh 26 930 000 Ké, z toho Hypotééni tistav Méstské
spravy Prazské 2 250 000 Ké, Ustrednf socidln{ pojistovna 16 680 000 K¢ a Zemédélska zdlozna
Praha 8 000 000 Ké. Do konce roku 1937 se celkovy dluh zmen&il jen o 1 000 000 Ké&. Déle Si-
tuacéni zprdva uvddéla, Ze vynosy podnikd Bratiéf Havlovych jsou od roku 1933 pasivni, v primé-
ru 2 000 000 K¢ roéné. V roce 1937 se oéekdvalo zlepSeni v souvislosti s vyS$8imi trzbami a s pro-
dejem hospodaisky pasivniho kina Kotva, jehoz priimérnad ztrdtovost ¢inila asi 550 000 Ké& rocné.
Zpréva pravdépodobné s ohledem na pomalé spldceni zdvazk{ navrhovala fadu velmi pro bratry
Havlovy citelnych opatfeni: kromé prodeje domu ép. 2000 dokonce také prodej Barrandova (!)
v hodnoté 11 000 000 K¢, prodej Lindbetonu v Litovicich v hodnoté 870 000 K¢, rozsifeni z4d-
stavy 1 na lesni hospoddfstvi v Havlové u TiSnova v hodnoté 647 000 K& a roziifeni zdstavy na
4/23 pozemku v Praze-Hluboc¢epich (Milo§ Havel). V pfipadé oddéleni prodeje Barrandova zpra-
va poditala s prodejem barrandovské vily v hodnoté 500 000 Ké& a prondjmem teras, které byly
v8ak pasivni ve vysi asi 500 000 K¢ ro¢né. Doporuéila také ¢astéjsi dohled ucetniho znalce.

Z dalsiho dokumentu — tabulky o splaceni 1933 = 1937" — vyplyv4, %e Barrandov trvale vykazo-
val ztrdtu, v priméru téméf 500 000 K¢, firma Bratfif Havlovi pak v priméru 70 000 K¢&. Zajima-
vé jsou 1 vy¢ty ztrdt kina Kotva, které se z 470 695,05 K¢ v roce 1933 vySplhaly aZ na 807 528,25
K¢ v roce 1936 (25. éervna).

Dokument PoZadavky brat¥f Havlovych z 19. ledna 1938 (dokument &. 4) dokldd4 dspéiné pro-
bihajici jednanf bratri Havlovych s ministerstvem financi o dafiovych nedoplatcich a s Ustiedni

4) Tamtéz.
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socidlnf pojisfovnou o konverzi prostfednictvim tzv. pFiplijéky. Soudasné pozadovali odklad kapi-
tdlovych spldtek v roce 1938 a jejich sniZeni na dal3ich pét let, sniZeni dosavadni 6 Y4 % troko-
vé sazby a umoZznéni zminéné tzv. pfiphjcky.

Vyge uvedend pajéka 8 miliont od Zemédélské zdlozny a Ustredn{ jednoty hospoddiskych druz-
stev nesouvisela s ptijékou na vystavbu Barrandova. Do jisté souvislosti se viak osmimilionova
pujcka a puj¢ka na Barrandov dostaly s ohledem podle ndzoru bank na relativné pomalé tempo
umotovani dluhu. Vystavba Barrandova byla vyjddfena ¢dstkou 14 miliont Ké. Tempo vystavby
bylo pomérné vysoké, nebof vykop byl zah4djen 14. prosince 1931 a kolaudace probéhla 28. tino-
ra 1934. Na vystavbu Barrandova si firma A-B, na niZ byl M. Havel ii¢asten, piijé¢ila dalsich 5 mi-
lionti od Zemské banky.”

Ve svych vzpominkdch V. M. Havel se stru¢né vyjadsil i k problémiim k financovani podnikédni
svého a svého bratra v mezivdleéném obdobi. Uvedené konstatovdni je sice obecné vécné sprdv-

né, nikoliv v8ak plné a nepostihuje celou slozitost finanéni stranky podnikdni:

Kapitdlovou rezii se ndm podafilo sniZit konvertovdnim é4sti bankovnich dluhfi firmy,
zajidténych na budové Lucerny, v hypotekdmi dluh, jehoZ trokovd sazba byla znatné
niz8i, a to u Penzijniho tstavu Zivnostenské banky. Krdtce pfed Mnichovem se ndm pak
podafilo pfeménit viechny naSe hypotekdrni podnikové i osobni dluhy, tedy veetng vy-
ptjcek zajisténych na barrandovskych pozemeich a na Terasdch, ve velky hypotekdrni
dluh Ustiedni socialni pojisfovny. Tehdy feditel USP dr. Vladislav Klumpar, dlouhole-
ty pfitel mij 1 mého bratra, za druhé republiky a za protektordtu ministr socidlni péée,
byl ndm nezi¥tnym vybornym poradcem.”

Uvedené prameny samoziejmé nepfindSeji radikdlni zménu obrazu podnikédni bratri Havlovych.
Presto v3ak je miiZzeme poklddat za piispévek k dé&jindm filmového podnikdni, k d&jindm filmu.

Ivan Jakubec

Archeograficky iivod

Editované dokumenty jsou uloZeny ve fondu Ustiedni jednota hospodaiskych druistev v Praze v Narodnim
archivu, inv. ¢. 214, kart. 83. Soubor strojopisnych kopii formdtu A4 s fadou rukopisnych zdznami tvoii do-
pis Zemédélské zéloiny z 2. prosince 1930 (10 stran strojopisu — dokument ¢. 1), akcepta¢ni dopis bratrii
Havlovych, Josefa Malého a Josefa Kapra z 3. prosince 1930 (1 strana strojopisu — dokument ¢. 2), Situaéni
zprédva Bratfi Havlovych ze 14. prosince 1937 (3 strany strojopisu — dokument &. 3) a Pozadavky bratii Hav-
lovych z 19. ledna 1938 (jeden list strojopisu — dokument &. 4).

V nasi edici jsme grafické zvyraznéni textu evidovali v pozndmkovém apardtu s pismennymi indexy. Zacho-
vali jsme formdln{ dipravu dokumentd. Bez zvldStntho vyznadenf jsme opravovali zjevné pieklepy (napf. oba
m. oby) a korigovali interpunkei, zavedené zkratky piSeme dle soudasného uzu (aj. m. a. j., ¢j. m. ¢. j.). Lomit-
ka ve funkeci zdvorek jsme nahrazovali kulatymi zdvorkami. Naopak jsme diisledné respektovali pravopis
cizich slov a stejné tak i psani velkych pismen.

Ivan Klimes

5) Podrobnéji k podnikdni Milo%e Havla srov. Jifi Horni¢é e k, Milo§ Havel a éesky filmovy prizmysl. Dipl.
prace. Praha: KFS FF UK 2000 (strojopis). Za upozornéni dékuji PhDr. Ivanu KlimeSovi (NFA/FF UK).
6) V.M. Havel, Mé vzpominky. Praha: NLN 1993, s. 404.
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Roenik 18, 2006, &. 4 (64)

Edice a materidly

MILOS A VACLAYV HAVLOVI
A FIRMA BRATRI HAVLOVE
PRAHA-LUCERNA

(dokumenty)

1 -
1930, 2. prosinec, [Praha]. — Kopie dopisu Zemédélské zdloiny Milosi a Viclavu Havlo-
vym, v némé zdlozna reaguje na jejich Zddost ze dne 8. listopadu 1930 a stanovuje podmin-
ky hypotekdrni piycky ve vysi 8 000 000 K¢.

13021/Pka/B. 2. prosince 1930.
P T. Pdni

Milo$ a Ing. Vdclav Havlové,
majitelé realit,

[/Praha/* IL., &p. 704]"

Paldc ,,Lucerna®.

Vyfizujice Vasi ct. Zddost ze dne 8. m. m. za povoleni hypotekdrni zdpujcky v cdstce 7 —
8,000.000 Ké na Vas diim ¢ép. 704 v Praze IlI. Paldc ,,Lucerna™ s pristavbou sdélujeme
zdvorile, Ze predstavenstvo naSe ve schiizi dne 27. t. t. konané Vasi ct. Zddosti vyhovélo
a povolilo Vam hypotekdrni zdptjcku v ¢dstce Ké 8,000.000.--, tj. osmmiliont korun ésl.
a sice z vlastnich prostfedki ¢dstku Ké 2,000.000.--, tj. Dva miliony korun ésl. s podmin-
kou, e Ustredni jednota hospodérskych druzstev v Praze povoli ze svych prostredkii ¢ast-
ku 6,000.000 K&, 1j. Sestmilionfi korun &sl. Zdptij¢ka povoluje se za ndsledujicich pod-
minek:

1) Celd pohleddvka nase per Ké 8,000.000.--, tj. slovy Osmmilionti korun é&sl., bude
knihovné zajisté€na na celém Vim patifcim domé& ép. 704 v Praze II. (Paldc ,,Lucerna®
s pfistavbou) s veSkerym piisluSenstvim, zapsanym ve vloZce ¢. 704 pozemkové knihy
kat. tizemi Praha Nové Mésto, a to bezprostiedné v pofadi po ndsledujicich pohledav-
kéch: Ustrednf socidlni pojisfovny v Praze per 16,680.000 K¢ a Hypote&niho dstavu
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Milo# a Viclav Havlovi a firma Bratff Havlové Praha-Lucerna

Méstské spofitelny Praiské ve zbytku per 2,246.771 K& 46 h, takzZe z nyné&jsi pohleddv-
ky Ustrednf socidlnf pojisfovny v Praze musi byti ¢dstka 1,320.000 K¢ vymazdna; tuto
¢dstku si tudiz pfi vyplaté na$i zdpijcky zadriime aZ do vymazu jejitho z pohledavky
Ustiednf socidlnf poji¥fovny v Praze. Déle smf na%i pohleddvku predchézeti jeté jediné
sluZebnost prichodu v pol. C 47 zapsand. Viechny ostatni jiné dluhy a jakékoliv jiné z4-
vady musi z knih jesté pfed vyplatou nasi pohleddvky [byti] vymazédny (zejména pozndm-
ka pofadi pro pohleddvku 4,400.000 K¢&) a nesmi tudiZ Z4dné jiné dluhy, ani jakékoliv
jiné zdvady nasi pohleddvku ani predchdzeti, ani s ni soubé&Zné poradi miti.

Vymaz &asti pohleddvky Ustredni socidlni pojigfovny v Praze per 1,320.000 Ké& prove-
de event. soucasné nas pravni zdstupce a téz vklad prohldseni Zddaného Ustrednf socidl-
ni pojidfovnou. Kdyby se pozdéji ukdzalo, Ze paldc ,,Lucerna” sestdvd z vice popisnych
¢isel, budete povinni na svij ndaklad rozsifiti pravo zdstavni pro nasi pohledavku dodatec-
né i na tyto dalsi éisla popisnd, jinak pohleddvka na%e bude bez vypovédi splatna.

Tato pohleddvka nase per K& 8,000.000.--, tj. Osmmiliond korun &sl., bude knihovné
zajisténa na zdkladé 2 dluhopisii, jeZ budou zniti jednak na &dstku 2,000.000 K¢, tj.
Dvamiliony korun ésl., poskytnutych z naSich prostfedkd, jednak na édstku per Ké.
6,000.000.--, tj. Sestmilionti korun &sl., poskytnutych z prostredké Ustiedni jednoty
hospodérskych druzstev v Praze.

[Oba dluhopisy v8ak mus{ miti stejné knihovni potadi.]’

Mimoto musi byti édstka per 2,000.000 K& zajiténa téZz knihovné na Vasem domé
¢p. 2000 v Praze I1., a to v [. knihovnim poradi. Zajistén{ stane se pozndmkou pofadi,
kterou jste povinni vidy pred jejim projitim, a to nejméné 30 dni ptfed projitim opétné
obnovovati a to tak dlouho, dokud se nesni#f stav nyné&jsich pohledavek Ustiednf socidl-
ni pojisfovny v Praze a Hypoteéniho ustavu Méstské spofitelny v Praze na domé ¢p. 704.
v Praze II. vaznoucich o 2,000.000 K¢ tak, aby naSe obé zdpiijcky o tuto éastku na domé
¢p. 704. v Praze II. postoupily kupfedu. Soudni usneseni o pozndmce poradi bude vidy
vyddno k naSim rukdm. V dluZnim dpise, znéjicim na 2,000.000 K¢&, bude v tabular-
ni doloZce uvedeno, Ze ddvdte do zdstavy téz diim ¢p. 2000 v Praze Il., abychom méli
moznost kdykoliv v pfipadé potieby na zdkladé tohoto dluzniho tipisu svoji pohleddvku
v éastee 2,000.000 K¢ v pofadi pozndmky na tento dim ddti knihovné vtéliti. V tom pfi-
padé by vlozka ¢. 704 Praha-Nové Mésto byla vloZkou hlavni.

V dluhopisech se zavdzete, Ze vynos obou zdplijéek bude v prvé fadé pouzit k ihradé
obchodnich dluhii z Vasich obchodnich podnikii z obchodnich dluhii spoleénosti Bratii
Havlové v Praze, jejiZ jste majiteli a k dhradé bankovniho dluhu Vaseho, zajisténého po-
zndmkou pofadi na domé &p. 704 v Praze II. Aby se tak stalo, ddte nam pied vyplatou
zdpljcky neodvolatelny pisemny piikaz, abychom valutu zdptijcky vyplatili Ustrednf
jednoté hospodédrskych druZstev v Praze pro dcet V4§, resp. pro ticet spoleénosti Brati{
Havlové v Praze; Ustredni jednota ndm bude ruditi za to, Ze zdptjcka bude pouzita k vy-
Se uvedenym iceltim a sama tedy bude propldceni provadéti.

Ohledné znamendni firmy Brat¥i Havlové predloZite ndm tredni vypis z obchodniho
rejstifku, a to jesté pied vyplatou zdptjcky.

Mimo téchto knihovnich zajisténi budete povinni oba podepsati jesté pied vyplatou
zaptjcky kryci sménky na celkovou édstku K& 4,500.000.--; sménky tyto jako spolu-
akceptant podepiSe téz firma Bratii Havlové, Praha-Lucerna a budou odevzdany pro nds
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Milos a Viiclay Havlovi a firma Bratfi Havlové Praha-Lucema.
do tischovy Ustiedni jednoté hospodarskych druzstev v Praze. Ohledné téchto smének
podepiete oba i firma prohldseni o pravu jich vyplnéni a pouziti jich zdloZznou v tom
smyslu, e mame pravo sménky bud’ vSechny neb po édstech kdykoliv vyplniti a své pra-
vo z nich uplatfiovati a vzdate se oba i firma Brati{ Havlové vyslovné viech sméneénych
a jakychkoliv jinych ndmitek. Naproti tomu vydd Vam zdloZna a [jstf'ednfjednota hospo-
dérskych druzstev v Praze prohldSeni, Ze sménky neddme bez Vaseho védomi do obéhu
eskontem a Ze jich nepouzijeme k Zalobé a k vymdhani své pohleddvky, pokud budete Vy
i firma Bratif Havlové fddné plniti veskeré podminky v tomto dopise a v dluhopisech
uvedené.

2) Ze zapljcky této, resp. ze zdpiijéek téchto (per 2,000.000 Ké a 6,000.000 [Ké])
platiti budete t. ¢. 7% tiroky ro¢né predem ve lhiitich Yiletnich, a to vidy 15. ledna,
15. dubna, 15. éervence a 15. fijna kazdoroc¢né ode dne vyplaty zdptjcky pocinaje.
Z tirokt v&as nezaplacenych, spldtek aj. platt platiti budete t. &. 8%ni troky z prodleni.
Oboje troky md zdloZna pravo v budoucnu zvysiti, jakmile stoupne nyné;jsi 4v4% sazba
Narodni banky ¢&sl. pro eskont smének nad 5% %, a to vidy o tolik, o kolik stoupne nad
tuto 5%2%ni sazbu.

3) Mimo 1tiroky nahradite ndm pfi vyplaté zdptjcky ze zapijcené ¢dstky jednou pro
vidy 2 % spravni piispévek. Ddle jste povinni nahraditi ndm vSechny nase hotové vy-
lohy, jez z této zdpiajcky ndm neb Ustredni jednoté hospoddiskych druistev v Praze vze-
jdou, jako vylohy odhadu, kolky, vkladné, poplatek z dluhopisu, palmare naseho prav-
niho zdstupce za vyhotoveni dluhopisi a jich zaknihovédni a za ostatni pravni tkony
s provedenim a zaknihovdnim zdptijcky spojené, za event. vymaz pohleddvek predcha-
zejicich, neb nagi pohleddvky, déle tiskopisy, porto, ovéfeni dluhopisti a event. jinych
listin a viibec jakékoliv jiné vylohy, jez by zdloZné z tohoto ivéru vzesly, jak budou v dlu-
hopise uvedeny, takzZe zdlozné ze zaphjcky této Zddné vylohy vzejiti nesmi.

