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STARE A NOVE
Dé&jiny DVD jako déjiny diferenciace

Pavel Skopal

Radikdlni novost, kterou si ndrokuje digitdlni reprezentace,
neproklamuji jen teoretici kultury, umélct & technici.

Cini tak i konzumni kultura, jejiz reklamni logika

se nachdzi v procesu neustdlého hleddni

diferenciace produktu, a tudiz rétoriky nového.

Robert Rosen"

P¥itomny text sleduje krdtké d&jiny DVD jako formétu pro distribuci hollywoodskych fil-
mi — zamé&i{me se piedeviim na fungovdni DVD coby prostitedku diferenciace produktu
(tedy filmu jako zkuSenosti). Specifické strategie uplatitujici se na DVD trhu je tak nutné
sledovat v Sir§im kontextu dé&jin produkce, ale predev§im distribuce a uvddéni (kvali-
tativn{ a kvantitativn{ promény sité kin, distribu¢nich kandld a nosi¢d pro domdcf sle-
dovédni — kabelovd televize, pay per view, videokazety, laserdisky) i konzumpce (zména
dominantnfho chovdn{ konzument — pfechod od pijéovani ke koupi, fenomén opako-
vaného sledovani).” Zamyslime ukdzat, e nastalé zmény tizce souviseji s efektivnim vy-
uzitim technologickych vlastnosti nového digitdlniho formdtu pro diferenciaci produktd
(filmd, ale také DVD jako svébytného objektu konzumpce) — a skrze ni pro cenovou
a kvalitativn{ diferenciaci trhu.

Pokud budeme sledovat, jak se ustavovaly praktiky odlisujici DVD od uvddén{ filmt
v king&, na videokazetdch, laserdiscich ¢i v televizi, ukdZe se, Ze ve vét§iné pripadi nejde
o praktiky nové, ale takové, které jsou prevzaté ze starSich produkénich a distribuénich
mechanismd, kde oviem hrdly dosud spiSe margindlni roli. Novy form4t proménil prede-
v8im hierarchii téchto praktik a n&které z nich vyrazné& posilil. Tyto d&jiny tedy nejsou

1) Robert Rosen,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 ovSem miZeme tyto $irS{ souvislosti pouze naznadit, pro podrobnéjsi argu-
mentaci tykajicf se procest 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-
clace a diskurzivniho rémovdni hollywoodskych filmié na DVD trhu. Disertaéni prace, FF MU Brno 2006,
s. 22-32.
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psény jako dé&jiny revoluéni zmény, ale jako d&jiny intenzifikace a zmény preferenci. Pii-
chod DVD jako nové technologie pro distribuci a sledovdni filmi je spojen s procesem
diferenciace a se snahou zdiraznit novost medidln{ situace (ndstup digitdlniho form&tu
pro sledovdn{ film v domdcnosti a vytvdfeni nového uZivatelského interfejsu), ta se
ovSem opird o vyuzitf praktik z jinych produkénich a distribuénich sfér.

O technologické vlastnosti formdtu, ale i o jeho diskursivni konstrukei se opfraji pro-
dukéni, distribuéni a propagac¢nf strategie, které zahrnuji napiiklad vyddvani rtznych
edic a umoziiuji vymezit uvedeni filmu na DVD v{éi uvedeni v kiné, na jiném formdtu
pro domdc{ sledovdni nebo v jiném distribuénim kandle. To poskytuje moznost efektivni
cenové diferenciace produktu. V souvislosti s touto tspé&Snou strategii dochdzi i k ver-
tikdln{ a horizontdlni diferenciaci pomoci zmén samotného filmu, ne jen piipojeného
materidlu: jsou vyddvény reZisérské verze, ,,unrated verze ¢&i verze s alternativnim kon-
cem, tedy textudlni variace, které jsou poprvé v takovéto mite také diskursivné konstruo-
vany a propagovany.

1. Procesy diferenciace

Ustiednf tezf pfitomného textu je, Ze hollywoodsky pramysl vyuzivd DVD jako efektivni
ndstroj diferenciace, ktery umozfiuje nabizet ,,tentyZ film“ coby rtizny objekt konzumpce
rlznym segmentim publika — je ovSem nutné upfesnit, Ze mdme na mysli nejen diferen-
ciaci v roviné produkce, ale pfedevsim v roviné distribuce a propagace.

Priprava materidld pro rizné DVD edice samozifejmé& &dsteéné ovliviiuje produkéni
proces, zejména tim, e se stdle dastéji zdmémé natddeji napitklad dalsi scény pro
,unrated” edice ¢&i jiné bonusové materidly. DVD posililo diferenciaci v roving nizko-
rozpoc¢tové produkce, zejména prostiednictvim ,,direct to DVD* filmd, které jsou uve-
deny piimo na DVD bez distribuce v kinech.” Oviem u vysokorozpo&tové produkce,
kterd je hlavnim pfedmétem naseho zdjmu, podporuje DVD naopak spiSe omezent di-
ferenciace produkce a soustiedéni na nejlispésné&jsi zanry: potencidlni ziskovost DVD
trhu, na kterém nejispésné&jsi filmy p¥indseji studiu vyrazné vy$si zisky nez trzby z kin,
ospravedliiuje vy33{ rozpodet a zvySovani kvality produktu.” Réist trhu s nosié¢i pro do-
madci sledovéni se projevil u filmt tspésnych v kinech — od roku 1997 do roku 2003 se
zdvojndsobil pfifjemz VHS a DVD u filmd, které dosdhly trZzeb v kinech nad 50 milio-
nti dolari, zatimco u film{ s niZz&fmi trzbami se tento pifjem sni%il.” Ndvratnost vyso-
kych ndkladd je p¥itom podminéna zasaZzenim co nejsirsitho spektra konzumentd a hle-
ddnim ,,nejmenstho spole¢ného jmenovatele®, ktery uspokoji véechny, i kdyZ nikoho

3) Srov. napf. Thomas K. Arnold, Genre Kings. Hollywood Reporter 377, 25. tinor — 3. biezen 2003,
s. 20-21; Chris G or e, Digital Disc Discoveries. Hollywood Reporter 374, srpen 2002, s. 92—-94; Marc
Graser, Hwood’s Direct Hits. Vartety 396, ¢. 4,s. 1-3.

