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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
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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.
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