RovnéZ budete povinni hraditi vylohy za provedeni revise pred povolenim zdpujcky
a za vSechny eventuelni pfiti revise a kontroly, ve VaSich zdvodech ve smyslu naSich
podminek provddéné.

4) Zapujcku budete umorovati roénimi splatkami ndsledovné:

a) zapijcku per 2,000.000.— K& roénimi splatkami po 60.000 K& ve lhiitdch Valetnich
ode dne 1. ¢ervence 1931 pocinaje;

b) zaptj¢ku per 6,000.000.— Ké& roénimi splatkami po 180.000 K¢ ve lhiitdch Yilet-
nich ode dne 15. éervence 1931 poéinaje.

Spldtky 1 tiroky a event. jiné platy budou splatny soucasné ve stejnych lhiitach.

5) Oba domy, a to jak diim ¢p. 704 (Lucerna) v Praze II., tak dm ¢p. 2000 v Praze I1.,
musi byti poji§tény u nékteré tuzemské pojistovny proti pozdru a pojistky ve prospéch
zélozny vinkulovdany. Dim ¢&p. 704 v Praze II. bude pojistén na 27,000.000 K¢ a dim
&p. 2000 v Praze II. na obnos nejméné 1,000.000 Ké.

Ponévad? firma Bratii Havlové na tyto zdpljcky prevzala zdruku, musi byti pojistén
proti ohni a proti krddezi téZ veskery jeji inventdf ze viech jejich podnik{ na obnos nej-
méné 10,000.000 Ké& a rovnéz tyto pojistky musi byti vinkulovdny ve prospéch zilozny.

KaZdoro¢né 30 dni napied pied projitim lhiity musite ndm vykdzati, Ze premie z pojis-
tek byly na dali rok fddné zaplaceny, jinak by zdlozna zaplaceni provedla sama na Vase
litraty a celd zdpujcka byla by ihned bez vypovédi splatna; rovnéz tak budete povinni
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kazdoroéné vykazovati, Ze mate zaplaceny viechny redlné dané a uroky a spldtky z pred-
chdzejicich dluhi Vasich, jinak by zapijcka nase byla bez vypovédi splatna.

Pokud inventdfe se tyce, pfedloZi ndm firma Brati{ Havlové jeho pfesny seznam ze
viech jejich podnikti s uddnim nynéjsiho ocenéni a podepiSe ndm prohldsent, Ze jej bez
nascho védomi ani nezcizi, ani nezastavi.

6) Zaptijcka mize byti obéma stranami kdykoliv bez uddni divodii na 1/3 roku napied
vypovézena. Zilozna md v8ak prdvo Zadati okamzité zaplaceni zdpijcky bud celé, neb
jeji ¢dsti bez vypovédi, kdyby nebyly dodrzeny ujednané podminky.

Pohleddvka zdlozny bude splatna bez vypovédi ihned téz v téchto pripadech:

a) kdyby cena nemovitosti se tak v budoucnu sniZila, Ze by pohleddvka nase byla
ohrozena;

b) kdyby na Vs majetek neb na majetek fy Bratii Havlové vedena byla exekuce, vnu-
cend sprdva, exekuéni drazba, nebo kdybyste se Vy nebo firma Bratii Havlové stali in-
solventnimi ¢i upadli v konkurs.

Pro pfipad, Ze byste své nemovitosti, na nichz bude nase pohleddavka knihovné zajis-
téna, odprodali, budete povinni ndm sdéliti do 14 dnli jména novych vlastniki a tito bu-
dou povinni do dalsich 14 dnii prohldsiti, zda si nasi pohleddvku naddle ponechaji za
podminek Vam stanovenych. V opa¢ném piipadé budeme oprdavnéni dati novym majite-
liim na nasi pohleddvku ujednanou Y2letni vypovéd.

7) Mistem plnéni bude pokladna naseho dstavu v Praze.

8) VyhraZzujeme Vam, Ze mize byti splaceno na tuto zdptjcku i vice, neZ jak vpiedu
jest uvedeno, a to bez vypovédi; v tom piipadé mdme vSak pravo Zddati za dobu vypovéd-
ni mimofddnou drokovou ndhradu, a sice ve vySi, rovnajici se diferenci mezi tirokem
z této zdphjcky Vami té doby placenym a urokem, jaky bude zdlozna té doby platiti ze
vkladdi bez vypovédi. Nahrada téze diference piislusi zdlozné i v tom pfipadé, kdyZ na-
stane splatnost zdpijcky dfive z jakékoliv jiné pficiny.

Zalozné priislusi prdvo zdadati zaplaceni celych ujednanych tiroki a drokd z prodlent
téz v pripadé drazby ode dne drazebniho piiklepu az do dne zaplaceni nasi pohledavky
i v tom p¥ipadé, kdyby podle exekuéniho fadu 7ddala za zaplacent své pohleddvky hoto-
vymi.

9) V pfipadé, Ze by pohleddvka nase bud zcela nebo z ¢dsti Vami nebo osobou tieti
byla splacena a na zaplacenou &4dst Zdddna byla od nds kvitance, neb postupni listina
(§ 1422 obé. zdk.), vyddme listinu takovou jen s podminkou, Ze nepiejimdme za postou-
penou pohleddvku Zadnou zdruku a Ze pro pfipadny zbytek nasi pohleddvky bude vloze-
na prednost pfed postoupenou ¢dsti nasi pohledavky.

10) Pfi pohleddvkach nasi zdptjc¢ku predchdzejicich bude ve prospéch nasi pohle-
ddvky, resp. jejtho docasného zbytku a pfisl. poznamenan zdvazek toho kterého vlastni-
ka realit, Ze dd zaplacené predchézejici pohleddvky neb uplacené jich ¢4dsti na nase pid-
ni kdykoliv vymazati a Ze nepouzije tudiz prdv, vyhrazenych mu § 33, 34 a 37 tfeti diléi
novely ze dne 19/3. 1916 &. 69 F. z. k vSeob. obé¢. zdk.

11) VyhraZzujeme si kontrolovati obcas (nejméné jednou za rok) hospodateni Vase ve
viech Vasich podnicich, af patii Vam jednotlivé, neb firmé Bratii Havlové, svymi tifed-
niky neb diivérnikem [jsti"edm'jednoty hospoddiskych druzstev v Praze a event. j. znal-
cem na Vae ttraty; za tim i¢elem mdme prdvo pozadovati od Vds téZ ze viech VaSich
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podniki a od firmy Bratfi Havlové vetkeré potiebné doklady, zejména bilance, knihy, ob-
chodni korespondenci, bilanénfi aj. doklady mezi rokem aj. uéetni doklady. Zdroven bu-
dete povinni predloziti ndm revisni protokol ministerstva financi, jakmile jej obdriite.

12) Aby zajisténa byla sluzba drokové a dhrada spldtek na obé na%e pohled4vky, po-
stoupite ndm jiz se splatnosti od 1. ledna 1931 veskeré ¢inZe z VaSeho domu ¢p. 704
v Praze II. Za tim i¢elem ozndmite svym ndjemnikfim, Ze od tohoto data museji ndjem-
né uhrazovati pro Vis jiz na V43 idet u nds, za kterymZto idelem jim vydéte nase sloZen-
ky. Kdyby néktery ndjemnik vzdor tomu platil pfimo Vdm, budete povinni takto zaplace-
né ndjemné ndm ihned odvésti. Abychom méli pfehled o Vasich ndjemnicich, ddte ndm
jich pfesny soupis s uvedenim vySe ndjemného, jeZ maji platiti. Z téchto platé uhradi-
me si vZdy nejprve piisludné amortisaéni spldtky na nase pohleddvky a troky, pfipadné
1 jiné platy z nasich pohledédvek a v pffpadé, Ze byste dluzili néjaké danég, neb tdroky
a splétky z pohleddvek nds predchdzejicich, budeme oprdvnéni i tyto z ndjemného, k na-
$im rukdm placeného, pokud ov8em staci, za Vds uhraditi. Zbytek téchto ndjemnich pla-
th zistane Vam k disposici.

Za tim t¢elem zfidime Vam u nds béZny uéet vkladovy za obvyklych u nds podminek
a vklady na tomto béZném 1¢té budeme Vdm t. &. troéiti 4%4% trokem, p¥i¢emZ mame
pravo srazeti z téchto drokt zdkonité srdzky a Y2 % manip. poplatek (celkem 8 % z tiro-
ki). Mimo to détovati si budeme na tomto iété hotové a kontokorentni vylohy, jez &inf
1 Ké za polozku a 5 K& za kazdy arch vypisu z Gétu a 1 % provise piilletné z obratu
z obou stran na iihradu reZie.

Uroky na tomto b&Zném uiété jsme oprdvnéni kdykoliv v budoucnu dle pomért na pe-
néznim trhu panujicich snf%iti a iétuji se i s vylohami vidy k 30. &ervnu a 31. prosinci.
Jinak plati pro tento béiny dcet nase vieobecné podminky, jez Vam v piiloze zasildme
a Zdddme za jich podepsédni na znameni Vadeho souhlasu s nimi; k podminkdm jest pii-
pojen podpisovy formuld¥, ktery rovnéZ radte vyplniti a oznaéiti podpisy osob, opravné-
nych Vadfm b&Znym tétem disponovati. Uet bude znfti [na] jména Vs obou, nikoliv na
firmu. Podminky a podpisovy formulédf ndm radte po podepsani ihned vratiti.

Jezto bude v zdstavé u nés téz kryc{ sménka, prikldddme téz k podpisu (dvojmo) pod-
minky pro depotni iéty, jez racte podobné vyplniti a podepsati jako podminky pro bézné
téty. Té% tento ti¢et bude zniti na Vds oba a nikoliv na firmu.

13) Nedodrzite-li véechny podminky v tomto dopise a v dluhopisech uvedené, bude
nase pohleddvka ihned splatna bez vypovédi.

14) Vsechny podminky ad 1-10, 12-13 (pokud vyslovné neni uvedeno néco jiného)
budou uvedeny v dluhopisech a vyhrazujeme si podminky tyto do dluhopist event. zmé-
niti neb rozsifiti dle své potfeby a rovnéz uvésti pfipadné v dluhopisech i dalf nové pod-
minky, zejména ustanoveni v dluZnich dpisech obvykl4.

15) Ponévadi dle stanov smime zdptjcky poskytovati jen ¢lenim zdloZny, musite se
stdti oba ¢leny, zdloZny, kazdy s 250 podily. Podily jsou po 100 Ké a z kazdého podilu
plati se zdpisné 10 K&, které pfipadd ve prospéch reservniho fondu zdlozny. Mimo to
musf se stdti téZ ¢lenem firma Bratff Havlové v Praze-Lucerna, jeZto podpisem sménky
stdva se spoludluznikem a to s 1 podilem. Pfiklddame proto v pfiloze 3 &lenské piihl4s-
ky, které racte vlastnoruéné plnym kfestnim jménem a pfijmenim podepsati a ndm vra-
titi. Firma Bratfi Havlové musi byti podepsdna firemné.
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16) Na zdkladé pisemného prohldeni p. Ing. Q. Velhartckého, revisniho komisafe mi-
nisterstva financf netrvé ani Ustiednf jednota hospoddiskych druzstev v Praze, ani zdloZ-
na na tom, aby &dstka dluznych dani byla ze zdptjc¢ky zadrzena.

17) Mimo tyto podminky klademe Vdm na prani Ustfedni jednoty hospoddfskych
druzstev v Praze jesté nasledujici podminky, které ovéem v dluznim tpise nebudou uve-
deny a o nichZ budou mezi Vdmi, resp. firmou Bratii Havlové a Ustiednf jednotou hos-
poddiskych druZstev v Praze vyménény pouze dopisy. Jsou to ndsledujici podminky:

a) Firma Bratif Havlové, oba jeji majitelé a tstfedni feditel spoleénosti prokurista
Ing. Jos. Kapr daji Ustredni jednoté hosp. druZstev v Praze prohldseni, Ze pfi ndkupu
zemédélskych vyrobkf a zbo#i z nich vyrobeného, je# podniky Ustfednf jednotou nynf
nebo pozdéji oznadené mohou pro firmu Bratii Havlové dodati v pozadované jakosti a za
konkurenéni ceny, také od podnikii k Jednoté pfi¢lenénych zakoupi a Ze jim dd vidy
prednost pfed jinymi dodavateli a Ze je dle okolnosti k nabidce zboZi vyzve. Firma Bratii
Havlové se zavéze dati Ustredni jednoté k disposici event. doklady o tom, e nemohla
nabidek podnikii touto oznad¢enych pfi svych ndkupech pouZiti.

b) Firma Bratii Havlové uzavie s Ustfedni jednotu hosp. druzstev v Praze kontokorent-
ni smlouvu, na zdkladé které ziidf se firmé& béZny vkladovy 1cet, ziroceny t. ¢. 4% % se
zdkonitymi srdzkami, Na tento téet bude firma denni své trzby a jiné pf{jmy odvadéti
a bude naopak z tohoto Gétu konati své bézné platy v tuzemsku i do zahraniéi a zaplati
za to 1 % odmény, poditané ze souctu obratu kontokorentu, jak se v kazdém pololeti vy-
tvoit, jakoz i vylohy kontokorentni. Seky dané k inkasu pro kontokorent dny bankovni do
9 hod. dopoledne valutovdny budou téhoZ dne, édstky na vrub 1iétu valutovdny budou
dnem skuteéného provedeni a nebo dnem valuty firmou zvlast pfedepsanym, jinak bude
valutovdno dle bankovnich zvyklosti. V rdmci kontokorentniho vkladového salda nebu-
dou dispozice omezeny.

18) Dluzni tpis vyhotovi a celé knihovni provedeni obstard na VaSe ttraty nds pravni
zastupce p. Dr. Zdenko Stibic, advokat v Praze.

Poznamendvame, Ze pfi vyplaté zdpijcky srazime si uroky do 1. dubna 1931,
2 % spravni piispévek jednou pro vidy, élenské podily a zdpisné z nich, poplatky kol-
kovni a vkladné, vylohy spojené s pozndmkou poradi a event. vymazem predchazeji-
cich pohleddvek, palmare naseho pravniho zastupce, vylohy spojené s revisi na Vasich
podnicich, tiskopisy a event. jiné vylohy s povolenim a provedenim zéptjcky této spo-
jené.

K vyplaté zdptjcky viak budeme moci pfistoupiti az bude naSe pohleddvka knihovné
zaji¥téna a v8echny podminky Vdmi splnény, vyjimaje podminky ve ¢l. 17. uvedené,
o kterych si rozhodne Ustiednf jednota hospodé¥skych druistev sama a pokud té7 pod-
minky, je# v této véci klademe Ustrednf jednoté hosp. druzstev v Praze, budou touto spl-
nény.

Zdddme za laskavé sdéleni doslovnym protidopisem, podepsanym té% firmou Brati{
Havlové, zda zdptjcku za uvedenych podminek piijiméte a se vemi podminkami sou-
hlasite a zda mdme dati dluzn{ tipisy jiz vyhotoviti.

Znamendme
s veskerou tdctou
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3 ¢l prihlasky
2 podminky pro vkl. na b. dé.
2 podminky pro depotni Géty.

Ndrodni archiv Praha, fond Ustredni Jednota hospodarskych druzstev ( UJHD), inv. & 214, kart. 83.

a  — proloZené
b-¢c — podtrieno

2,
1930, 3. prosinec, Praha. — Dopis Milose a Vdclava Havlovych a zdstupcii spolecnosti
Bratii Havlové Praha-Lucerna Josefa Malého a Josefa Kapra, kde podepsani akceptuji
vSechny podminky pro poskytnuti pijcky ve vy$i 8 000 000 K¢ stanovené Zemédélskou zd-
loznou v dopise z predeslého dne 2. prosince 1930.

Tit.

Ustiednf jednot& hospod4iskych druzstev
[v Praze.]’