4) Pojem ,.kvality” je zde chdpédn v ekonomickém, nikoli estetickém smyslu slova, vztahuje se tedy k vy-
robn{ hodnoté a atraktivité pro publikum. Obecné je moZné ¥ici, Ze vy$$i negativni ndklady mohou zajis-
tit lepsi herecké vykony, scénd¥, 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,
s. 1.
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v¥luénd.” Takovy produkt vyZaduje isp&ch i na zahraniénich trzich, pfidem? ,,spektakl
a extrémnf specidlni efekty jsou velmi dob¥e preloZitelné napii¢ riznymi kulturami”
(jak ¥ik4 trailer k filmu RYCHLE A ZBESILE: TOKISKA JiZDA: ,,speed needs no transla-
tion).

V roviné distribuce oviem umoziiujf riizné DVD edice vyraznou diferenciaci i tam, kde
dochdzi jen k minimdlni diferenciaci v roviné produkce — a to diferenciaci predevsim
vertikdlni, ale do jisté miry i horizontdlni” —, &fm¥ isp&sné plni funkei, kterou hral v ob-
dobi klasického Hollywoodu vyraznéji mechanismus distribuce a uvddéni v kinech
(a kterou poté ¢dsteéné prevzalo uvddéni v dalich distribu¢nich kandlech — v televizi,
na videokazetdch a laserdiscich). V roviné produkce funguji nékteré mechanismy dife-
renciace, které se projevovaly i v obdob{ klasického Hollywoodu, byt i zde doglo k vy-
raznym zméndm v jejich dynamice a komerénim potenciglu. Oblast distribuce a uvddé-
ni ovSem pro$la nékolika etapami radikdlnich promén. Tyto zmény vytvorily situaci, ve
které mohlo dojit k efektivnéj$imu a rychlej$imu uplatnénf strategii diferenciace, které
se ustavily na trhu s DVD.

1.1. Funkce diferenciace na DVD trhu

V obdobf klasického Hollywoodu fungovaly Zdnry a studia jako ndstroj diferenciace sil-
né&ji nez v postklasickém obdobi, v ném? je ekonomicky tspéch studif zdvisly predevsim
na malém poétu blockbusterovych film@.” Siln4 identifikace filmu s uréitym Zdnrem mii-
7e piinést relativni divdcky dspéch, ten oviem neni v piipadé 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 univerzdlnost filmové akce Edward Jay
Epstein: ,,Nenf ndhoda, Ze ve filmech jako TERMINATOR 3 jsou hrdiny i padouchy téméf némi robotiéti
zabijéci, kte¥{ se rozsekdvajf na kousky; jsou to skuteéné globdlni akéni postavy srozumitelné v jakém-
koli jazyce ¢i kultute, které slouzi jako vychodisko pro nekone¢né variace hracek, zdbavnich jizd v te-
matickych parcich & 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 dochdzi k tomu, Ze jedna varianta zboZi obsahuje vSechny nebo
alesporni n&které vlastnosti ve vétSi mi¥e nez druhd — takZe raciondlné jednajici konzument by si ji pii ni-
¢{im neomezované volb& vybral. Pfi horizontdlni diferenciaci obsahuje kazdd z variant vice uréitych
a méné jinych vlastnosti — takZe dva konzumenti s riznym vkusem by se nerozhodli jednozna&né pro
stejnou variantu. V piipadé filmové produkce mohou fungovat jako ndstroj horizontdln{ diferenciace Zdn-
ry, které nabizeji odli¥né typy emoci a divdcké zkusenosti. Vertikdln{ diferenciaci mohou vytvdret rozdi-
ly uvnitf Zdnru: napt. western s Johnem Waynem uspokoji s vét$i pravdépodobnosti fanouska daného
Zénru neZ snimek s jinym hereckym obsazenim — filmovd hvézda miZe slouZit jako ndstroj vertikdln{ di-
ferenciace. Vyraznym piikladem vertikdlng diferencované komodity mohou byt filmy jako JiH PROTI
SEVERU, ZA ZVUKU HUDBY nebo TITANIC — dobové publikum je povaZovalo za atrakci, kterd témé¥ ve viech
ohledech prevySovala ostatn{ soudasné nabizené filmy. Srov. J. Se d gwi ¢k, Product Differentiation at
the Movies. Hollywood 1946 to 1965. In: John Sed gwick — Michael Pok orny, An Economic His-
tory of Film. London — New York : Routledge 2004, s. 186-215.

9) OvSem jak zd@raziuje ,,revizionistickd“ prace Ricka Altmana Film/Genre, ani v klasickém obdobi nebyla
Zénrovd charakteristika u prestiznich produktd studif zd@raziiovdna. Srov. Rick Altm an, Film/Genre.
London : BFI 2000, s. 115-121.
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dostadujici vzhledem k obrovskym negativnim a marketingovym ndkladfim'” a vzhledem
k produkéni logice soudasného Hollywoodu, kdy vétSina snimk@ pfindsi studiu ztrdtu,
kterd m4 byt nahrazena obrovskymi zisky malého poétu hitéi."” V obdobf{ stabilntho stu-
diového systému byla produkce konkrétniho studia spojena s uréitym ocekdvanim:

Zatimco $tit studia Warner Brothers byl spojen s filmy uréité narativni a technic-
ké ekonomie, jejimz vyrazem byly tvrdé a drsné snimky nejdélezitgjstho Zdnru
tohoto studia, gangsterského filmu, lev MGM byl spojen s leskem a eleganci po-
detnych prestiznich spektdkld. [...] loga studii byla spojena s urditym rejstitkem
odekdvdni, ktery se v klasickém studiovém systému vytvdrel v souladu s dynami-

kou konkurenéniho boje a specifickym studiovym stylem."