Podepsani prohlasuji timto, Ze viechny podminky v tomto dopise ¢&. j. 13021 z 2. 12.
1930, za nichZ Zemédélskd zalozna v Praze povolila jim hyp. zdp. per 8,000.000 K¢ na
dim &p. 704 a ép. 2000 v Praze Il. pfijimaji a s nimi v celém rozsahu souhlasi. TotéZ pro-
hlasuji fa Bratif Havlové Praha Lucerna a jeji Ustfednf feditel prof. Ing. Josef Kapr,
pokud se podminky tyto tykaji téz jich a k jichZ plnénf se timto zavazuji. Po podepséani
dluhopisu budou podminky tyto tvofit doplnék podminek v dluhopisech uvedenych.

V Praze dne 3. prosince 1930.

Bratii Havlové Praha-Lucerna. Milo$ Havel v. .
ppa Josef Maly v. r. Josef Kapr v. r. Ing. Vaclav Havel v. .

Ndrodni archiv Praha, fond Ustfedni jednota hospoddrskych druzstev (UJHD), inv. & 214, kart. 83.

a — prolozené a podtrieno
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3.
1937, 14. prosinec, Praha. — Situaéni zprdva o spldceni uvéru Zemédelskeé zdloiny poskyt-
nutého v prosinci 1930 Milosi a Viclavu Havlovym a firmé Bratfi Havlové Praha-Lucerna.

[Situaéni zprdva|’
Bratfi Havlovych

[Stav v roce 1930]"

Uvér Ké 8,000.000.- byl vyplacen 18./12. 1930.

[Odhad:]
Lucerna ............. Ké 43.,400.000.- (3.140 m* 4 7.000.-)
INVentar ....o.eueeen. “  3,600.000.-

diim ¢p. 2000 ... “  1,500.000.-

[celkem]’ K¢ 48,500.000.-

V roce 1931 byla poukdzdna Zemédélské zdloiné na ndjemném
SRR osmnaminmaavsssser ST R Ké 1,530.000.-

Knihovni poradi:

[. Hypot. ustav, Méstskd sp. praz. ...... Ké  2,250.000.-
IV U500 poj: Prabicocasmssos Ké 16,680.000.-
II1. Zemédélska zal. Praha ................ K& 8,000.000.-

K¢ 26,930.000.-

Cisté jménfi spole¢nikii icetné vykdzané ¢inilo as... Ké 30,000.000.-.

[Stav koncem list. 1937:]

[Odhad:]
diitg &p: 2000 sovmssaammsmvsssniges K¢ 1,500.000.-
LUGEES 88 sisisssrimees oo Gimaspseii s oyasss 30-35,000.000.-
Ké 36,500.000.-
Vynos ndjemného v roce 1937........cccecveeerirnnccinnnes Ké 1,158.000.-
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[Potadi:]*
Prednostni dané 3leté s prisl. as K¢ 1,500.000.-
L. Hyp. tst. M. sp. p. kap. 1,941.694.62
Dluzné anuity 1./5, 1./11. 37
70.000.-
--------------------- Ké 2,011.694.62
. U.sp. kap.  14,285.120.92
DluZné anuity
15./10. 36, 15./4.
1530, 37..... 1,600.000.- Ké 15.885.120.92
prenos K¢ 19,396.815.54
[novd strana]
prenos Ké 19.396.815.54
Zeméd. zal. Praha............ 4,868.525.-
R ETT 0 SR 1, 622.195.- Ké 6,490.720.-
Ké 25,887.535.54
Knihovni poradi se zlepsilo as o K¢ 1,000.000.-
odhadni hodnota klesla as o...... 12,000.000.-
a taktéz klesl vynos ndjemného
z Lucerny o ..ccooovviviiiiiiiiiiiiin 400.000.-

Kdyby nemovitosti byly odhadnuty édstkou ndmi predpo-
kldadanou, ¢inilo by nejnizsi podani as Ké 24 miliony, takze,
z pohled. Zem. zdl. by vyslo naprdzdno
as Ké 2,000.000.-.

Uéetné vykdzané k 31./12. 1936

Stav &istého majetku..........ccoroeerrericvinricneerecnennnes as K¢ 20,000.000.-
koncem roku 1937 bude as........ccccc........ “ 18,500.000.-

pfi éemz Lucerna s domem ¢ép. 2000 je bilan-

COVATA BS uureireneerruieeesrsieserssissessssesssssseessssnesssnns *44,000.000.-

Kdyby se tedy nyné&jsi nase odhadni hodnota
K& 30 — 35 milionfi ukdzala spravnou, ztencil
by se ¢isty majetek as na.......ccooeeiiiiiiiiiiiiinnnnnn. “9,500.000.-

[Ndvrhy:]"

Vychdzi se z predpokladu, Ze ndjemni vynos Lucerny staéil by stéZi na tihradu roénich
povinnosti u predchdzejicich knihovnich véfitell, takze Zemédélskd zdlozna by byla
odkdzdna na vynos podnikii, provozovanych firmou Bratfi Havlové, které jsou ve svém
celku pasivni. Celkové ztrdty ¢inily:
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K TS emreansiirittsnisiinia K¢ 1,884.000.-
B * 1,460.000.-
& OB v “ 2,064.000.-
£ LB corensmnmssmnsnomsisssisnnns “2,025.000.-.

WY~

V roce 1937 lze odekdvati mirné zlepSeni vzhledem k vy3&{ trzbé a proto, Ze bio Kotva
bylo proddno (primérna ztrdta roéni byla as K& 550.000.-).
‘ 1) Rédny postup ndjemného Lucerny, piipadné i domu &p. 2000 (dosud je ndjemné
Lucerny pouze splatno u Zemédélské zédlozny).

2) Za uéelem docileni mimorddné splétky kapitdlové navrhuje se prodej domu ép. 2000
v odhadni hodnoté as K¢ 1,500.000.- (pro Zem. z4l. je zajisténo v I. pofadi K& 1,622.195.).

3) Navrhuje se k tvaze prodej Barrandova v bilanéni hodnoté as Ké 11,000.000.-.

[Knihovnf zatiZeni:]

Agrdmi banka ............cc...... K& 2,700.000.- (stav as Ké& 2,000.000.-)
pozndmka pofadi................ “3,500.000.- platnd do 13./7. 1938
BRHE s osm s as “ 2,200.000.-
4) Prodej Lindbetonu v Litovicich v bilanéni hodnoté K¢ 870.000,- (zatiZeni......)
5) Rozsifit zdstavu na lesni hospodérstvi v Havlové u TéSnova na Moravé v bilanéni
hodnoté:
pozemky K¢  67.000.-
budovy “580.000.-
Ké 647.000.-

ZAHFEN covinrnvispssamsspansons

6) Rozsiten{ zdstavy na 4/23 pozemkt v Hlubodepich patticich Milosi Havlovi.

7) V ptipadé, ze by prodej Barrandova v celku nebyl v dohledné dobé& mozny, doporu-
¢uje se prodej vily v odhadni hodnoté as Ké 500.000.- a prondjem teras, jichZ provoz je
zatim pasivni roéné as Ké 500.000.-.

8) Cast&jsf dohled t&etntho znalce.

9) Diikladn4 prohlidka budov, hlavné Lucerny, za i¢elem zjisténi dnesniho stavu.

V Praze dne 14./12. 1937.

Ndrodni archiv Praha, fond UstFedni jednota hospoddrskych druzstev (UJHD), inv. & 214, kart. 83.

a  — proloZené

b — podtrzeno

¢ — proloZené a podtrZeno

d — prolozené

e — podtrZeno

f — podtrzeno

g — proloZeng a dvojit& podtrZeno
h — proloZené a podtrieno

i — podtrzeno
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4.
1938, 19. leden. — Zprdva o pozadavcich Milose a Viclava Havlovych ve véci spldcent
tivéru Zemédélske zdlozny. Dluznici mj. navrhwi odklad nékterych plateb, sniZeni kapitd-
lovych spldtek a sniZeni virokové sazby.

[Pozadavky bratif Havlovych.]"

Jedndni s ministerstvem financi o dpravu datovych nedoplatké ve vysi as Ké
2,500.000.-- je pry na dobré cesté a je slibena sleva as Ké 900.000.--. Hlavnim poza-
davkem ministerstva financf pry jest, aby véfitelé upravili roéni platebni povinnosti na
vysi pro podniky snesitelnou.

Jednani s Ustiedn socilnf pojisfovnou je pry na dobré cesté a dosavadni anuitni ne-
doplatky ve vysi as K& 1,600.000.-- budou pravdépodobné odstranény tak zvanou pii-
pljckou, za vyhodnych podminek spldtkovych.

Jedndni o sniZeni trokového bifemene z bankovnich dvérii bylo pry také zahdjeno
a uvaZuje se snad také o ¢dstedné konversi.

Dluznici pozaduji:

1) aby v roce 1938 nemuseli platiti kapitdlovych spldtek, tj. K& 240.000.-, ani nedopla-
tek z diivéjsich let, tj. K& 44.000.--, celkem tedy 284.000.--,

2) aby na dobu dalSich as 5 let byly sniZeny kapitdlové splatky na K& 100.000.-- az
140.000.-- K¢,

3) aby ze zdptjcky ve vysi K¢ ca as 5,700.000.-- byla snizena dosavadni 6Y4% sazba,
(z prvé hypoteky ve vy&i as 750.000.-- Ké plati toho ¢asu 5%),

4) aby Zemé&délska zdlozna uvolnila pofadi pro pifpadnou piipfjcku u Ustiednf socidlni
pojisfovny do Ké 2,000.000.--.

19./1. 1938

Ndrodni archiv Praha, fond Ustiedni Jednota hospoddfskych druZstev ( UJHD), tnw. 6. 214, kart. 83.

a  — podtrzeno
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Obzor

Cesky film v exilu

Jiii Vord®: Cesky film v exilu: kapitoly z déjin po roce 1968.
Brno : Nakladatelstvi Host 2004, 191 stran.

éesky’ﬁ!m v exilu Jiftho Vordée je dilem veskrze unikdtnim. Autor se tu s odvahou a eldnem
chopil tématu, které ¢esti filmovi historici doposud ignorovali, pfestoZe problematika exilové
a diasporické tvorby se uz pred del3i dobou dostala do popredi zdjmu svétové filmové historiogra-
fie. Lze pripustit, Ze v obdobi komunistické diktatury, kdy otazka exilové kultury byla tabuizova-
na ¢i slouZila jen jako odrazovy miistek pro tcely stdtni propagandy, bylo objektivni zhodnoceni
tohoto subjektu prakticky nemozné. Tato situace pfirozené odrazovala badatele, jimZ zdlezelo na
osobni a profesni integrité. Hiife uz se chdpe, Ze jsme museli po pdadu totality ¢ekat na zmapova-
ni exilového filmu patndct let.

Je mozné, ze k tomuto nepochopitelnému nezdjmu o signifikantni téma pfispéla i relativni kom-
plexnost problematiky: geografickd rozprostfenost tviret a ztizend dostupnost jejich tvorby po-
tfebné k analyze, jazykovd rliznorodost a roztif$ténost informaénich pramenti a materidli, které
bylo nutno posbirat v fadé zemi na nékolika kontinentech, coZ byla ¢innost ¢asové i finanéné né-
kladnd. Podobné komplikace nutné doprovizely i pfipadné snahy o zachyceni vadnoucich vzpo-
minek pamétnikii. Navie bylo zapotfebi citlivosti a maximdlni objektivity pfi hodnoceni sloZitych,
¢asto emociondlné podbarvenych vztahfi mezi exilem a domdcimi disidenty, jakoZ 1 mezi jednot-
livymi exilovymi vinami, zejména post-1948 a post-1968. V neposledni fadé bylo nutno piekonat
nazorovou setrvacnost obce ¢eskych filmovych historiki, kterd problém filmového exilu, pfipad-
né i jeho samotnou existenci, nepovazovala za piili§ dileZity, a jednoduZe jej smetla s akademic-
kého stolu. Vord& pochopil zdvaznost tohoto tématu, jemuz se ostatné vénoval jiZ od doby své di-
sertaénf préce. Jeho houZevnatd badatelskd &innost vydstila v publikaci Ceského filmu v exilu,
prikopnického a bezprecedentniho dila.

Autortiv pohled se zaméfuje na tfi hlavni viny &eského filmového exilu dvacatého stoleti: pomni-
chovskou, potinorovou a posrpnovou. Lze Fici, Ze v prvnich dvou pfipadech jde spi¥e o shrnuti,
pfesnéji feceno kontextualizaci, nutnou k podstatné ditkladnéj§imu zhodnoceni viny posrpnové,
které je vénovdna pfevidind ¢dst dila. S timto metodologickym piistupem lze téZko nesouhlasit,
nebof jeho logika vychadzi ze ¢étyf pfirozenych danosti: emigra¢ni vina osmasedesdtého roku byla
totiz (a) nejpocetnéjsi a druhové nejrozvétvenéjdi, (b) profesiondlné nejispésnéjsi, (c) jako his-
toricky fenomén ¢asové nejbliZii, tudiZ nabizejic{ vice dochovanych informaci, (d) vzhledem
k podstatné vyvinutéj&imu stavu médii, informatiky a zdznamové technologie v posledni étvrtiné
dvacatého stoleti i lépe podchycend, a to jak s ohledem na primdrni texty audiovizudlni, tak i se-
kunddrni materidly. Tézistém analyzy posrpnového exilu jsou pak kapitoly o Milo&i Formanovi,
Ivanu Passerovi a Vojtéchu Jasném.

V tivodu ke své knize se Voraé¢ obraci k problematice definice exilového filmu. Ve snaze vyhnout
se neplodnym a ¢asto zavadéjicim sémantickym diskusim o vyznamech termini ,,exil” a ,,emigra-
(s. 11). V&imd si pfitom pro-

P
1

ce”, prikldni se autor k terminu exil ,,v Tigridové liberdlnim pojet
blému filmologické definice problému pfislugnosti dila, tradi¢né fazeného vétSinou podle ndrodni
produkce. Dnesni doba je oviem svédkem rozpadu této definice: slozité mezindrodni koprodukce
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uz mnohdy ani nedovoluji filmové dilo ndrodnostné zaradit (vezméme napfiiklad filmy POD OCHRA-
NOU NEBE /THE SHELTERING SKY, 1990/ ¢ MALY BUDDHA /LITTLE BUDDHA, 1993/ Bernarda Berto-
lucciho, dfive téméF archetypdlné italského tviirce). Podobné tzv. filmy diaspory v fadé evrop-
skych i mimoevropskych zemi (napf. PROTI ZDI /GEGEN DIE WAND, 2004/ od turecko-némeckého
reZiséra Fatiha Akina) se jen stéZi daji vméstnat do konvenéné pojaté narodnf Skatulky. P¥i cha-
rakterizaci produkéniho modu exilového filmu se autor opird o préci Home, Exile, Homeland,
redigovanou profesorem Rice University (Houston, TX) Hamidem Naficym, jen# je i autorem
vlivné publikace An Accented Cinema: Exilic and Diasporic Filmmaking. Vora¢ téz pouzivd jeho
terminu accented cinema — film s akcentem.

Autoriv pfistup k ¢eskému exilovému filmu je v prvni fadé historiograficko-faktograficky, co# je
podle nageho ndzoru pfiméfend metoda pro dilo pohybujici se po nezmapovaném teritoriu novych
¢i roztiiSténych informaci. Nutno pfiznat, Ze i autor této recenze byl prekvapen rozsahem, inten-
zitou 1 kvalitou filmové tvorby a s ni souvisejici ¢innosti éeskych a slovenskych exulantfi na své-
tovém féru, kterou Ji¥f Vord¢ svou publikaci ¢tendfi pfibliZil. V&im4 si nejen filmu celoveéerniho
a hraného, ale i kratkych forem, dokumentu a tvorby animované. Specificky cennym piispévkem
pro historiografii deského exilového filmu je zachyceni v Ceské republice mdlo zndmych komu-
nitnich iniciativ filmového exilu, zejména pak etnické televize v Kanadé, kterd po léta nabizela
tamé&jsi pocetné ceské a slovenské diaspore informace, moZnosti tviirétho a kulturniho vyziti a po-
méhala udrZovat kontakty se starou vlasti. Naptiklad prvni verfejnd (televizni, 1979) inscenace
v Ceském jazyce Havlovy jednoaktovky Audience, kterou v opakovanych reprizdch zhlédly tisice
divdk, vznikla prdvé tam. Vorddovi se podafilo zaregistrovat tyto do nendvratna mizejici informa-
ce takiikajic v poslednim momentu.

Hlub&i analytické hodnoceni pak najdeme v monograficky pojatych kapitoldch o Milosi Formano-
vi, Vojtéchu Jasném a Ivanu Passerovi (Passerovym a Jasného dilem se autor zabyval uz v minu-
lych letech). Autor v ni priléhavé zd@iraznil Formanovu ,,pozoruhodnou vnitini kontinuitu® (s. 121)
a jeho unikatni schopnost uchovat si svou identitu a nezdvislost i v rdmei nivelizujictho holly-
woodského produkéniho modu. Zde je také nutno poukdzat na kapitolu ,,Forman jako politickd
kauza®. Vord¢ se tu s dspéchem pokusil o neemociondlni, objektivni zhodnoceni diskusf, ideolo-
gizujicich sporti i anonymnich insinuaci, které po léta optddaly Formantiv zd4dnlivé ambivalentn{
postoj vis-a-vis totalitnimu reZimu pfed rokem 1989.

Dile je tfeba ocenit Vord¢ovu snahu osvétlit tviiréi p¥inos Passera a Jasného. Zatimco Forman se
po odchodu do Spojenych stdtd pomérné rychle etabloval jako §pickovy rezisér, jehoz dilo je dnes
ve svété dobfe zndmo, Passer v exilu ziistal vné oskarového jevisté — vzhledem k intimité jeho
tvorby to snad ani jinak nebylo mozné. ,,Passer jako by se ve svém americkém exilu docela ztra-
tl* (s. 127).

Realita emigrace zasdhla Jasného jesté tvrdéji. ,Snad u Zddného jiného exilového filmare nena-
jdeme tak intenzivné prozivany syndrom vykofenéni...* piSe Vordé. Tviirce RODAKU, kli¢ového
dila geskoslovenské kinematografie druhé poloviny dvacatého stoleti a vzdcného piikladu lyrické
tradice v soudobé zdpadni kinematografii tak smutné opomijené, nenasel po svém odchodu z re-
publiky prostfedi, které by mu nahradilo doméef inspiraci. Vora¢ tyto dva vynikajief tviirce jako
by navrétil pod reflektory a zdraznil vyznam jejich exilové tvorby.

Skoda, %e autor opomenul tisp&&nou kanadsko-&eskou scénografku posrpnového exilu, architektku
Ivanu Vasak (Vasdkovou), kterd tvofi uz pres patnict let ve Vancouveru. Tato absolventka brmén-
ské architektury se vyznamenala predevdim ndvrhy scén pro televizi, za néz se ji dostalo Fady pres-
tiznich ocenéni, véetné Ceny kanadské filmové a televizni akademie, Gemini Awards 2000
(kanadsky Oscar) v kategorii Best Production Design or Art Direction in a Dramatic Program or
Series, za televizn{ seridl STARGATE SG-1. Ivana Vasak v soucasné dobé pracuje na sci-fi seridlu
BATTLESTAR GALACTICA.
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Na strané 41 Vorddovy publikace najdeme ponékud nespravedlivé tvrzeni, Ze herec¢ka Olga
Schoberovd, poté co se provdala do Hollywoodu, ziistala ,,mimo obor®. Tato predstavitelka ero-
tickych roli Sedesdtych let se po emigraci herecké kariéry tiplné nevzdala. Pod jménem Olinka
Berové (které ji dal Paramount uz roku 1968) se napiiklad objevila na pldtné v roli Kldry ve fil-
mu VRAK (reZie Ivo Toman, 1984). Jejim nejvétdim mezindrodnim tspéchem byla oviem role Ca-
rol v britské adaptaci romdnu H. Rider Haggarda VENGEANCE OF SHE (reZisér Cliff Owen, 1968,
Hammer Film Productions). Ctena¥ by byl také ocenil informaci, Ze slavny desky exilovy herec
Herbert Lom se narodil jako Herbert Charles Angelo Kuchacevich ze Schluderpacheru. Na ji-
ném misté knihy véta zadinajici slovy ,,Machaty uéinil dvéma z hlavnich postav...” (s. 20) je
gramaticky i syntakticky nesprdvnd. Podobné na strané 25, spojeni ,,Nova uprchlickd vlna na-
stala...” by bylo lépe vyjadfit slovy ,,Novd uprchlickd vlna se zrodila...* Autor pige (s. 68), Ze
Radok ve francouzském Futuroscopu (Poitiers) zadal pfipravovat dalf sviij projekt v pavilonu
Casu. Poznémka je ale podle naSeho ndzoru nedplna: z textu neni ziejmé, byl-li tento projekt do-
kon&en. Autorem citovany kanadsky film Morta Ransena (s. 42) se jmenuje MARGARET’S MUSEUM
(ne MARGARETA’S). V celkovém kontextu Vordéovy knihy jsou oviem tyto drobné nesrovnalosti
nepiili§ vyznamné.

Kniha Jiftho Vorade Cv’eskfﬁlm v extlu je cennym pfinosem &eské filmové historiografii. Tato
objevnd a akademicky solidné fundovand publikace mapujici jedno z bilych mist historie éeské-
ho filmu je nepostradatelnym informaénim pramenem pro filmové kritiky a badatele, univerzitni
a stfedoSkolské pedagogy, studenty humanitnich véd i kulturné orientovanou Sir$i étendfskou
obec.

Jan Uhde
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Obzor

Cesti filmari v exilu

Jifi Vorac: éeskj?ﬁlm v exilu. Kapitoly z déjin po roce 1968.
Brno : Nakladatelstvi Host 2004, 191 stran.

Kniha Jifiho Vordce o filmové tvorbé ¢eskych exilovych filmaft po roce 1968 je svou faktografic-
kou bdzi nepochybné zdsluznd prace. Autor se tomuto tématu vénuje soustavné jiz radu let, zejmé-
na jeho pfi¢inénim médme o ¢eském filmovém exilu zdkladni plognou predstavu. Nejde piitom
viibec 0 snadné téma. Zahrnuje silné heterogenni soubor filmovych dél natoc¢enych celou fadou
riznych tviirel v riznych zemich svéta a samoziejmé v riznych produkénich podminkdch. Jedi-
ny jednotici rdmec tak vlastné predstavuje viemi pojedndvanymi osobnostmi sdilend zkuSenost
exulanta.

Autor toto téma oteviel jiz v roce 1993 ve skriptech Cesti a slovensti reziséfi v extlu, téma pak ddle
rozpracoval ve své disertacni prdci, z niZ recenzovand publikace vychdzi. Trebaze Jifi Vorac pri-
stupuje k problematice exilové tvorby pfes jednotlivé osobnosti, snazi se zejména v dvodnich pa-
sd#ich nahlédnout celé téma komplexnéji a tu je na misté jeho vidénf exilu artikulovat a trochu se
nad nim pozastavit.

Autor je veden vili vtdhnout exilovou tvorbu do dé&jin deské kinematografie, v pfedmluvé dokonce
hovoff o ,,paralelnim proudu ndrodni kinematografie”. Inspiruje se pfitom vyzkumem ¢eské exilo-
vé literatury a prejimad literdrnévédny koncept — absolutizuje autorskou pozici reZiséra, jako by byl
vypojen z produkénich rdmefi, jeZ filmové dilo zdsadnim zptsobem odlisuji od dila literarniho.
»Exilovy modus produkce* se tak ve Vord¢oveé interpretaci jevi jako individudlni tviiréi akt vznikly
v emigrantskych subkulturnich ,,meziprostorech” mistniho filmového priimyslu. Cést exilové tvor-
by snad takto charakterizovat lze, ale univerzdlni kli¢ to v Zddném pripadé neni. Stane-li se emi-
grant v cilové zemi reprezentantem mainstreamu, tak se pfece nepohybuje v néjaké ,,mezere”.
Snaha dostat na pidu ¢eskych luhdl a hdjii ze svéta, co se dd, pronikla i do ndzvu celé price.
»Pojem cesky exilovy film povazujeme [...] za arbitrdrni konstrukci, jez zahrnuje tvorbu ¢eskych
filmaid, ktefi po sovétské okupaci odeli z vlasti,” pi%e autor (s. 15). Na to nelze nez odpovédét,
ze zadny Cesky film v exilu nevznikl — dle vice neZ sto let vieobecné respektované zdsady, podle
niz je provenience filmu ddna provenienci produkéni spole¢nosti (tedy nikoliv ndrodnosti tviirce,
ndrodnostnim sloZenim filmového §tdbu nebo ¢élent produkéni spoleénosti, tématem ¢i jazykem
dila, mistem natdceni apod.). Tim nezanikaji pfipadné kulturni vazby ke staré vlasti ani se tim
nedopoustime néjakého vyobeovdni emigrantd z ndrodni komunity. Jenom tim zachovdvdme zd-
kladni pojmovy fdad, aby mél pojem ,,ndrodni kinematografie viibec néjaky smysl.

Prdce Jifiho Vordde je tedy pfinosnd v roviné faktografické — jako kniha tviiréich profili deskych
filmait v exilu. V problematizaci tématu exilu, filmové migrace a emigrace, ve zkoumdani podmi-
nek pro integraci do mistniho filmového priimyslu a rozdild mezi ndrodnimi kinematografiemi

v otevienosti vicéi imigrantiim je oviem zdrZenlivd a pfilis zdvisld na literdrnévédném pfistupu.

Ivan Klimes

172




ILUMINACE

Ro¢nik 18, 20006, &. 4 (64)

Obzor

Imperativy Andreje Tarkovského

Andrej Arsenjevié Tarkovskij: Krdsa je symbolem pravdy.
Rozhovory, pfedndsky, scéndre a jiné texty.
Ptibram : Camera obscura 2005, 456 stran.

Kdyz se pred deviti lety u nds objevilo ¢eské vydédni deniku Andreje Tarkovského z let 19701986,
byla to na jedné strané potésujici uddlost, na strané druhé, po jeho prectenti, ponékud tristni zku-
Senost.” Dillezité svédectvi umélce tvofictho v podminkdch, jez origindlnimu my$leni rozhodné ne-
prdly, terapeutické psani ¢lovéka touziciho pracovat, avSak nuceného k neustdlym sporiim o moz-
nost svobodného vyrazu, tehdy poznamenalo obrovské mnozstvi chyb nezkuSeného prekladatele
a nepfitomnost odborné revize. Tu nastésti dodate¢né dilu poskytla Galina Kopanévova a opatiila
je vlastnimi pozndmkami.” U autora typu Tarkovského, bytostného intelektudla a duchovné zalo-
zeného ¢lovéka, hluboce zakorenéného v ruské kulture, ktery tolik kritizoval svoji domovinu, az
zemfel steskem po ni, nds mohla trochu zaskoéit jistd strohost jeho denikového psani. Nedozvédéli
jsme se z ného mnoho o Tarkovského dile, uméleckém sméfovdni tviirce, v jehoz filmech se zvldst-
nim zplisobem odlévaji zvony a v tajemnych interiérech prii. Zatimco deniky ndm poskytuji jen
néznak, inspirativni pfedmluvu, to podstatnéj$i z umélcova uvaZovdni, reflektujictho vznik jeho
sedmi opusii, najdeme dnes ve vyboru texti vydanych v peélivé vybaveném, mohutném svazku Mi-
loge FrySe Krdsa je symbolem pravdy. Recenzenti Jan Bernard a Tom4s Ruta mne jiz zbavili po-
vinnosti zabyvat se okolnostmi vyddn{ knihy i dosavadnf (ne)dostupnost{ jednotlivych textd,” mo-
hu se tedy rovnou pokusit zdfiraznit, co nového ndm zde publikované rozhovory, eseje, predndsky
a z&dméry prozrazuji o vzniku IVANOVA DETSTVI (1962), ANDREJE RUBLEVA (1966), SOLARISU (1972),
ZRCADLA (1974), STALKERA (1979), NOSTALGIE (1983) a ORETI (1986).

Z ¢asti vénované rozhovorim bych vyzdvihla Tarkovského dialogy s Alexandrem Lipkovem, To-
ninem Guerrou, Glebem Panfilovem a Viktorem Loupanem. Lipkov reZiséra provokuje svymi
otdzkami po vymezeni zdnru historického filmu, jeZ ten prakticky neuzndva, nebof za rozhodujici
povazuje vypovéd autora, ktery se na dobové ,,zaddni* nemtize ohlizet. ,.Jakékoli udalosti, popi-
sované umélcem, budou vidy deformované ve prospéch myglenek, jez vyzndvd,” (s. 17) doddvd
Tarkovskij a mysli pfi tom na svého ANDREJE RUBLEVA, jehoZ prdvé dokoncil, ale stile nemiize
dosdhnout schvileni a premiéry. Tyto peripetie jsou zdokumentovdny ve étvrté édsti vvboru, za-
hrnujici rezisérovu korespondenci jak s pfedsedou Goskina Alexejem Romanovem, tak s reZisé-
rem Grigorijem Kozincevem, ktery se uvedeni kolegova filmu snazil podpofit. Pokud uz Tarkov-
skij pristoupi na téma rozhovoru, je ochoten souznit s pojetim Akiry Kurosawy, ale vymezuje se
napiiklad proti Ejzenstejnovym filmim ALEXANDR NEVSKY a IVAN HROZNY, jeZ povaZuje za nepfi-
pustné teatrdln{ a z podobné vyumélkovanosti vini rovnéz filmy francouzského poetického realis-
mu. Rozhovor s italskym scendristou Toninem Guerrou vznikal pro zménu po natdéeni STALKERA,
a tak byl zase vyznamné ovlivnén touto skuteénosti. Spoleéné se tviirci pfes osobnost STALKERA,

1) Andrej Tarkovskij, Dentk 1970-1986. Brno : Vétrné mlyny 1997.

2) Galina Kopanévovd, Pozndmky k &eské edici Denfku Tarkovského. Film a doba 1998, &. 3. Zvl4st-
ni pifloha.

3) Jan Bernard, Kniha textd Andreje Tarkovského. Film a doba 2005, ¢. 4, s. 252-253; Tomds R ut a,
Krdsa je symbolem pravdy. Cinepur 2006, ¢. 44, s. 61.
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¢lovéka extrémné Cestného, &istého, ,,pozehnaného® dopracovdvaji k typologii hrdint v Tarkov-
ského filmech viibec: ,,[...] je to, jako kdybych pofdd vypravél stejny pfibéh o stejné postavé.
O ¢&lovéku, kterého spole¢nost — z néjakého ditvodu — povazuje za slabého a kterého jd povazuji
za silného® (s. 56). Debata s kolegou Glebem Panfilovem, ktery navitivil Rim v dobg, kdy tu Tar-
kovskij dokon&oval NOSTALGIL, je poznamenand vy&erpdanim z natdcenti, ale také napétim pred roz-
hodnutim, které na tviirce doléhalo. Odpovédi jsou kratéi nez obvykle, méné soustfedéné. O dva
roky pozdéji, v dervenci 1984, d4 tviirce svému rozhodnuti nevritit se do vlasti pisemnou podo-
bu, jeZ je rovnéZ souddsti vyboru. Posledni rozhovor, jejZ Tarkovskij poskytl Viktoru Loupanovi,
byl veden v fijnu 1986, tedy jiZ po premiéfe jeho posledni OBETI a zdroven kratce pfed jeho smrti.
Je to vypovéd plnd mravnich a duchovnich imperativii, kritiky avantgardnich postupti a psycho-
analytickych vykladi své tvorby, vypovéd, kterou zavriuje definice pojmu krdsa, jejiz zkratka
tvoif titul celého vyboru.

Co je krdsa, nikdo nevi. NaSe predstava krdsy, idea krdsy, se v pribéhu déjin ménila,
ménila se s filosofickymi nédzory, i s proménou bytosti béhem jejiho vlastniho Zivota.
Proto se domnivdm, %e krdsa je vlastné symbolem n&eho jiného. Ceho ale piesné&?
Krdsa je symbolem pravdy. Nemyslim pravdy ve smyslu pravda a lez, ale pravdy jako
cesty, po niz se ¢lovék ubird. Krdsa kaidé epochy — tedy krdsa vztahujicl se k ur¢ité
epofe — svédéi o drovni védomi, jaké lidé tohoto obdobi méli o pravdé (s. 142).