2N

V soudasnosti upraveny design log studif sice vytvdif ,,esteticko/afektivni kombinaci mi-
nulosti studia s blockbusterovou efektnosti“,'”” studio uz ovSem nefunguje jako pro-
sttedek diferenciace a nevyvoldvd specifickd odekdvani (s vyjimkou filmd spoleénosti
Disney ¢i animované produkce spole¢nosti Pixar a Dreamworks). Jako prostiedky dife-
renciace jsou oproti tomu naddle vyuZivdny herecké hvézdy, reZisé¥i se statutem auteu-
ra ¢i ,,hvézdy“, nebo specidlni efekty.

Bonusy obsaZené na DVD, mezi nimiZ se nejcastéji objevuji propagaéni materidly typu
»making of “ pfedvddé&jici proces natddeni ¢i vytvdfen{ specidlnich efektd a obsahujici
rozhovory s herci a reZiséry, jsou dasto prevzaty z propagacni kampané pro uvedeni do
kin — soudasné ale slouZi jako prostiedek diferenciace DVD produktu. Tyto materidly
jsou nejen pokradovdnim v propagadni kampani, ale stdvajf se i svébytnymi objekty, kte-
ré zvy$uji hodnotu DVD — takZe nejen ukazuji, v ¢em piislusny film kvalitativné prevy-
Suje ostatni, ale stdvaji se samy pifedmétem konzumpce, zdrojem poté&Seni a ndstrojem
vertikdlni diferenciace produktu, kterym neni pouze film samotny, ale cely obsah DVD
noside. Pomoc{ téchto materidli obsaZzenych na DVD se nosi¢ diferencuje nejen od téhoz
filmu v kinodistribuci a na videokazeté, ale také viiéi jinému — levné&jsimu DVD produk-
tu s tym? filmem."”

10) Negativni ndklady zahrnuji ndklady na produkei filmu az po st¥ih origindlntho negativu. Primérné nega-
tivni ndklady u produkce studii, které jsou ¢leny MPAA, ¢inily v roce 2005 60 miliont dolard, pramér-
né marketingové ndklady 36,2 milionu. Srov. statistiky Motion Picture Association: US MPA Market
Statistics 2005.

11) Pro definici pojmu blockbuster a pro analyzu produkén{ strategie soudasného Hollywoodu srov. prede-
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 Hollywood. 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) Vyjddreni zdstupct filmového primyslu potvrzuji, Ze obsah DVD je vnimdn jako efektivni ndstroj diferen-
ciace: ,,lze predpoklddat, Ze konzument vdhajici mezi dvéma moZnostmi koupé se rozhodne pro tu, kterd
nabizi vy$si hodnotu® (Zachary Hunchar, Lions Gate Films). ,,Bonusové materiély posiluji divdckou zku-
Senost pro vlastniky DVD a odli$uji ji od zkuSenosti s VHS. V8echny bonusy, které mizeme nabidnout na
disku, dodévaji lidem déivod koupit si DVD a uZivat si je po dlouhou dobu® (Paul Hemstreet, Warner

e

Home Video). ,,V pfipadé DVD naplnéného mnoZstvim doprovodného materidlu vytvdiime zkuSenost,
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Soudasné se na DVD trhu ustavila praxe uvddén{ téhoz filmu v riznych verzich, kterd
nabiz{ moZnost jak vertikdln{ (,,director’s cut®, tedy verze odpovidajic{ idajnému autor-
skému zaméru reziséra),” tak horizontdlni diferenciace (,,unrated* verze, kterd méze
implikovat nejen ,,pravou® verzi, neomezovanou pozadavky ratingové komise, ale také
verzi, kterd neni vhodn4 pro uréitou skupinu divdka; nebo ,,special edition, kterd neni
vymezovéana jako ,,spravnd® verze oproti verzi pro kina, ale pouze jako verze vhodné&jsi
pro domdc{ sledovdni).

Uvédéni filma pro domdei konzumpei na digitdlnim nosiéi umoZituje uplatnéni dspor
z rozsahu (economy of scale) — diky snadné a levné produkei a distribuci velkého mnoz-
stvi disk@i nenf problém nasytit trh k datu uvedenf filmu.'” Sou¢asné se oviem skrze pro-
dukei riznych edic tého? filmu vyuZziva dspor ze $kdly produkce (economy of scope), kdy
se vytvaieji produkty oslovujici specifiété]ji uréité segmenty publika.'” Z tohoto hlediska
je z¥ejmé, ze DVD piedstavuje mimor¥ddné efektivni uplatnéni dspor ze $kély produkce —
film jako produkt uréeny nejprve (nikoli uz primarné) pro kina je upravovdn pro trh s no-
siéi pro domdci sledovdni do mnohem Sirs{ $kély produktd, nez tomu kdy bylo na video-
trhu, na trhu s laserdisky & jest& diive na velmi malém trhu s 8mm & 16mm filmy."”
Produkce 8kdly DVD edic spojuje principy economy of scope s ekonomickymi vyhodami
dspor z rozsahu. Rizné edice umoziiuji konzumentim stvrzovat identitu filmovych fa-
nouskd, znalct 6i sbérateld, oviem produkéni ndklady a redlnd diference produktt jsou

minimdln{ — odli$nost edic je zaloZena na pouZiti propagaénich materidld a nepouZitych

kterd presahuje uvedeni téhoZ filmu v jinych distribuénich kandlech a platformdch. Doddvé to danému
titulu hodnotu v okamzZiku, kdy se film presune do dal$ich médii“ (Mike Mulvihill, New Line Home
Entertainment). Cit. dle Steve Hullfish, Adding Value to DVD. DV 12, 2004, ¢. 1, s. 26.