Ze souboru eseji md kli¢ové postaveni Tarkovského prvni teoretickd prdce, Zapecetény Cas, po-
chdzejici z roku 1967, kdy mél za sebou IVANOVO DETSTVI a ANDREJE RUBLEVA. Podle jejiho autora
se film rodi uz tehdy, kdy se pfed vnitfnim zrakem jeho tviirce zaéne odvijet jista predstava, kdyz
se na urditou skuteénost zac¢ne divat sobé vlastnim zpfisobem, jenZ m4d konkrétni fdd. Jako domi-
nantu filmového obrazu pak reZisér vinim4d jeho rytmus, ktery vyjadfuje proud &asu uvnitf zdbéru.
Ostatné, Tarkovskij se pak do paméti pfimo nofi, a tak ona viudypfitomnost vody ve viech sku-
penstvich jen odpovidé jeho obrazové filosofii. Hned v dvodu IVANOVA DETSTVI zastihneme jeho
malého hrdinu leZictho v mokré travé, hrdinu SOLARISU objevime v podobné poloze na stejném
misté v rakosi u rybnika. Sekvence z tiskdrny v ZRCADLE je vodou doslova zaplavena a spisovatel
v NOSTALGII miZe naplnit své posldni az tehdy, podafi-li se mu sestoupit do vodou zatopeného
podzemi pobofeného domu. Vidy je tfeba podstoupit néjakou zkousku, cosi obétovat, aby to pod-
statné, paméf, mohlo zlistat zachovédno. Ve vztahu k ptirodé, jejim Zivlam a jejich zduchovnéni
povazuje Tarkovskij za svého pfedchtidce Alexandra Dovzenka a ndsledovnika vidi v Alexandru
Sokurovovi.

Jestlize Zapeceténym ¢asem Tarkovského teoretickd ,kariéra® zacinala, Pfedndsky o filmové rezii
vedl u? jako zkuZeny filmovy tviirce na Vy3&ich kurzech scendristl a reziséri pfi Goskinu. Jejich
zdznam pofidil absolvent kurzii, rezisér Konstantin Lopu3anskij, k autorizaci doglo v roce 1981,
nikoliv vSak k zamyslenému vyddni. Svij vvklad si Tarkovskij rozdélil do tfi ¢dsti: scéndf, zdmér
a jeho realizace, montd?. Pfi vykladu problematiky scéndfe trvd na tom, Ze pfi jeho psani nejde
o literaturu a reZisér by si jej proto mél napsat sam, jinak bude pouhym ilustrdtorem ciziho dila.
Sém se véak v tomto sméru setkal se znaénym nepochopenim: s pojetim své predlohy nebyl spoko-
jen Vladimir Bogomolov, autor povidky Ivan, na jejimZ zdkladé vzniklo IVANOVO DETSTVI, ani Sta-
nislaw Lem, autor romédnu Solaris. Pfesto je, podle reZisérovych slov, nutné pfi realizaci trvat na
vlastni pfedstavé, ,,obrazovém tvaru®, mySlenkovém systému. Fakt, Ze filmové dilo je do jisté mi-
ry kolektivni zdleZitosti, rozhodné nepiijimd, protoZe zdmér povaZuje za vyhradné osobnf véc, kterd
m4d pro ostatni zi¢astnéné ziistat do zna¢né miry tajemstvim. Zvlasté pfi vedeni hercti se zd4 skou-
py na slovo, nechce, aby néco posuzovali, ,,sami se reZirovali®, maji v bressonovském smyslu pou-
ze existovat. To se mu dokonale podafilo v pfipadé Margarity Térechovové, predstavitelky matky
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v ZRCADLE. Atmosféru jiz zminéné sekvence v tiskdrné, kdy si Zena uvédomi, Ze pustila do vyddn{
chybu, jiz se ji podafi v posledni chvili zastavit, a tak zabranit skanddlu, buduje pravé Térechovo-
vd jenom tim, jak bézi, dychd, ddvd si vlasy z ¢ela... Nedozvime se, o co glo, je to takovy rusky
McGuffin, kdy tviirce nemd na mysli nic konkrétniho, ale pfitom vybuduje situaci pfiznaénou pro
urcitou dobu a fetézec uddlosti, které by takovd pfipadnd nepozornost mohla uvést do pohybu.
Kolem postavy matky, formovatelky vlastniho osudu, buduje Tarkovskij cely film, jeho narativni
prostor: matka se bavi s otcem o détech, které jesté nemaji, ale zdroveri tyto déti vidi pred sebou
spoleéné se Zenou (skuteénd matka Tarkovského), kterd je zdroveri odrazem ji samé ve stari.

Na ZRCADLE reZisér rovnéZ demonstruje problematiku montéZe a tvrdf, Ze jestliZe m4 natodeny
materidl sviij ,,vnit¥ni stav®, neni mozné jej nesestithat, pfi¢emz stiih zdbérd organizuje struktu-
ru filmu, ale nevytvafi rytmus filmu.

Rytmus filmu se sklddd z ¢asového napéti uvnitf zabéru. A podle mého presvédéeni vy-

slovné rytmus je hlavnim formotvornym prokem ve filmu, a viibec ne montdz, jak se ve-

obecné mini. [...] montdZ existuje v kterémkoli uméni jako projev vybéru a spojeni, bez

nichZ neexistuje Zddné umeéni. Zvldstnost montdze ve filmu ale spoéivd v tom, Ze spoju-

Je ¢as zapeéetény v nasnimanych dsecich. Mont4Z je spojeni kusti a kouskd, jeZ v sobé

nesou ¢as riizné, nebo téze konzistence. A jejich spojeni dd novy pocit jeho protékdni

(s. 235).
Bludisté ZRCADLA, ,,spojujictho zlomky riiznych paméti“? a viechny Tarkovského kli¢ové motivy
(détstvi, matka, rodny diim, pamél a vodni Zivel), podle mne, pfedstavuje zhusténou existenci
celého jeho dila, v tomto bodé nejosobnéjsiho a pfitom nejabstraktnéjsiho zdarovern.
Souddsti vyboru je rovnéZz Tarkovského Skolnf filmovéd povidka, jeden filmovy zdmér, fragment
scéndfe ZRCADLA, ktery jesté nesl ndzev Bily den a nerealizovany scéndf Hoffmanniddy, éimz je
zachycen vyvoj rezisérova psani od poloviny padesétych do poloviny sedmdesatych let 20. stoleti.
Na vysost podrobnd dokumentace obsahuje vedle Tarkovského Zivotnich dat jeho filmografii,
véetné dokumentdrnich filma o ném a jeho dile, divadelnich a rozhlasovych rezii a divadelnich
her podle jeho dél, seznam DVD, soundtracki s hudbou z jeho filmi i s hudbou jeho filmy pouze
inspirovanou, dédle vybérovou bibliografii, internetové odkazy, literdrni pfedlohy 1 literaturu sou-
visejici. Vegkeré tidaje jsou aktudlni k 1. ijnu 2005. Uctyhodny svazek, pro svoji preciznost do-
konaly protipdl brnénského Deniku, ndm pooteviel dal$i komnaty dila, které se uzavtelo jiz pred
dvaceti lety. Tarkovského slovy: poznali jsme tvar jeho duse.

Briana Cechovid

4) Petr Krdl, Tarkovsky ¢ili Hofici dam. In: Pavel Tigrid, Svédectvi. Praha : Melantrich 1990. s. 258.
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Projekty

Poéitky Sirokothlych systému v éeské kinematografii

V disertaéni prdci se budu vénovat, jak napovidd ndzev, Sirokoihlym kinematografickym form4-
tiim a jejich poédtkiim v &eské kinematografii. Chtéla bych pfitom pokryt nejen tfi zdkladni sloz-
ky kinematografie, tedy vyrobu, distribuci a pfedvddéni, ale také reflexi novych kinematografic-
kych formati ve filmovém a jiném domdcim tisku. Zdroven se chei vénovat i vyrobetim filmové
techniky (pfedeviim promitacich strojii) a pFizptsobovani jejich vyrobki zavddéni Sirokoiihlé
projekce.

Historie techniky

Povédomi o technickém pozadi kinematografie bylo pfitomno v textech vénovanych tomuto médiu
snad od poddtkfi. Nelze tedy Fei, Ze by zdjem o techniku pfinesla aZ ,,nové filmova historie®, roz-
hodné by ale bylo moZné tvrdit, Ze teprve jeji pfedstavitelé zacali o technice uvaZovat zpiisobem,
ktery prestdvd byt samoti¢elnym vyétem dspéinych & nedspéinych vyndlezii a za¢ind techniku
spojovat s Siréfm kulturnim kontextem a humanitné&védnymi pojmy. Do novéjgich studii kinema-
tografické techniky také pronikajf ozvény vyvoje v jinych védnich oblastech, pfedeviim obecnych
d&jin techniky, naptiklad od sedmdesatych let minulého stoleti existujici hnuti STS (science-tech-
nology-society) a s nim spojeny pfistup k technice jako spole¢enskému konstruktu, nékdy ozna-
dovany zkratkou SCOT (soctal construction of technology).

V domécim prostfedi najdeme piiklady technicky zaméfenych publikaci uZ (a pfedeviim) v tvor-
bé Karla Smrze. Po druhé svétové vdlce vznikala technicky zaméfen4 literatura o filmu témér vy-
hradné v podobé uéebnich texti pro Stiedni odbornou gkolu filmovou nebo jind Skolskd zafize-
ni. Zajimavym a dodnes pouZitelnym poéinem je encyklopedicky slovnik Film a filmovd technika.
Ve tiech riiznych vydédnich pak vy&lo popularizaéni Filmové technické minimum."

Viechny zminéné publikace oviem filmovou techniku popisuji v jejim soudobém stavu, pouze
s minimélnimi historickymi pfesahy. Je tedy moiné je pouZit pouze jako jakési ,,mezniky*, popisy
stavu filmové techniky v tom kterém obdobi, pfedevsim pro poédteéni orientaci v tématu. Teprve
v poslednich letech je moZné se setkat (pfedeviim na strdnkdch éasopisu Illuminace) s nékterymi
studiemi, které se, byt ne primdrné, vénujf historii kinematografické techniky.

Sirokotihly film
Spole¢né se zvukem a barvou patif irokouihlé formdty k nejoblibenéj$im tématim vyzkumi déjin
filmové techniky. Zvuk uZ si své pfiznivce v naSem prostfedi nasel a barva se zdd byt na prvni po-

1) Naptiklad Smrzovy Déjiny filmu (Praha : DruZstevni prdce 1933) obsahujf kapitoly nazvané ,,Abeceda
filmové techniky®, ,,Stroj, ktery Zivot zvé&nuje* & ,,Stroj, ktery Zivot probouzi®, pfi¢emz minimélné prv-
nich pét set stran téméF osmi set strdnkové publikace je v&novdno prdvé déjindm techniky spife neZ dé-
jindm osobnosti &i filmé. Film a filmovd technika je knihou kolektivu autord vedeného Otto Levinskym
a Antoninem Strdnskym (Praha : SNTL 1974). Filmové technické minimum, respektive Filmové techmi-
nimum, ve tfech vyddnich: Jifi Folvarény (ed.), Filmové techminimum. Praha : Ceskoslovensky’
stitni film 1959; Ty %, Filmové techminimum. Praha : Filmovy dstav 1965; Karel Vitkovsky (ed.),
Filmové technické minimum. Praha : Cs. filmovy tstav 1982.
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hled tématem pfilig Sirokym pro formét diserta¢ni prace. Ndstup $irokoudhlého filmu je na jednu
stranu rychlej3i nez u filmu barevného, na druhou diky znalosti mnohych film& predevsim z te-
levizni obrazovky dosud téméF nereflektovany. Navic jeho pocdtky a vrcholné obdobi v ¢eském
filmu lze najit v dobé, které byla v minulosti vénovdna pozornost ze zcela jinych dhlé pohledu
(éra tzv. éeskoslovenské nové viny a jejich predchiideit).

V zahraniéi v poslednich letech (v souvislosti s 50. vyro¢im systému CinemaScope v roce 2003)
vznikla na toto téma fada studif a shornikd,” které se vénuji také déjindm Sirokoihlého filmu mimo
Spojené stdty, a mohou tedy slouZit jako materidl pro srovndnf ¢&i zafazeni do mezindrodniho kon-
textu. Jsou také pofdddny piehlidky cinemascopickych filmi v rdmei zahraniénich filmovych fes-
tivald” (zde se nabizi dal3f moZnost srovnéni).

Jako 3irokouhlé byvaji oznacovény tfi rozdilné formdty filmu: jednak maskované formdty, pfi kte-
rych je Sirokého obrazu dosaZeno zamaskovdnim horniho a spodniho okraje filmového okénka
a jeho nadstandardnim zvétSenim pfi projekei, za druhé forméty pouZivajici anamorfotické zkres-
lenf pro zdznam obrazu na filmovy pds a za tfet{ formdty uZivajicf filmovy pds Sirsf nez 35 mm,
tedy pfedeviim 70 mm. Ve své prdci se budu primdrné zabyvat Sirokoidhlymi systémy uzivajicimi
anamorfotické zkresleni, jejichZ nejzndméjsim pitkladem je CinemaScope. Tento systém vyZa-
duje, na rozdil od maskovanych a 70mm formétfi, pouZiti zvldstntho zafizeni, tzv. anamorfotické
predsddky, pfi snimdni a pak pfi projekei filmu. Také je nutné stavebné upravit kina, pti¢emz
tyto dpravy jsou rozsdhleji neZz u maskovanych formdti. V nafem prostfedi a ve sledovaném
obdobi (podobné jako v jinych zemich) byly anamorfotické formdty uzivdny v mnohem vétsi mife
neZ ostatni dva zminované typy.

Poédtek obdobi, které mne bude zajimat, lze umistit do prvni poloviny padesdtych let minulého
stoletf. Prvni irokothly film systému CinemaScope na svété vznikl v roce 1953, u nds v roce
1956 prvnf kratky dokumentdrni a v roce 1957 prvni hrany celoveéerni film. Sirokothld projek-
ce u nds byla poprvé k vidéni na vystavé firmy Zeiss-Jena v Praze na jafe roku 1956, poté na kar-
lovarském filmovém festivalu v 1été a v prvnim stdlém Sirokoidhlém kiné v Praze na sklonku roku
1956.%

Méné snadné je najit smysluplny konec zkoumaného obdobi. Diivodem je predev$im neexistence
jakychkoliv historickych vyzkumil v této oblasti, a tedy chybé&jici tidaje o alespoi zékladnich dé-
jinnych meznicich. Prozatim pracuji se dvéma moZnymi daty — jednak s polovinou Sedesatych let

2) Jean-Jacques Meusy (ed.), Le Cinémascope. Entre art et industrie — Cinemascope Between Art and
Industry. Paris : Association frangaise de recherche sur I'histoire du cinéma 2003; monografické éislo
»CinemaScope. Pill grande della vita / Cinema Larger than Life”, Cinegrafie 15, 2003, ¢. 16; monogra-
fické &islo Film History 15, 2003, &. 1.

3) Napriklad bolonisky Il cinema ritrovato se od roku 2003 snai systematicky uvddét preZivsf plivodnf &
nové restaurované kopie filmti v prvnim formatu CinemaScope s pomérem stran obrazu 1:2,55 a magne-
tickou zvukovou stopou.

4) Pfitom ale nelze zapominat, Ze $irokoihlé formdty se v kinematografii objevovaly uz v jejich poédtcich
a e samotnd anamorfotickd predsddka je vyndlezem konce 20. let 20. stoleti (Hypergonar Francouze
Henri Chrétiena). Pokud je mi zndmo, v nadem prostied{ se anamorféza objevila az v 50. letech. Setka-
la jsem se ale se zminkou o tom, Ze v prazskych kinech byl prezentovdn na pfelomu 20. a 30. let jiny
systém irokothlého filmu: Polyvision pfi projekei filmu NAPOLEON (Abel Gance, 1927). ,,Pokud si
vzpomindme, byl Gancliv NAPOLEON promfitdn i u nds na tfi pldtna jen v praZském premiérovém kinu
Avion (dnedni Letka) a v nékolika malo dalgich kinech.* Viz Jaroslav B ro %, Plasticky film uhranul
Hollywood II. Panoramaticky film nejvétsi atrakef plastické podivané. Kino 1953, ¢. 12, s. 188-189.
Film u nds progel cenzurou a byl uveden v roce 1927; viz Karel Tab e ry, Francouzsky némy hrany
film v Ceskoslovensku. Rekonstrukce repertodru z let 1918—1939. Olomouc : Univerzita Palackého 2002,
s. 89.)
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(kdy se u nds objevilo prvni 70mm kino — tedy novy formidt Sirokotihlého filmu) nebo poédtkem
sedmdesdtych let (kdy zadala byt vyroba cinemascopickych Sirokoidhlych filmi omezovéina
s ohledem na jejich problematické vyuZiti v televizi).” Dal3f vyzkum ukdZe, zda je mozné praco-
vat s jednim z naznad¢enych meznikt, nevyluéuji ale ani objeveni néjakého jiného, relevantnéjsi-
ho data.

Struktura prdce

Poé&stky Zirokotihlych formdtd v &eské kinematografii budu chdpat jako zménu, a to nejen z hle-
diska technického, ale také spoledenského. Pfitom bych se rdda touto zménou zabyvala ze ti riiz-
nych hli pohledu. Jednak jsou to diskursy o Sirokotihlém filmu v dobovém tisku, tedy dobové
vnimdni zmény. Za druhé pfizptisobovani se kinematografie jako celku, v oblasti vyroby a distri-
buce, ale pfedeviim v oblasti pfedvddéni (a souvisejici oblasti kinofikace). Nakonec mne budou
zajimat konkrétn{ piistroje, technika, kterd byla k vyrobé a prezentaci poufzita, a to predeviim ta
domdci vyroby — budu tedy sledovat pFizptisobovani se zméné v oblasti pfibuznych priimyslovych

s v or

odvétvi. Témto okruhiim bych také chtéla vénovat hlavni ¢4sti mé disertaénf price.

Prameny vyzkumu

Povaleéné archivy Ceskoslovenského (stdtniho) filmu, kli&ové pro mou praci, jsou ulozeny v Od-
déleni pisemnych archivdliif Ndrodnfho filmového archivu. Jsou nezpracoviny, a tudiz podle ar-
chivniho zdkona vefejnosti nepiistupné. NFA bohuZel nedisponuje dostateé¢nym poétem odbor-
nych pracovnikii, aby mohl badateliim tyto nezpracované sbirky v blizké budoucnosti zp¥istupnit.
Prozatim se tedy vénuji okrajovym tématiim vyzkumu, kterd lze zpracovat bud’ bez pomoci pri-
mdrnich archivnich prament (psanf o Sirokodhlém filmu v na8ich filmovych a nefilmovych perio-
dicich), nebo s pomoci archivnich pramenti uloZenych v jinych archivech (fondy nefilmovych
priimyslovych podnikii — napf. ndrodnfho podniku Meopta v Prerové, uloZené v olomoucké poboé-
ce Zemského archivu v Opavé). Na zdkladé studia druhotnych pramenti je moZné ¢&init prozatim-
ni hypotézy &i utvofit si pfibliZznou pfedstavu o zkoumané oblasti. Potvrzeni hypotéz skrze primar-
ni archivni materidly ale do budoucna povaZuji za naprosto nezbytné.

Dalsfm dileZitym pramennym okruhem jsou samotné irokoihlé filmy. Do konce Sedesatych let
je to necelych sto celovedernich hranych filmi natodenych anamorfotickym systémem,” pfi-
¢emZ s vyjimkou jediného titulu (STARCI NA CHMELU) jsou viechny filmy k dispozici ve formatu
1:2,35 s optickou zvukovou stopou. Je ale moiné se domnivat, Ze filmi natodenych ve formdtu
1:2,55 s magnetickou zvukovou stopou bylo mnohem vice.” Je tedy nutné poéitat s neexistenc{
kopii v ptivodnim formétu.

Filmovd vyroba oviem nejsou jen celovederni hrané filmy, ale také animované, dokumentdrn{
a kratké filmy viech druhi. Podobné jako v jinych kinematografiich, i u nds byly nové systémy
zkouSeny nejprve na krdtkych filmech (jejich zkoumanim lze tedy ziskat pfehled o prvnich zku-
Senostech s novou technikou), a obecné kratkych filmé vznikalo mnohem vétsi mnoZstvi nez fil-
mii celovedernich hranych. Proto budu sledovat také tyto krdtké filmy a vyrobu mensich studif
zestdtnéné kinematografie, ¢imz zkoumany vzorek ziskd na statistické relevanci. Zdznamy o do-
chovdnf téchto filmd v pivodnim formdtu prozatim nemdm k dispozici, ale lze pfedpoklddat, Ze
i zde (a pravdépodobné v jesté vétsi mife) budou filmy k dispozici v jiné neZ ptivodni podobé.

5) Frantisek Pilidt, Investiéni vystavha feského filmu — materidl pro 30. schiiz VTK MK. 1972. NFA
(Oddéleni pisemnych archivilif), Pildt FrantiSek (osobnf fond).

6) Srov. Cesky hrany film Il (1945-1960). Praha : NFA 2001; Cesky hrany film IV (1961-1970). Praha :
NFA 2004.

7) Srov. napf. Miloslav H G rk a, Kdyz se Fekne zvukovy film... Praha : Cesky filmovy dstav 1991,
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Vzhledem k relativni &asové blizkosti zkoumaného obdobi lze predpoklidat moznost setkat se
s Zijicimi pamétniky zavddéni Sirokothlého filmu v na&i kinematografii. Rdda bych se zaméfila
predeviim na technické profese z oblasti filmové vyroby a na pracovniky vyzkumnych a vyvojo-
vych pracovi§f spolupracujicich s Ceskoslovenskym filmem. Do stejné kategorie spad4 také vy-
uZiti existujicich zdznami oddéleni ordlni historie pifi Ndarodnim filmovém archivu.

Anna Batistovd

(Vedouct disertaéni prdace: Doc. PhDr. Jifi Vordé, Ph. D.; Ustav Sfilmu a audiovizudlni kultury
FF MU v Brné, 2. rok feSeni; batistov@phil.muni.cz)
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Projekty

Spiritualita ve filmu

Na poédtku projektu disertaéni prdce stdl fenomén konjunktury tzv. duchovntho filmu v posled-
nich desetiletich 20. stoleti: v Cesku se tehdy odehrdlo n&kolik klubovych prehlidek prezentuiji-
cich ,,duchovni* filmy, aniz bylo organizatortim jinak neZ intuitivné jasné, co tento pojem obna-
§i; nebyly definoviny hranice mezi timto typem a béznym uméleckym snimkem, konkrétni dila
byla do daného kontextu zafazovédna jen podle tématu. Pfitom byla empiricky zfejm4 existence fil-
mi vyzafujicich jisté ,spiritudlni chvéni®, aniz by o ndboZenstvi explicitné pojedndvaly; tento
zdzitek zasahuje i divdky religiézni vychovou nepoznamenané. Predlozili jsme proto pracovni hy-
potézu predpoklddajici, Ze spiritudlni d¢inek nékterych filmé nemus{ byt zdleZitosti némétu, kul-
turniho kontextu ani ndboZenského vzdéldni recipienta, ale Ze existuje narativni modus, ktery
onen duchovni zdzitek generuje bez ohledu na to, v kterém civilizaénim okruhu se nachdzime
a s jak hlubokym pfedporozuménim lze u publika poéitat. Mdme-li tyto formdln{ atributy ve filmu

66
1

odhalit, bude na3i metodé dominovat vice ,,rozum strukturdlni® nezli ,,rozum hermeneuticky*
(Ricoeur), ku pomoci se nabidne spiSe religionistika nez teologie a celkovy pfistup nebude kon-
fesni (tento faktor ovéem badatel nema ve své moci, nakolik je vira svého druhu dar, a nikoli vy-
sledek cilevédomého chténi).

Zacindme dohodou o terminech: s vyuZitim ¢eské synonymiky pouZivdme oznaceni duchovni film
(anglicky spiritually inspired film) pro nejvignéji vymezenou mnoZinu snimkf, jez se tematicky ¢i
jinak vztahuji k vite a ndbozenstvi, ndbozensky film (religious film) chdpeme jako Zanrové oznace-
ni pro adaptace posvétnych textil, zfilmované hagiografie apod., a teprve pojem spiritudlni film
(spiritual film) navrhujeme pro piipady, kdy dilo dosahuje duchovniho déinku specifickou struk-
turaci vyrazovych prostfedkii. Michdlkovo ZAPOMENUTE SVETLO tak najdeme jen v prvé, nejsirsi ka-
tegorii, Bressoniiv KAPSAR nepat#i do skupiny druhé, DESATERO PRIKAZANT Cecila De Millea (1956)
nezafadime do skupiny tfeti, zatimco Pasoliniho EVANGELIUM sv. MATOUSE spadd pod viechna tato
oznaceni.

Teoretické koncepty, které se dosud v tvahdch o spiritualité ve filmu objevily, lze klasifikovat po-
dle miry konfesniho zaujeti, na zdkladé vzddlenosti od hermeneutické ¢i strukturalistické metody
i dle sklonu rozsah zkoumaného fenoménu roziifovat nebo zuZovat (zatimco evropsk4 kritika nalé-
za duchovni filmy predevsim v ,,artovych* sférach, badatelé z USA se radi poustéji i do teologic-
kych analyz mainstreamové hollywoodské produkce); néktefi autori zkoumali otazky spiritudlniho
filmu explicitné, jini se jich dotkli pfi fedeni jiného problému. Nejzietelnéj3i teoretickd stopa vede
od francouzskych fenomenologicky orientovanych teologli (Amédée Ayfre, Henri Agel) s jejich di-
chotomii stylu transcendence a stylu inkarnace, ptes kategorii transcendentniho stylu Paula Schra-
dera s jeho tfemi stupni (kaidodennost. disparita, stdze) k mediaénim pravidliim zprostfedkujicim
vztah mezi vnimatelem a Transcendentnem v ndvrhu Marioly Marczakové. Nezdvisle na této linii
vzty&il Vladimir Suchdnek své pfevdiné interpretaéné a teologicky orientované pojeti uméni jako
mystagogie. Ronu Hollowayovi se do Siroce chdpané ndbozenské dimenze vejdou i Chaplin, Ejzen-
étejn a Janesd, Peter Fraser mluvi o sakrdlnim modu, Josef Valugiak o n-té dimenzi. V rozpravé
o spiritudlnim filmu lze ddle diskutovat o parametrické naraci, jak ji popsal David Bordwell, o De-
leuzové kategorii obrazu-éasu a o tietim (tupém) smyslu Rolanda Barthese; pronikavé postiehy
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o zobrazeni posvitného najdeme také u Pavla Florenského. Jakkoli rozliéné tyto koncepty jsou,
shoduji se ponejvice ve zjisténich, Ze film disponuje specifickymi prostfedky k vyjddieni posvdt-
na, tyto prostfedky lze popsat jako specificky styl, kli¢ovou kategorii tohoto stylu je ¢as a produk-
tem tohoto stylu je jisty narativni modus, jenZ uvdd{ divdka do zvl43tniho recepéntho stavu. Mno-
Zinu dél, jejichZ analyzou jmenovanf teoretici tato zjitén{ nejéasté&ji doklddaji, miizeme povazovat
za turd€ jddro spiritudlnich filmii: jde o snimky Carla Th. Dreyera, JasudZira Ozua, Roberta Bres-
sona (jejich tvorbu komentujeme v kapitole TF klasikové) a Andreje Tarkovského, ktery k teorii
spiritudlniho filmu pfispél svym pojetim zvéénélého dasu a filmového obrazu; v préci si vEimdme
vSech Tarkovského celovedernich hranych filmi.

Pro souhrn operaci, jimiZ maZe byt narativn{ svét uvddén do vztahu k numinézni transcendenci,
navrhujeme pojem spiritudlni modus: pfedstavujeme si jej jako dvojpélovou veliéinu, jeZ md sviij
aspekt syntakticky i pragmaticky. Tento modus se divdkovi navenek jev{ jako jisty ontologicky stav
pifbéhu: nékteré filmy ddvaji na vybranou, zda je budeme sledovat v modu spiritudlnim &i nespi-
ritudlnim, jiné nabizeji v jisté chvili ,,pfepnuti“ mezi obéma moZnostmi. Spiritudinim filmem pak,
zpfesnime-li ivodni definici, rozumime audiovizudlni dilo, jeZ spiritudlnfho modu dosahuje stylot-
vornymi prostfedky. Tomuto modu se ovem lze pfibliZit i jinak, nejbéZnéji intertextovymi odkazy
a symboly. Jako nejdileZitéj{ stylotvorny prostfedek spiritudlniho filmu jsme odhalili pfitomnost
transcendentniho Casu, jenz odkazuje sém na sebe a neni motivovdn syZetem; tento ¢as si mize-
me piedstavit jako ¢as ,,Zivého Boha®“. Ve spiritudlnich filmech byv4 p¥itomen napiiklad ve formé
metafyzickych jizd (srov. ,,apokalyptické* sekvence ve STALKEROVI &i v OBETI) nebo zdtisi (jako
v Ozuovych filmech); nalézdme ho v nékterych zddnlivé nesmyslné dlouhych ¢&i statickych zabé-
rech ¢i v jejich jinak nezd@vodnitelném prodlouZeném doznivédni. Dalsi specificky filmovy prostre-
dek spiritudlntho modu nazyvdme atributem pasivity: jde o takové rdmovéni a zdroven herecké
ztvdrnéni postav, aby jejich jedndni bylo divikem vnimano jako ne zcela autonomni (piikladem
budiZ Bressonova praxe ,,modeli*). Spiritudlnimu efektu napoméhd také intenzivni zobrazeni
konkrétniho pfedmétného svéta. V analogii s Florenského pojetim obrdcené perspektivy, pozorova-
telné na ikondch, hovoffme v né&kterych pifpadech o obrdcené narativni perspektivé, kdy vypravén{
nemd jednu linii a jeden stfed, ale je komponovdno jako fetéz fragmentd z nekone¢ného univerza,
¢asto v podobé oddélenych kapitol.

Atributy, jeZ jsme vyabstrahovali z klasickych filmi ,,tvrdého* jddra, pak nachdzime i v dilech
novéjsich; podrobnéji se zabyvdme tvorbou Alexandra Sokurova, Andreje Zvjaginceva (NAVRAT),
Bély Tarra (SATANSKE TANGO) i piiklady ze vzddlenéjsich kulturnich okruhii; véimdme si také fil-
mi, které se vyslovuji k ndboZenskych otdzkdm, aniz by se uchylovaly ke spiritudlnimu modu
(snimky Krzysztofa Zanussiho). Zdvérem hleddme pfiznaky spiritudlniho modu v éeské kinema-
tografii; ptdme se, je-li spiritudlnim filmem Vl4&ilova MARKETA LAZAROVA, komentujeme tvorbu
Miloge Zdbranského a Zdetika Tyce.

Jaromir BlaZejovsky

(Vedouct disertacni prdce: Prof. PhDr. Eva Stehlikovd; oponenti: Prof. Ing. Josef ValuSiak;
Doc. PhDr. Vladimir Suchdnek, Ph.D.; Ustav filmu a audiovizudlni kultury FF MU v Brné; obhd-
Jeno 19. 5. 2006)
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Priloha

¥r O

Z prirustka

ANIMA MUNDI (RIO DE JANEIRO)

Animation now! / Anima Mundi ; editor Julius
Wiedemann. -- Kéln : Taschen, 2004. -- 573 s. :
barev. il., portréty + CD. -- O autorech - Vypravnd
encyklopedie sou¢asného animovaného filmu
seznamujici v abecedné Fazenych heslech

s ¢innosti a dily vyznamnych souéasnych tviirct
a studii animovanych filmi z celého svéta (napf.
Dreamworks, Pixar). KaZdé heslo zahrnuje
filmografii, ocenéni, kontakin{ adresy,
charakteristiku tvorby a reprezentativni obrazovy
doprovod. Z ¢eskych filmafi jsou zastoupeni
Michaela Pavldtovd a Pavel Koutsky. --

ISBN 3-8228-3220-0 (broz.)

BROM SPENCER, Olga

Odysea Johna Ladislava Broma : filmare

a cestovatele / Olga Brom Spencer. -- Praha :
Petrkli¢, 2006. -- 121 s. : il., portréty, faksim. --
(Osobnosti). -- Predmluva, filmografie, soupis
pisfiovych textf - Bibliografie na s. 119 -
Biografickd monografie o americkém filmafi

a cestovateli ¢eského pivodu Johnu Ladislavu
Bromovi z pera jeho manZelky, kterd pfiblizuje
zejména jeho innost po odchodu z Ceskoslovenska
po roce 1945, -- [SBN 80-7229-148-3 (véz.)

CINEMA

The cinema of Italy / edited by Giorgio Bertellini. --
Ist publ. -- London : New York : Wallflower Press,
2004. -- xv, 271 s. : il. -- (24 Frames). -- Autor
pfedmluvy Gian Piero Brunetta - Filmografie,

o autorech - Bibliografie v textu a na s. 263-268,
rejstiik - Sbornik riiznych autori vénovany

24 stéZejnim filmm italské kinematografie z let
1932-1994. -- ISBN 1-903364-98-1 (broz.)