15) Tato praxe ovSem fungovala jiZ na trhu s VHS a laserdisky; ziejmé prvnf specidlni edicf nabizejici ,,re-
Zisérsky sest¥ih“ byla videokazeta Spielbergova filmu BLIZKA SETKANI TRETTHO DRUHU. V poloviné 90. let
se také stéle Castéji objevovaly na videokazetdch specidlni edice, obsahujict po vzoru laserdiskd bonu-
sové materidly ve snaze oslovit trh shératel. Tyto edice obsahuji mj. vystiiZené scény ¢&i herecké testy,
v n&kterych pifpadech dokonce i komentd¥ reziséra — napiiklad OBVYKLI PODEZRELI vy§li ve dvoukazeto-
vé edici, p¥icemZ jedna z kazet obsahuje komentd¥. Srov. Eileen Fitzpatrick, Extras Turn Tapes
Into Collectibles. Billboard 108, 1996, ¢&. 43, s. 63—64.

16) To podporuje — spole¢né s mnohem diraznéjsi reklamni kampani, ne# jakd byla obvykld v dobé video-
kazet — situaci, kdy se ,,premiérovy tyden® stdvd na DVD trhu téméf stejné dileZity jako u Sirokého uve-
deni filmu do kin. Napiiklad u filmu X-MEN p¥inesl prvnf vikend v kinech trzby pfiblizng 57 miliond
dolarti, prvni vikend na DVD trhu pak 65 miliond. Jill Pesselnick, Studios Expand DVD Marketing
Concepts. Billboard 114, 2002, &. 21, s. 1-2.

17) Uspor z rozsahu (economy of scale) se vyuziva tam, kde ndklady na produkei jednotky zbof klesajf se
zvySujicim se mnoZstvim vyrobenych jednotek. Uspory ze $kdly produkce se uplatitujf tehdy, je-li efek-
tivn&jsi vyrdbét a proddvat rizné produkty spiSe spoledné nezli oddélené. Gillian Doyle, Under-
standing Media Economics. London — Thousand Oaks — New Dehli : Sage Publications 2003, s. 13-15.
V &eské ekonomické literatuie se pro preklad economy of scale i economy of scope pouZivd ,,dspory z roz-
sahu®, z nutnosti rozlisit obé strategie zde tedy piekldddme economy of scope jako ,,dspory ze $kdly pro-
dukce®.

18) Naptiklad v 70. letech uvddéla studia zkrdcené ,,digest verze nékterych svych filmi na 8mm formdtu:
DivocH, DELA Z NAVARRONE, LAWRENCE Z ARABIE, PODRAZ, CELISTI, DETEKTIV SHAFT, CARODE] ZE ZEME Oz
a dalsi. Srov. Anthony Slide, Before Video. A History of the Non—Theatrical Film. New York — West
Port — London : Greenwood Press 1992.
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scén, na natoden{ alternativnich scén a dokumentii typu ,,making of “, které zajistujf pro-
ducenti DVD (DVD edice jsou pfipravovdany soubéiné s natd¢enim filmu). Minim4ln{
redlny rozdil v kvalité je spojen s vyraznym rozdilem v symbolické hodnoté& predmétu.

2. Vyvoj trhu a nékteré konkrétni praktiky diferenciace

2.1. Poédtky nového trhu a rani osvojitelé

DVD jako nové technologie pro domdci sledovdni filmt se rozsifovalo bezprecedentné
rychle a béhem deviti let dosghla mira nasycen{ ve Spojenych stdtech 76 procent — tak-
7e podle modelu osvojovdni novych technologif, formulovaného Everettem Rogersem,
pfijala novou technologii i v&tsf ¢dst tzv. pozdni majority.”” Cely proces pfijeti technolo-
gie byl tedy neobvykle krdtky, piesto je mozné velmi dobie sledovat promény trhu
s DVD nosi¢i v zdvislosti na postupném rozsifovani DVD formdtu a ukdzat posun v cho-
véan{ konzumentii, a také oziejmit, jakym zptisobem si filmovy primysl konstruoval ob-
raz ranych osvojiteld, do jaké miry byl tento obraz ovlivnén vyvojem trhu se star$fmi no-
siéi  (laserdisky a videokazetami) a nakolik se mu nabidka DVD produkce
pfizpisobovala.

Ranf{ osvojitelé jsou obvykle mlads{, maji v daném socidlnim systému vySsi socidlnf sta-
tus a lepsi finandnf postavent, vyuZivaji sirsi $kdlu informaénich zdrojg, jejich socidlni
vazby jsou kosmopolitné&jsi a funguji vyraznéji jako ndzorovi viidei, jejichZ postoje a roz-
hodnut{ ovlivituji pozdé&jsi osvojitele.”” Z této charakteristiky je patrné, o jak dilezitou
skupinu konzumentd se z pohledu vyrobet a distributori nové technologie jednd —
v prvni fdzi po uvedeni na trh se ji budou tedy snaZit oslovovat, a to pfedevim rané osvo-
jitele, kteif na rozdil od inovdtori jsou vice zakotveni v lokdlnim socidlnim prostoru
a fungujf jako ndzorovi viidei v daném socidlnfm systému.

Obchodnf{ dasopisy i zdstupei filmového priimyslu oznacovali rané osvojitele jako video-
fily. Casopis Billboard je charakterizuje jako ,,pfevazné muze s vysokymi p¥{jmy“*’a Da-
vid Bishop, prezident MGM Home Entertainment, zase prohlaSuje:

Domnivdm se, Ze v této rané f4zi je nutné, abychom dodévali na disku p¥inejmen-
§fm stejné mnoZstvi materidli, jaké naleznete na laserdiscich, protoze praveé jejich
zdkaznici predstavuji prvnf zprostiedkovatele nového form4tu. Prdvé oni budou &i-

fit povést DVD, takze je diilezité dostdt jejich odekdvanim.”