CINEMA

The cinema of Spain and Portugal / edited by
Alberto Mira. -- 1st publ. -- London ; New York :
Wallflower Press, 2005. -- xi, 268 s. : il. --

(24 Frames). -- Autor predmluvy Romén Gubern -
Citdty, filmografie, o autorech - Bibliografie v textu
a na s. 256-263, bibliografie - Sbornik riiznych
autorti vénovany 24 kli¢ovym filmiim $panélské

knihovny NFA

a portugalské kinematografie z let 1930-2001. --
ISBN 1-904764-44-4 (broz.)

DET DANSKE FILMINSTITUT
Preserve then show / edited by Dan Nissen ...

let al.]. -- Copenhagen : The Danish Film Institute,
2002. -- 209 s. : il., faksim. (nékteré barev.). --
Uvod, pozndmky v textu, tabulky, grafy, o autorech -
Bibliografie v textu - Antologie pfind3ejici zdsadni
védecké vyzkumy z oblasti prezervace hoflavych
(nitrdtovych) filmd, zprdvy o restaurovédni
vybranych filmovych tituld a ranych experimentd
se zvukem. Publikace rovnéz pohl

Déanského filmového archivu, --
ISBN 87-87195-55-0 (broz.)

e

iZi na historii

DET DANSKE FILMINSTITUT

100 years of nordisk film / editors Lisbeth Richter
Larsen, Dan Nissen. -- Copenhagen : The Danish
Film Institute, 2006, -- 231 s. : il., portréty,
faksim. (nékteré barev.). -- Predmluva, pozndmky
v textu, o autorech - Bibliografie v textu -
Reprezentativni publikace ke stoletému vyroéi
dédnského filmu a filmové spoleénosti Nordisk
Films Kompagni pfindsi v jedendcti studiich
historii této ndrodnf kinematografie z riiznych
aspektii od jejtho vzniku aZ po soucasnost. --
ISBN 87-87195-57-7 (broz.)

DELEUZE, Gilles

Film 2 : obraz-cas / Gilles Deleuze ;

[z francouzského origindlu ... peloZil

a piekladatelskou pozndmkou doprovodil Cestmir
Pelikdn] ; odborna revize prekladu Jifi NaSinec ;
doslov napsal Vlastimil Zuska. -- Vyd. v CR 1. --
Praha : Ndrodni filmovy archiv, 2006. -- 371 s. --
(Knihovna [luminace ; sv. 22). -- Filmografické
idaje ovéfili Milan Klepikov, Milo$ Fikejz

a Jan Lukes - Pozndmky v textu, pfekladatelsk4
pozndmka, o autorovi - Rejstfik jmen a filmd -
Druhy ze dvou svazki studif, v nichZ vyznamny
filozof analyzuje film jako filozoficky predmeét.
Ve dvandcti kapitoldch nastifiuje klasifikaci typti
obrazii a jim odpovidajicich znakd. --

ISBN 80-7004-127-7 (broZ.)
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DUTKA, Edgar

Scendristika animovaného filmu ; Minimum

z historie ceské animace / Edgar Dutka. --

2. roz8. vyd. -- Praha : Akademie miizickych uméni
v Praze, 2006. -- 137 s., [4] s. obr. piil. : il.
(nékteré barev.), faksim. -- Vydala Akademie
miizickych uméni v Praze, filmovi a televizni
fakulta, katedra animované tvorby a katedra
scendristiky - Uvod - Bibliografie na s. 137 -
Mezioborovd skripta scendristiky animovaného
filmu a struény prehled dé&jin &eského animovaného
filmu s dfirazem na tvorbu Jiftho Trnky. --

ISBN 80-7331-069-4 (broz.)

EAST SILVER (JIHLAVA, CESKO : 2006)

East silver : Central and East European
Documentary film market 25th - 29th october
2006. - 3. ro¢nik, 1. vyd. -- Jihlava : JSAF,

2006. -- 443 s. -- Autorka tdvodu Miriam Simkovi -
Rejstifk reziséri a filmi podle origindlnich

a anglickych ndzvii - Katalog 3. ro¢niku filmového
trhu East Silver, ktery mapuje dokumentdarnf filmy
stiedni a vychodni Evropy, realizované v letech
2005-2006. Prezentace projektu se uskuteénila
25.-29. 10. 2006 v rdmci 10. mezindrodniho
festivalu dokumentdrnich film{ v Jihlavé a na jeho
organizaci se podilel Institut dokumentarniho filmu.
Prehled film{ je fazen podle zemi a u kazdého
filmu jsou uvedeny zdkladnf filmografické ddaje,
obsahovd charakteristika, ceny a kontaktni adresy
producentii a distributort. --

ISBN 80-903513-9-5 (broz.)

FIKEJZ, Milo$

Cesky film : herci a herecky. 1. dil, A - K / Milod
Fikejz. -- 1. vyd. -- Praha : Nakladatelstvi Libri,
2006. -- 750 s. : portréty. -- Pfedmluva, dvod

k 1. dilu, zkratky - Prvni svazek tiidilného projektu
Cesky film, ktery by mél zmapovat v biografickych
heslech osobnosti ¢eského filmu od némé éry az po
soudasnost, pFindsi 1200 biografickych hesel
ceskych a slovenskych hercfi a herecek (A-K) a na
350 portrétnich fotografif i scén z filmi. Jednotlivé
medaildnky obsahuji nejen zakladni Zivotni data

a filmografické ddaje (vybér vyznamnych ¢i
charakteristickych roli), ale také alespon

v zdkladnich obrysech pfipadnou divadelni drdhu
¢i jinou uméleckou i mimouméleckou &innost,
rovnéz uc¢inkovani v televizi a zminky o literature
(af jiZ jde o memodry, rozhovory, Zivotopisy ¢i
vlastni autorskou tvorbu). -- ISBN 80-7277-332-1
(vdz.). -- ISBN 80-7277-331-3 (soubor : viz.)

FILMOCRAFLJA

Filmografija slovenskih celovecernih filmov =
Filmography of Slovenian feature films :
1994-2003 / Alenka Korpes ... [et al.]. --
Ljubljana : Slovenska kinoteka, 2005. -- 371 s. :
il., portréty. -- (Slovenski film. Nova serija ;
&t. 4). -- Soubézny anglicky text - Uvod -
Bibliografie na s. 341-348, rejstitk ndzvovy

a jmenny - Dvojjazydny katalog slovinskych
celovedernich hranych filmi z let 1994-2003.
U filmd, kterou jsou chronologicky Fazené,
jsou uvedeny technické idaje a obsahovi
charakteristika. Za prehledem filmi nasleduje
slovnicek rezisér se stru¢nymi profily

a filmografiemi a obsdhlejsi staf reflektujici
slovinskou kinematografii jedné dekddy. --

ISBN 961-6417-52-5 (broz.)

FRUCHTE

Die Friichte des Zorns und der Zirtlichkeit :
Werkschau Daniéle Huillet - Jean-Marie Straub :
und ausgewiihlie Filme von John Ford :

eine Retrospektive der Viennale und

des Osterreichischen Filmmuseums / [Konzept und
Textauswahl Astrid Johanna Ofner]. -- Wien :
Viennale, 2004. -- 207 s. : il. -- (Retrospektive). --
Vyniatky, filmografie - Shornik k retrospektivnim
prehlidkam filmarské dvojice Daniéle Huilletové

a Jean-Marii Strauba a amerického reziséra Johna
Forda, které se uskuteénily v rdmei Viennale 2004
a v Rakouském Filmmuseu 1.-31. Fjna 2004,
sestaveny z rozhovorii a dobovych kritik a stati

o jednotlivych filmech téchto tviired. --

ISBN 3-901770-15-1 (broz.)

GASS, Lars Henrik

Das ortlose Kino : iiber Marguerite Duras / Lars
Henrik Gass. -- Bochum : Schnitt der Filmverlag,
2001. -- 191 s. : il. -- Pozndmky v textu,
filmografie - Bibliografie na s. 179-190 - Studie
vénovand vyznamné francouzské spisovatelce

a rezisérce Marguerité Durasové dikladné rozebird
jeji filmovou a literdmi tvorbu s fadou citaci

a vynatkd a rozsahlou bibliografii. --

ISBN 3-9806313-3-8 (broz.)

HILLAUER, Rebecca

Encyclopedia of Arab women filmmakers / Rebecca
Hillauer ; translated by Allison Brown, Deborah
Cohen, and Nancy Joyce. -- Revised and updated
edition of the original. -- Cairo ; New York :

The American University in Cairo Press, 2005. --
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484 s. : portréty. -- Pfedmluva, vynatky, pozndmky
na s. 449-458, filmografie v textu - Bibliografie na
s. 459-468, rejstiik origindlnich, anglickych

a némeckych ndzvii filmi a rezisérek -
Encyklopedie predstavujici v biografickych

a tviiréich profilech a rozhovorech ¢innost 67

a v mendich profilech jesté dal§ich sto arabskych
filmafek (Egypt a zemé& Maghrebu). . --

[SBN 977-424-943-7 (vdz.)

MERRITT, Russell

Walt Disney’s Silly Symphonies : a companion

to the classic cartoon series / Russell Merritt,

J. B. Kaufman. -- Gemona (Udine) : La Cineteca
del Friuli, 2006. -- 256 s. : il., faksim. (vét&inou
barev.). -- Poznamka k ilustracim - Bibliografie

v textu a na s. 243-245, rejstiik - Priivodce
klasickymi kreslenymi seridly Walta Disneye z let
1929-1938. V priilohdch jsou uvedeny prehledy
nedokoncenych piibéhii, gramofonovych nahrdvek
a kniznich vyddni. Publikace byla vyddna pii
prilezitosti festivalu v Pordenone

(6. - 14. 10. 2006). -- ISBN 88-86155-27-1 (vdz.)

MEYROWITZ, Joshua

Vsude a nikde : vliv elektronickych médif na
socidlni chovini / Joshua Meyrowitz ; [z anglického
origindlu ... prelozili Jan Jirdk ... et al.]. --

1. ¢eské vyd. -- Praha : Nakladatelstvi Karolinum,
2006. -- 341 s. -- (Medidln{ studia). -- Predmluva,
poznamky v textu a na s. 281-304 - Bibliografie na
s. 305-319, rejstitk - Kniha Vsude a nikde patii
ke klasickym titulim medidlni kniZnice. Autor v ni
shrul dramaturgickou sociologii E. Goffmana

a technologicky determinismus M. McLuhana. --

ISBN 80-246-0905-3 (broz.)

NORMALIZACE

Normalizace : sbornik praci a rozhovorii pro
Sokolovsky filmovy semindi 2006 / [editofi Tereza
Hadravovd & Piemysl Martinek]. -- 1. vyd. --
Loket : Démonicky konik, 2006. -- 70 s. : il. --
Uvod, o autorech - Krouzkovd vazba - Bibliografie
v textu - Obsahuje: Pro¢ se vracet k normalizaci?
/ Tereza Hadravova - Nékolik nenormdlnich
poznamek o normalizaci a ledni¢ce / Jan Hadrava -
Normalizace a nomenklaturni kddry / Karel
Hvizdala - Predstavte si ,,socialisticky zp@isob
Fivota”: ideologie a rozpory v Ceskoslovensku
1969-1989 / Paulina Bren - Princip a norma:
Robert Kalivoda a estetickd normalizace / Jakub
Stejskal - Architektura a obdobi normalizace /

Martina Sedldkova a Vladimir Czumalo -
Normalizace nds privedla na pfichod postmoderni
fikce / rozhovor s Vlastimilem Zuskou - Nejkratsi
spojnici dvou bodt byla kfivka / rozhovor

s filmovym historikem Borisem Jachninem -

Mné se tak nechce o tom mluvit! / rozhovor se
spisovatelem a fejetonistou Ludvikem Vaculikem -
Co vice povidat / rozhovor s profesorem
sokolovského gymndzia Petrem KaSparem -
Shornik textii a rozhovorti pro 6. roénik
Sokolovského filmového semindfe, ktery se konal
13.-15. Ffjna 2006 v Sokolové a byl vénovdn
problematice normalizace. --

ISBN 80-239-7948-5 (broz.)

NOVE

Nové ¢eské dokumentdrni filmy 2006-2007 =
Upcoming Czech documentary films 2006-2007 :
prezentace pripravovanych filmovych projekii :
presentation of films in development / [produkce
Ales Rumpel, Markéta Santrochova]. -- [Praha] :
Institute of Documentary Film : Czech Film Center ;
Jihlava : International Documentary Film Festival,
2006. -- 67 s. -- Soubé&zny anglicky text - Uvod -
Rejstitk rezisérii a deskych a anglickych ndzvi
filmii - Dvoujazy¢ny katalog pfipravovanych
¢eskych dokumentdrnich filmd, jejichZ premiéra by
méla probéhnout mezi zafim 2006 a srpnem 2007.
U kazdého filmu jsou uvedeny zdkladni technické
a obsahové charakteristiky, kontakty a stav
produkce. -- (Broz.)

PALLISTER, Janis L.

Francophone women film directors : a guide / Janis
L. Pallister and Ruth A. Hottell. -- Madison ;
Teaneck : Fairleigh Dickinson University Press,
2005. -- 292 s. : il., portréty. -- Citdty, filmografie,
adresdfe - Bibliografie na s. 265-273, rejstiik -
Encyklopedicky priivodee tvorbou a tématickou
orientaci filmarek z frankofonnich zemi. Prvni ¢dst
tvoii biograficky slovnik filmafek podle
jednotlivych teritorif, druh4 ¢4st je vénovédna
prehledu jejich filmi podle tematickych

a zdanrovych okruh. --

ISBN 0-8386-4046-X (viz.)

POSPISIL, Tomas

Sambo tu jiz nebydli? : obraz Afroamericanti

v americkém filmu 20. stoleti / Toma§ Pospisil ;
[editor a autor dvodu Jaroslav Malina]. -- 1. vyd. --
Brno : Nadace Universitas Masarykiana :
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Akademické nakladatelstvi CERM : Nakladatelstvi
a vydavatelstvi NAUMA, 2003. -- 152 s. : il.,
portréty. -- (Heureka). -- Vynatky, citdty,
pozndmky v textu, anglické resumé, o autorovi -
Bibliografie na s. 137-139 - Monografickd studie,
v niZ se autor zabyvd na zdkladé hlubokého studia
primédrnich pramenti v americkych archivech

i dosavadni odborné literatury ztvdrménim
afroamerickych pospolitosti v americkém filmu
20. stoleti. Autor v knize ukazuje, jak se dobové
politické, ekonomické, kulturni a psychologické
danosti promitaly i do filmového zobrazovéni
Afroameridant, jak jejich role do zna&né miry
odpovidaly stavu ,,amerického ducha®

v jednotlivych dekddédch 20. stoleti. --
ISBN 80-7204-288-2 (broz.)

TRESTIKOVA, Helena

Manzelské etudy / Helena Tiestikovd, Michael
Trestik ; [fotografie Vlastimil Hamernik, Pavel
Stecha a Tomés Tretik]. - Vyd. 1. -- Praha :
Nakladatelstvi Lidové noviny, 2006. -- 265 s. : il.,
portréty. -- Slovo na tivod Ivo MoZny - Pozndmky
v textu, o autorech - Jedineény dokumentarni
cyklus Heleny Ttestikové, ktery ddvd moznost
nahlédnout do promén manZelskych vztahfi

v pohledu nékolika let, v kniZni podobé. --
ISBN 80-7106-823-3 (védz.)
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VYZVA K AUTORSKE SPOLUPRACI

NA MONOTEMATICKYCH BLOCICH DALSICH CISEL

Monotematické bloky jsou novou strategif, kterou redakce [luminace pfijala s nadéji, ze
tim podpof{ koncentrovanéj&i diskusi uvnitf oboru, vytvoi{ operativn{ prostfedek dialogu
s jinymi obory a usnadn{ zapojeni zahraniénich pfispévateld. Témata byla vybirdna tak,
aby korespondovala s aktudlnim vyvojem filmové historie a teorie ve svété a aby souc¢asné
umoziovala oteviit specifické domécf otdzky (revidovat problémy déjin éeského filmu, za-
byvat se dosud nezpracovanymi dokumenty). Zdjemciim miiZe redakce poskytnout vybéro-
vé bibliografie k jednotlivym tématim.

Kazdé z uvedenych &isel bude mit rezervovdn dostatek prostoru i pro texty s tématem ni-
jak nesouvisejici.

S nabidkami p¥{spévki (studif, recenzi, glos, rozhovorti) se obracejte na adresu
szczepan(@phil.muni.cz nebo ivan.klimes@volny.cz. V nabidce struéné popiste koncepci
textu; u plivodnich studii se pfedpoklddd délka 15-25 normostran.