19) Rogerstiv model konstruuje pét idedlnich typt osvojiteld, které jsou vymezeny na zdkladé rychlosti pii-
jeti novych technologif a jejichZ predstavitelé hraji riznou roli v socidlnim systému: inovétoii (innova-
tors — prvnich 2,5 % osvojiteld); ranf osvojitelé (early adopters — nésledujicich 13,5 % osvojiteld); 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 dasto ztotoZiiovdn s obrazem kon-
zumenta laserdisk(,” tj. filmového fanouska, shératele se zdjmem o bonusové materid-
ly, které doddvaji disku status shératelského objektu a odkazuji skrze audiokomentdie
& zachovan{ plivodniho formatu filmu ke konceptu auteura a k ,,autorské intenci®.””
To podporovalo také tendenci k doddvdni bonusovych materidli. Prizkumy trhu, kte-
rymi se studia snaZila zjistit atraktivitu bonusti pro konzumenty, obvykle ukazovaly na
preferenci kvality reprodukce obrazu a zvuku pied dopliikovymi materidly — napiiklad
podle dotaznikd spole¢nosti Artisan Entertainment z roku 1998 uprednostiiovali zdkaz-
nici zvukovou kvalitu a interaktivni menu. Pfesto naddle povaZovala studia bonusové
materidly za vhodny ndstroj pro diferenciaci DVD od videokazet.”

Druhym piedpokladem bylo to, Ze ranf osvojitelé nové technologie maji zdjem o filmy,
které vyhovuji technologickym mo#nostem nového formdtu a dokazf je vyuzit.*® Tomu do
znaéné miry odpovidala skladba nabidky i Zebii¢ky nejproddvané&jsich DVD — v nich se
nejcastéji objevovaly akénf filmy, sci-fi a thrillery (srov. pifloha — tabulka nejproddva-
néjsich DVD na americkém trhu). V prvnich mésicich po uvedeni DVD na trh byly
v prodeji nejispésngjsi akéni filmy LIKVIDATOR a TWISTER.”” Struktura nabidky titulti
byla v prvnf fdzi ovlivnéna konstruovanym obrazem raného osvojitele nové technologie
(napf¥. podle zdstupce LIVE Home Entertainment bude pfitazlivost DVD zpoc¢dtku ,,ome-
zena na aké¢nf a sci-fi filmy; role vizudlnich a zvukovych efektl zddraziiuje smyslovy

* a mohla tak do jisté miry formovat trh a ovlivnit zdnrovy pro-

dc¢inek této technologie®),
fil nejproddvanégjsich titul®.*” Presto nabizi zebiitky nejispésngjsich DVD velmi dobry
ndstroj pro sledovdni promény trhu od rané fdze — obdobf ,,ranych osvojiteld* — k fdzi
plné rozvinutého trhu, na némz Zdnrové sloZeni nejispésnéjsich filmd do znadné miry
odpovidd videotrhu. V letech 1997 a7 2000 jednoznaéné dominuje akénf Zdnr, pop¥ipa-
dé& dalsi Zanry zamérené predevsim na mladé muze (filmy vélecné, sci-fi, katastrofické),
odpovidajici predpoklddanym preferencim ranych osvojiteld a ddvajief vyniknout tech-
nologickym vlastnostem nového formdtu. Rodinné &i détské filmy zcela chybi,* s dvéma

23) To se projevilo i v nabidce hardwaru: prvni DVD piehrdva¢ na americkém trhu (Pioneer) slouzil i k pre-
hravédn{ laserdiskd.

24) Ben Feingold, Columbia TriStar Home Video: ,,Nejlépe se proddvaji tituly s nabidkou riznych bonust,
které plné vyuZivaji moZnosti nového formdtu. [...] Jddro zdkaznikd tvo¥{ kupujici 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. S—1, S3—-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,
s. 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 p¥iblizné na polovi-
nu, podil animovanych film{ se vice nez zdvojndsobil. Srov. Firat Inc e o gl u, Competition and Welfare
in Oligopolistic Markets With Differentiated Products. Ph.D. disertace, Boston University 2005, s. 10.

30) Pritom v Zebiiécich nejproddvanéjsich videokazet v 90. letech vyrazn& dominuji rodinné a détské filmy —
to je zplsobeno mj. tim, Ze v rodindch s détmi ovliviiuji 75 % ndkupil videokazet déti, p¥idemz speci-
ficky na né je zamé¥eno 37 % veskerych prodanych kazet. Robert C. Allen, Home Alone Together:
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vyjimkami — VELKY TATA je na pdtém misté v roce 1999; a v roce 2000 je des4té nejpro-
ddvangjsi dvoj-DVD Toy STORY: PRIBEH HRACEK/T0OY STORY 2: PRiBEH HRACEK.?” Oviem
uz v nésledujicim roce vede Zebii¢ek SHREK a od roku 2002 jsou animované filmy nej-
Uspé$néjsi skupinou filmd — postupny presun k détskym a rodinnym filmm je jasnym

ukazatelem jeho vyvoje a piesunu od ranych osvojitelti k majorité.

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

Vv . v oy

Nejvyraznéj$im a nejrozsitendjsim ndstrojem vertikdln{ diferenciace na DVD trhu jsou
rizné specidlni, shératelské &i reZisérské edice, které se snazi konstruovat identitu
,sbératele“.”” Tato strategie se nezadala uplatiiovat aZ% na trhu s laserdisky a videokaze-
tami, v marketingu kulturnich produktt md mnohem delsi tradici. Na piikladu knizni-
ho trhu ukazuje Gérard Genette fungovdnf fady riiznych paratextd, jako jsou dopliiujici
komentédre v podobé& predmluv, vénovéni, ilustrace, obdlka knihy apod. Rtizné kniz-
ni edice mohou byt zaloZeny na redlnych diferencich, jako je u ,,deluxe edic kvalita
papiru, kterd je zdkladem rozdili estetickych (atraktivnost papiru), ekonomickych
(hodnota kopie) ¢i materidlnich (trvanlivost). Tyto redlné diference jsou pritom zdkla-
dem diferenci symbolickych — napiiklad ,,deluxe® edice jsou vyddvdny v omezeném n4-
kladu a tato limitovanost doddvé objektu jeho unik4tnost a vzdcnost, kterou jinak — diky
relativni nezdvislosti literdrntho dila na textudlni materializaci — kniha jako objekt
vlastnictvi ztrde{.””

Specifickd povaha filmové produkce — ve spojeni s moZnostmi, které nabizi digitdln{
nosié pro reprodukei a distribuci — umoznila realizovat celou kélu strategii vyuZivani
redlnych diferenci jako zdkladu diferenci symbolickych. Ty mohou byt konstruovdny

a upevilovdny pomoci ,,obchodnich znadek® (brands), které vytvdieji specifictéjsi

Hollywood and the ,,Family Film“. In: Melvyn Stokes — 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 ném? je poradi nejispésné&jsich filmi na DVD tak jasné ovliviiovdno preferen-
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
Zebii¢ku nejproddvanéjsich videokazet zistdvaji i naddle. Trh DVD do zna¢né miry kopiruje nejispés-
né&jsi kinohity, od roku 2004 s mirnym vylepSenim pozic animovanych filmd oproti poradi z kin. Na trhu
s videokazetami si vyrazné lépe vedou détské animované snimky, ¢asto sekvely uvddéné piimo 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 vysvétlent tohoto rozdilu je to, Ze s rostouci penetraci domdcnosti
DVD piehrdvaci se videopiehrdvade stéhuji do détskych pokojt.

32) Srov. Barbara Klingerovd, Soucasny cinefil. Filmové shératelstvi v éfe po videu. lluminace 17,
2005, ¢. 3, s. 83-104.

33) Srov. Gérard G enette, Paratexts. Thresholds of Interpretation. Cambridge — New York — Melbourne :

Cambridge University Press 1997 (piel. Jane E. Lewin /Seuils, 1987/), s. 34-36.
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identitu a odekdvani nez zdnrové struktury, a pfitom piekraduji idiosynkrati¢nost jed-
notlivych filma. Rick Altman charakterizuje tyto procesy v roviné filmové produkce —
zde fungujf jako ndstroj propojovdni filmt do cykld, které jsou specifict&jsi nez Zdnry.
Filmov4 studia tedy nevyrdbi pouze filmy, ale také diskursivni produkty — obchodnf{
znadky:

Kromé film samotnych vytvéreji studia také rtizné znadky [labels], postavy, zd-
pletky, tematické pisné, techniky, postupy a prostiedky, které mohou mit dlouho-
dobé& vé&tsi hodnotu nez filmy, v nichZ se poprvé objevily. Nejdilezit&jsi z t&chto
znackovych vytvort je nepochybné jméno studia. Kazdd produkce tak sleduje dva
sice propojené, ale zdroveli pomérné nezdvislé cile: nejen dosdhnout zisk z kon-
krétniho filmu, ale také zajistit budouci piijem tim, Ze dspéch filmu bude identi-
fikovén s urditym znadkovym prvkem (ndzev, postava, hvézda), ktery mize byt vy-
uZit pro zajidtény prodej filmu nésledujiciho.*”

Trh s nosidi pro domdc{ sledovdni oviem umoziiuje konstruovat takovéto ,,obchodni
znacky“ zplisobem, jenZ v nékterych p¥fpadech 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 piipadé plati, Ze tyto strategie
fungovaly jiz pied 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
miZeme ukdzat, jak funguji na DVD trhu procesy diferenciace a do jaké miry jsou pro
né&j charakteristické a vyznamné.

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

Pomé&rmé rychle se na DVD trhu ustavila praxe diferenciace produktu skrze bonusové
materidly nebo kvalitu reprodukee, a tato kritéria se stala zdkladem vytvd¥eni novych
obchodnich znadek: od poddtku roku 1998 napiiklad spole¢nost New Line Cinema zada-
la vyddvat DVD v ,,platinové sérii“ (New Line Platinum Sertes), obsahujici kromé foto-
galerif & biografickych ddaji i audiokomentdie, dokumenty o natddeni, vystiiZzené scé-
ny, storyboardy & videoklipy. Jako prvni vysly v této edici filmy SPAWN, TRAVNIKAR,
MAskA, ZARE, HRAC a AUSTIN POWERS: éPIONATOR, pozdé&ji v tomtéZ roce pak HRISNE
BOOGIE, VRTETI PSEM, ZTRACENI VE VESMIRU, NOCNT MURA V ELM STREET a PROSTRIHY. Tato
edice byla definovdna piislibem nabizet film ve ,,widescreen” verzi a s vét§im mnoz-
stvim bonusovych materidli. Podle zdstupce New Line Home Video Michaela Karaffy se
studio snaZi ,,diferencovat od zbytku trhu a tato série je jednim z prostiedkd, jak toho
dosghnout*“* — edice byla tedy definovdna pomocf ustaven{ uréitého ,,minimélntho stan-
dardu®, ktery md vyvoldvat o¢ekdvani spojené s takovouto znackou a oslovovat filmové
fanousky a shératele.

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 DNT vyd4vén{ filmd pod dal${ znadkou —
Infinifilm — s piislibem vzit divdka ,,za hranice samotného filmu“. Ta je definovédna pre-
devsim tim, Ze kromé& béZného pifstupu k bonusovym materidlim indexuje film a vytvd-
I rejstitk, umoziujici sledovat jednotlivé bonusy prerusenim sledovdni filmu v misté, ke
kterému se vazi.*® Na jiném kritériu zaloZila novou ,,znacku* Columbia TriStar Home
Entertainment. Edice Superbit je propagovdna 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 starsf filmy, napiiklad LAWRENCE Z ARABIE. Bonusové materidly oviem obsahuje tzv.
Superbit Deluxe edice, u ni% je pfipojen druhy disk s bonusy — napiiklad u snimka MuZ
BEZ STINU A PATRIOT.”” Na internetovych strankdch spole&nosti Sony je Superbit Edition
propagovdna skrze takovy piislib:

Vice detaili ve vasi oblibené scéné; oZiveni filmu, ktery jste vidéli mnohokrét.
Superbit edici miiZete sledovat na jakémkoli dvd prehrdvadi, ale ¢im pokrocilejsi
mdte dvd vybaveni, tim lepsi je zdZitek. Kromé& zlepSené kvality obrazu piinds{
1 nejvyssi dostupnou kvalitu zvuku.