* % ok
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Filmovy divdk a jeho (esteticky) prozitek
(uzdvérka 28. iinora 2007)

hostujici editor éisla: Vlastimil Zuska

Filmovad teorie fadu poslednich dekdd upozadovala roli divdka navzdory nepfijemné evident-
nimu ndhledu, Ze ,,bez néj to nejde”. Napfiklad v sedmdesétych letech ve vlivné teorii kinema-
tografického apardtu (Baudry) je divdk pojimdn jako homogenn{ monolit, pfipadné v ndsleduji-
cich obdobich pod vlivem aplikaci reduktivné chapaného (post)strukturalismu (francouzského)
jako funkce filmového textu — narativu. Pocitovand nedostateénost takového pojeti divdka a jeho
omezend explana¢ni sila vedly nejddle k binarité — élenéni divdka a filmového divdctvi do dvou
»podmnozin®: divdk je bud’ aktivni, nebo pasivni, kriticky, nebo spokojeny, bud’ povrchné,
rozptylené sleduje odvijeni filmového narativu, nebo upfené ,,zird“, soustfedéné ,,rozumi* jeho
plynuti 1 vynofujicim se konfiguracim. Divdk se bud’ hrouZi v iluzi, nebo nasadi konfrontaéni
pfistup, bud’ konstruuje, nebo recipuje v rdmci osvojenych konvenci. Instituciondlni model,
stejné tak jako ideologie filmového divdctvi v tomto ohledu zdkladni redukei role divdka nezlep-
gily. ..Invaze® kognitivismu (kognitivni psychologie a ndsledné kognitivnich véd), etnologie ¢i
kulturnich studif do filmové teorie pfinesla fadu koncepti typu kédovanych oc¢ekavéni, responz-
nich vzorei, predpokladi, inferenci, anticipace, aniz by v zdsadé zménila dosavadni chdpani
filmového divdka. Obdobné historizace divdctvi zavadi nosné pfistupy a analyzy zpiisobii pre-
zentace filmového dila, rozsifeny pojem intertextuality, kterd se jiZ neomezuje na jediné mé-
dium, a pfedeviim analyzu recepce. Proklamuji-li Allen s Gomerym (Film History: Theory and
Practice, 1985) ¢étyfi piistupy k d&jindm filmu a potaZmo i jeho divdctvi: ekonomicky, techno-
logicky, socidlni a esteticky, lze s nimi jen souhlasit. Pfiznaéné ovSem uvadéji esteticky pii-
stup v zdsadé jen ,,do poétu® a exemplifikujf tak prevazujici postoj vétSiny filmovych teoretiki.
Neboli, vSichni si uvédomuji, Ze estetickd dimenze ve filmu, v recepci filmového dila, hraje
uréitou roli, a proto ve vy&tu potfebnych p¥stupti neschazi, ale skuteénd analyza filmového di-
vdctvi z tohoto hlediska chybi. Vy&e zminénd analyza recepce se v nejlep§im pfipadé omezuje
, kter4 tise

z7eé
1

na aplikaci literdrn{ recepéni estetiky (Jauss) s konceptem ,,horizontu odekdvdn
sklouzne zpét k uvedenému pojeti divdka jako funkce textu. Konéi-li Janet Staigerové svou stu-
dii ,,Mody recepce (¢esky in: Novd filmovd historie, 2004) proklamaci: ,,...potfebujeme spise
historickou afektivni a kognitivni epistemologii a estetiku filmu, nezli zjednodusujici a v di-
sledku neuspokojivy bindrni systém opozic, ktery se snazi riznorodost divackych zkuSenosti
vméstnat do zjednodusujicich kategorii bud/anebo®, jde o vétu az dojemnou, kdyzZ v celé studii
kriticky zkoumd prévé bindrni opozice, aby dosla k zdvéru, Ze cesta vede k jisté sumaci a pri-
setiklim linii téchto opozic, éimZ pfistup zkomplikuje, aniz by zménila jeho zdsadni nedostatky.
Potfebujeme tedy, v duchu jejiho zdvéru, afektivn{ ¢i kognitivni estetiku vedle epistemologie?
Ve zkoumani modi recepce se objevuji uvedené opozice (rozptylend vs. soustfedénd pozornost,
kognitivni pfistup vs. obéf narativné vytvdfené iluze aj.), ale nikde nenarazime, vyjma zminé-
nych enumeraci, na esteticky zpisob vniméni, pfesnéji recipovéni filmového dila. Filmov4 teo-
rie pfitom, jak vidno, pocifuje potfebu jisté syntézy separovanych, a proto neuspokojivych ana-
lyz (sociologické, ideologické, genderové, psychoanalytické, kognitivni a dalSich) divackého
prozitku a lze oéekdvat, Ze koncept estetického prozitku se svym inherentné syntetickym cha-
rakterem by mohl této potfebé vyjit vstifc. P¥i ziméné ¢&i podfazeni estetického pod kognitivni
(které Staigerovd, ale nejen ona, prakticky implikuje) pak hrozi, Ze kazdy film se zméni v doku-
ment a to jeSté dokument, vnimany v modu ,,badatelského éteni®, v pfipadé ,,hraného® filmu




pak piijde o dokument, reportdz z fikéniho svéta. Dosavadni piistup k filmovému divdctvi tak
postupuje spiSe cestou logiky, od jednotlivosti, od primdmich analyz k syntézdm (aniz by k nim
dospél). Esteticky proZitek oviem sméfuje opaéné, od celku k ¢dstem, od ,,Gestaltu® k detai-
l&im, a neni proto tak piekvapivé, Ze se uplatiiovanym metoddm ztrdci z dohledu nebo se roz-
pousti. Pfi uvazovani o filmu a prozitku filmového divdka z estetické perspektivy se pak i letité
problémy filmové teorie typu paradoxu fikce obecnéji nebo paradoxu ,,junk fiction* konkrétné-
ji, emoci ve fikénich svétech, otdzky identifikace (s kamerou, s postavou, se vzorcem chovdni,
se skupinou, mySlenkou, pfedstavou, emocf), empatie, souciténi & zdsadni role imaginace
v konstituci filmového dila — estetického objektu mohou ukézat v novém svétle.

Rddi bychom se tedy pokusili tuto situaci mirné zménit, a proto vitdme piispévky na naznade-
né téma nebo takové, které jsou oteviené k moinym extenzim v uvedenych (i neuvedenych)
smérech zkoumadni.

Vybérovd literatura k tématu:

Noél Carroll, Jinhee Choi (eds.). Philosophy of Film and Motion Pictures. Oxford: Blackwell
2006.

Eva M. Dadlez, What’s Hecuba to Him? Fictional Events and Actual Emotions. University
Park: Pennsylvania State University Press 1997,

Carolyn Bailey Gill (ed.), Time and the Image. Manchester University Press 2000.

Torben Grodal, Moving Pictures. A New Theory of Film Genres, Feelings, and Cognition.
Oxford: Clarendon Press 1997,

Uriah Kriegel — Kenneth Williford (eds.), Self-Represenational Approaches to Consciousness.
Cambridge: MIT Press 2006.

Judith Mayne, Cinema and Spectartorship. London: Routledge 1993.

Alex Neill, “Empathy and (Film) Fiction.” In: David Bordwell — Noél Carroll (eds.),
Post-Theory. Reconstructing Film Studies. Madison: University of Wisconsin Press 1996,
s. 175-194.

James Phillips — James Morley (eds.), Imaginace a jeji patologie. Praha: Triton 2006.

Robert L. Solso, The Psychology of Art and the Evolution of the Conscious Brain. Cambridge:
MIT Press 2003.

Richard Wollheim, “Imagination and Identification.” In: T¥Z, On Art and the Mind.
Cambridge: Harvard University Press 1974, s. 54-83.
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Populdrni hudba, nahrdvaci primysl a film

(uzdavérka 30. éervna 2007)

V centru tohoto tematického bloku stoji populdrni pisefi, popsong neboli Sldgr, ktery je na roz-
dil od ,klasické”, orchestrédlni filmové hudby relativné madlo prozkoumanou oblast{ filmovych
dé&jin i soucasnosti. ,,Klasickd® nediegetickd filmovd hudba byla obvykle studovana bud’ z hle-
diska muzikologického, s dirazem na mistrovskd dila, velké skladatele a romantickou hudeb-
ni tradici, jeZ ovlivnila Hollywood, nebo filmologicky z hlediska leitmotivii, témat a afektd,
jez se rozvijeji v ndvaznosti na déjové situace a postavy, kterym hudba ,,nendpadné® slouzi.
Soundtracky vyuzivajici popularni melodie, pisné nebo jejich instrumentdlni verze vyzaduji
odligny piistup. Opozici mezi témito dvéma typy filmové hudby nejpregnantnéji vyjadiil Rick
Altman pomoci série dichotomii, obsaZenych v jeho stati ,,Cinema and Popular Song: The Lost
Tradition®. ,,Klasickd™ filmovd hudba je ,,néma* (stavi na paralelismu mezi hudebni struktu-
rou a filmovym déjem bez verbdlniho zprostfedkovini), vyznamové neurcitd (sémanticky ji za-
kotvuje aZ obraz), nendpadnd (slouZi narativni stavbé a nepoutd pozornost k sobé samé), tvir-
nd ¢ rozpinava (proménlivd délka pasdzi, vyvrcholeni odklddand v souladu s piibéhem,
variace) a podobné jako koncert vdzné hudby stimuluje spie tiché naslouchdni a duSevni po-
hrouZeni neZ ,,télesnou™ reakci (nizkd mira predvidatelného a repetitivniho zavrSeni, stejné ja-
ko mnohovrstevnatd struktura brani snadnému osvojeni melodie a ,,zpivani* spolu s filmem, af
uz v duchu ¢i nahlas, pfi pfedstaveni nebo po ném). Popularni piseri naopak ve vysoké mife sé-
manticky zdvisi na jazyku, md jednodussi, repetitivné)§i a predvidatelnéjsi strukturu, vybizi
k rychlému osvojeni a zapamatovdni, ¢imz stimuluje aktivni reakei recipienta.

glégr_v zaclenéné do zvukové stopy filmu se chovaji jako koherentni, ¢dsteéné autonomni jed-
notky, které vedou intenzivni mimofilmovy Zivot v fadé dalSich médii a kontextii, zatimco ,kla-
sicka™ filmova hudba vyvoldvd iluzi, Ze jejim zdrojem je samotny filmovy déj a obraz. Popsongy
jsou proto podle Altmana svym téinkem blizsi kinematografii atrakei™, ,klasickd™ filmovd
hudba naopak hladce zapadd do rezimu klasického hollywoodského vyprdvéni a stylu.

Ackoli se pod vlivem dnesni zrychlené cirkulace filmové hudby napfi¢ riiznymi médii mze
zddt, Ze popmusic ziskala dominantni postaveni aZ v sou¢asnému filmu, lze pronikdni hudeb-
nich 8ldgri do kinematografie sledovat od poc¢dtki déjin média: od Zivého zpéva a gramo-
fonovych nahrdvek v predstavenich némé éry pfes operety a muzikdly 30. let, riizné filmové
predchidce videoklipu (krdtké filmy raného zvukového obdobi, ,,soundies™ 40. let), specifické
funkce country ve westernu, jazzu ve filmu noir a rokenrolu v novych vlnach (Godard, Wen-
ders), nezdvislé rockové muzikdly 70. a 80. let (THE Rocky HORROR PICTURE SHOW, ToMMY,
filmy Johna Waterse atd.), experimenty se zvukovym prostfedim v modernim zvukovém designu
(AMERICKE GRAFFITI, JEDNEJ SPRAVNE ad.) aZ k postmodernimu kompiladnimu soundtracku
(WAYNOV SVET, PULP FICTION, ...) 90. let a soudasnym fiizim klasické filmové hudby s populdr-
nimi pisnémi, je# problematizuji zminéné Altmanovy dichotomie.

Jesté delsi tradici maji vazby mezi nahrdvacim a filmovym priimyslem. Edison povazoval repro-
dukci pohyblivého obrazu za pokracovani fonografu (,.doing for the eye what the phonograph
does for the ear”) a Charles Pathé, jenZ vybudoval prvni mezindrodni vertikdlné integrovanou
filmovou spole¢nost, navazoval na obchodni postupy vytvorené v jeho podnikani s fonografem.
V dobé ndstupu zvuku se gramofonovy priimysl stal pro film nejbliz&im dopliitkovym médiem
a vznikly multimedidlni konglomerdty typu Kiichenmeisterova koncernu v Evropé a RCA
v USA, které obé odvétvi integrdlné propojovaly. Hollywoodskd studia zacala masivné skupovat
hudebni vydavatelstvi, aby ziskala autorskd prdva na hudebni skladby a uZetiila na poplatcich




za jejich filmové vyuZiti. Dalsi vina propojovani hudebniho a filmového priimyslu zacala poté,
co r. 1952 spolecnost Decca Records koupila Universal Pictures. Opakované se tak dostdval do
popfedi dynamicky vztah mezi hardwarem a softwarem, jenZ je kli¢ovym ¢&initelem dé&jin medif
az do soucasnosti, kdy do oblasti filmové produkce vstoupily medidlni konglomeréty typu Sony
¢i nahrdvaci firmy jako Polygram, jenz byl plivodné dcefinou spoleénosti koncernu Philips.
Hudebni gldgry pochopitelné pronikaly i do zvukovych stop éeskych filmi, a to jiz od samého
poé&dtku 30. let. Domdei gramofonové spolecnosti (hlavné desky Ultraphon) zadaly zdhy lisovat
desky s filmovymi $ldgry, jejichZ uvedeni na trh bylo nékdy koordinovéno s filmovou premié-
rou. Z dostupnych tdaji je zfejmé, Ze populdrni skladatelé byli zapojeni do vyroby vétsiny
¢eskych zvukovych filmb z let 1930-1945. Povéleény vyvoj vztahti mezi populdmi hudbou
a filmem byl poznamendn odliSnymi hospoddiskymi a politickymi podminkami (zndrodnéni
gramofonového a filmového priimyslu a potla¢ovdni populdrni hudby — jeZ oviem nesniZilo jeji
popularitu — v 50. letech). Role popmusic a nahrdvactho primyslu v obdobi éeské nové viny
a normalizace teprve ¢ekd na zpracovéni.

Vybrand diléf témata:

— Odlignosti a interakce mezi klasickou filmovou hudbou a soundtrackem slozenym z pisnicek
a populdrnich melodii.

— Populdrn{ pfseri na hranici diegetického a nediegetického svéta; jako prostredek ,trans-
verzdlni“ komunikace s divdkem; jako ndstroj subjektivizace vyprdvén{ a evokace kulturni
paméti (nostalgie, retro).

— Riizné postupy propojovani ,.klasické* filmové hudby s hudebnimi 8ldgry: ,.klasickd* hud-
ba ve funkci popsongu a naopak.

— Vazby mezi filmovym a nahrdavacim priimyslem (a pfibuznymi oblastmi Zivého predvadéni
hudby a hudebnich nakladatelstvi nebo rozhlasu, televize a internetu jako médif pro Siteni
filmové hudby): multimedidln{ konglomerity, investice Hollywoodu do hudebniho primyslu
a naopak, hudebniny a nahrdvky jako pfidruZeny trh pro filmové vyrobky.

— Obchodni a marketingova spojeni: merchandising, franchising, diverzifikace (snahy o zvyZe-
ni prodeje a ziskii prostfednictvim novych produktii a novych trhi), éasova koordinace uva-
dénf na trh hudebnich nahrdvek a film#.

— Sdruzend propagace (titulni pisen jako reklama na film a film jako reklama na hudebni na-
hravku), product placement.

— Soundtrack jako samostatnd, ,,pfenosnd** komodita a role populdrni pisné v jeho marketingu
a recepci.

— Videoklip: jeho pfedchiidei, ndstupei a interakce s hranymi filmy.

— Autorskoprdvni problematika a ochranna autorskd sdruZeni; snahy filmovych studif o kon-
trolu autorskych prdav na hudbu.

— Postoje hudebnickych spolki a odborti k ndstupu zvuku a dal$im zméndm ve vyvoji filmu.

— Medidlné-technické podminky interakei mezi filmem a populdri hudbou: dé&jiny zdznamo-
vych médii a formati a jejich vlivu na vyrobu, prodej a spotfebu filmovych soundtracki jako
samostatnych komodit.

~ Pronikdn{ populdrni pisné a zvukovych nahrdvek do dalgich médii: rozhlasu, televize, inter-
netu.
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