Prostor, ktery je na béZném dvd vénovany bonusovym materidltm, je zde vyhraze-

vy

ny kvalitngjsimu obrazu a zvukové stopé nabizené jak ve formdtu Dolby Digital
5.1, tak v DTS. Konzumenti nemé&li dosud nikdy takovouto volbu.*®

Analyza této propagadnf rétoriky mize ukdzat, jakym zplsobem je definovdna odlidnost
zkuSenosti sledovén{ filmu na DVD (nejlépe ve spojeni s domédcim kinem) oproti kinu
a videokazetdm (resp. ,,obycejné® televizi). Propagadni diskurs konstruuje DVD jako
médium, které: nabizi vice informac{ nez ostatni média — éim? posiluje identitu divdka
. v (3 v v . M v v roN13 M . z v .
jako ,,zasvécence; umoziiuje ,,vidét a slySet vic® —, oslovuje tedy primédrné technofily

a posiluje ,,hardwarovou estetiku*;*” soudasné nabizi novou percepéni zkusenost a ob-

266 3

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

2.2.2. ,Unrated* verze

JiZ na videotrhu se uplatiiovala strategie uvddét film ve verzi s odliSnym ratingem nez pro
kinodistribuci — nebo jako ,,unrated” verzi, tj. takovou, kterd nebyla predloZena ke schvd-
len{ komisi Classification and Rating Administration (CARA)." V roce 1992 byl uveden
snimek DEVKA (soudasné s verz{ s ratingem R a NC-17) také jako ,,unrated director’s
cut®, o rok pozdgji vysla ,,unrated” verze ZAKLADNIHO INSTINKTU, déle napiiklad filmda

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 vyuzivd-
no principt ,,hardwarové estetiky®, srov. B. Klingerov 4, Soudasny cinefil, s. 92—-100.

40) Pivodni ndzev 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 uplatiiovdn{ ratingového hodnoceni piistupnosti
film@, které nahradilo dosavadnf tzv. Haystv kodex (production code).
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BAD LIEUTENANT nebo WIDE SARGASSO SEA. A byly v prodeji velmi dspé$né — ,,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 ndsilf ziskaly nepochybné& rating NC-17, kterému se timto zptsobem
vyhnuly. Pfesto mély ztiZenou pozici na trhu, protoZe jak nejvéts{ sit pajéoven Block-
buster, tak obchodn{ fetézce Wal-Mart a Kmart je odmitaly uvddét (Blockbuster pozdéji
neodmital ,,unrated” verze pausdlné, ale na zdkladé posouzeni piipad od p¥ipadu) — to
znamenalo zdsadni prekdZzku moZného komeréniho dispéchu, protoZe tyto tii sité zajisto-
valy polovinu objemu prodeje videokazel."” To pouZivdn{ takové strategie vyrazn& ome-
zovalo — podobné jako odpor velké &dsti americkych kin k uvddén{ filmd s ratingem
X tladil reziséry a producenty ke snaze ziskat hodnoceni R (na konci osmdesdtych let by
pfibliZné polovina kin neuvedla film s ratingem X, nemluvé o nemoznosti vysilat film ¢i
reklamu na néj v televizi; reZiséii se tak ¢asto museli smluvné zavdzat, Ze ziskaji ,,R*).
V roce 1990 — vzdpéti poté, co bylo oznadeni X nahrazeno oznadenim NC-17, které
nenese tak negativni konotace pornografie — obdrZelo tento rating dvacet filmi, v roce
1995 ovSem jiZ jen ¢tyfi (a pouze snimek SHOWGIRLS byl produkovén velkym studiem).
Medidln{ publicita kolem sport o udélené ratingové hodnocen{ sice miZe slouZit i jako
néstroj propagace (tak ji vyuzil Miramax u nékterych filma, které ziskaly X ¢éi NC-17,
tieba KUCHAR, ZLODEJ, JEHO ZENA A JEJI MILENEC, SPOUTEJ ME! & YOoU So CRAZY),"™ ale ra-
tingovym hodnocenim dévajicim zdruku ,,vhodné zdbavy“ poskytované velkymi studii
divakdim se stal rating R."” Kromé toho p¥indseji zdaleka nejvyssi trzby z kin filmy s ra-
tingem PG-13 (v Zebii¢ku dvaceti filmd s nejvysSsimi trzbami z americkych kin tyto fil-
my dosahuji 60% podil, filmy s ratingem R pouze 10% — NESVATBOVI, ,,R* film s nejvys-
$fmi trzbami, byl v zebiicku Sesty).”

Strategie uvddén{ ,,unrated” filmd byla tedy pouZivdna i u videokazet, ale jednak z da-
vodu bariér na trhu (odpor velkych Fetézci), jednak pro snahu udrzet hranici ,,bezpeéné

41) K dé&jindm 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. Sand]ler, Movie Rating as Genre: The Incontestable R. In: Steve Neale (ed.), Genre
and Contemporary Hollywood. London : BFI 2002, s. 201-217.

44) Srov. statistiky Motion Picture Association: US MPA Market Statistics 2005. Z tohoto pohledu plisobi
zvld3tné skutednost, Ze filmy s ratingem R predstavuji za obdobi 1968 az 2005 zdaleka nejvyssi dil pro-
dukce — 58 %. Podle studie, kterou zadala Dove Foundation, organizace propagujici vétsi podil G film@
na hollywoodské produkei, byly z hlediska ziskovosti (tedy poméru mezi ndklady a ziskem) dokonce
v obdobi 1988 az 1997 zdaleka nejisp&&ngjsi 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-
td vyhnout se riziku totdlniho finanéniho nedspéchu, a to i za cenu sniZeni pravdépodobnosti hitu — né-
které kategorie R filmi, zejména s vysokym podilem zobrazeného ndsili, zvy$uji trzby a sniZujf 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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zdbavy“ nabizené filmovym priimyslem byla v p¥ipadé produkee velkych studii margi-
nédlni. Ov8em na velmi vynosném a silné diferencovaném DVD trhu se stdv4 stéle béz-
né&jsi. Timto zpdsobem byly uvedeny napiiklad snimky USVIT MRTVYCH (distribuce: Uni-
versal), PRI, PRCI, PRCICKY (Universal), SEXBOMBA OD VEDLE (distribuce 20th Century
Fox), SILENY RANDE (distribuce Buena Vista Home Video), SANTA JE UCHYL! (BAD SANTA,
na DVD jako BADDER SANTA; Columbia Pictures), MLADI V TRAPU (DreamWorks), ROAD
TrRIP (DreamWorks). Pfi soubé&Zném uvedeni obou verzi je obvykle vyrazné tispésnéjsi
,unrated” verze."” Tyto ,,rozsifené” verze se pritom nékdy lisf jen minimalné a p¥idany
materidl miZe byt takového charakteru, Ze 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 divdky*." ,Unrated Director’s Cut* filmu RIDDICK: KRONIKA TEMNA obsahuje
jediny krdtky zdbér, jehoZ brutdlnost je nesluditelnd s ptivodné piidélenym ratingem
PG-13, ostatni scény byly i podle reZisérského komentdie vynechdny z pavodniho
sestiihu ze zcela jinych divodt (zejména zpomalen{ dé&je ¢i doddvdn{ informaci o posta-
vach, které jsou p¥ilis zdvislé na ,,riddickovské® mytologii, vychédzejici z narativii po-
éitadovych her). N&které DVD verze ovSem opravdu piiddvaji vice nahoty, napiiklad
MISTRT HAZARDU &1 PRCI, PRCI, PRCICKY — SVATBA — pro ,,unrated® verzi tohoto filmu byl
pfipraven scéndf a natoceno asi pétadvacet minut nového materidlu.

Unrated verze sméfuji pfevdzné na stejny segment publika — mladé muZe — jako tzv.
gross-out komedie, horory &i akénf filmy. Prdvé tyto Zdnry jsou vedle blockbustert
a détskych filmb velmi dspésné v prodeji na DVD, a to i na plné rozvinutém trhu (napf.
film xXX vydélal v roce 2003 na DVD trhu 97 miliond dolar@, JACKASS: FILM 64 milio-
nti dolartl)."” Jak ukazuje produkéni a distribuéni praxe, vyuZivaji i velkd studia na
DVD trhu praktiky, které byly na trhu s videokazetami margindln{ a které narusujf tra-
diéné budovany sebeobraz hollywoodskych studif jako producenti ,,neskodné zdba-
vy“. Ten je i naddle udrZovany v piipadé distribuce v kinech, ale v pfipadé DVD vy-
uzivaji studia moznosti diferencovat produkt a oslovovat jiny segment publika nez
v pifpad€ kinodistribuce, popiipadé zvysit pritazlivost filmu jako objektu opakované-
ho sledovdni. Ziikaji se p¥itom zodpovédnosti za ,,neskodnost* produktu v okamziku,
kdy film vstupuje z verejného prostoru kina do soukromi domdcnosti. Bez ohledu na
skutednou miru nahoty ¢&i ndsili je dilezité, Ze vytvaii diskursivni konstrukt ,,unrated*
filmu, ktery je spojen s uréitymi ocekdvanimi. Ta se sice 1i8 v zdvislosti na dalSich

45) Napiiklad pomér prodeje ,,rated” a ,,unrated* verze filmu PRcI, PRCI, PRCICKY byl piiblizné& 1:3 ve pro-
spéch ,,unrated” verze, podil miZe ale &init az 80 az 90 %, jako u filmu SEXBOMBA OD VEDLE. Srov. Marc
Graser— Claude Brodesser,In Pic-to-DVD Shift, ,,Unrated” Rates High. Variety 396, 2004, &. 4,
s. 61; Mike Snider, DVDs Rate a Closer Look: Racy Extras Make Discs Hot Sellers, and No Ratings
Panel Can Stop Kids from Seeing Them. USA Today, 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. Napt. roce 2004 byl
v Zeb¥i¢ku nejproddvangjsich DVD na americkém trhu film PRcI, PRCI, PRCICKY — SVATBA na 13. misté
s prodejem 5,2 milion® kus®, VAN HELSING na 20., VYBIJENA 21. a S.W.A.T. — JEDNOTKA RYCHLEHO NA-
SAZENI 22. misté.
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Zdnrovych oznadenich konkrétntho snimku (vice nahoty u teenagerskych filma, vice
ndsil{ u horori, vice vulgdrni mluvy u komedif apod.), ale jedno maji spoleéné: ozna-
Suji ,,novost® filmu, jeho odlisnost od kinoverze, a tim soucasné diferencuji nejen sa-
motny produkt, ale i socidln{ prostory: oddéluji ,,bezihonny“, bezpedny a kontrolova-
ny prostor kina od svobodnéjsiho prostoru domécnosti, ktery neni podiizen dohledu
a ktery je — s vhodnym technologickym vybavenim — vhodnéj$im prostorem pro sledo-

véani nékterych verzi filmu.

K ok ok

Pokusili jsme se zde podat nd¢rt dé&jin DVD formdtu nikoli jako &isté deskriptivni popis
jednotlivych fdzi technologického vyvoje a soupis sumy tidaji o vzriistajicim podilu na
trhu, doklddajicim nahrazovdni predchozich formdti — sledovali jsme spiSe obecné&jsi
strategie i konkrétni praktiky, které aplikuje hollywoodsky primysl pro efektivni vyuZiti
DVD jako komeréné dspé$ného digitdlniho nosi¢e pro sledovdni filmt v domdcnosti.
Kli¢ovym deskriptivnim, ale i analytickym pojmem pfitom byla ,,diferenciace* — jednak
jako strategie vymezen{ nového formdtu oproti predchozim nosi¢im a zptsobtim distri-
buce filmd, jednak jako produkén{ praxe uplatiiovand na DVD trhu pro zvySenf atrakti-
vity formédtu a diverzifikaci oslovent.

Jak uvdd{ John Sedgwick v rozhovoru v tomto &isle lluminace, koncept diferenciace ndm
umoziiuje analyticky rozlisit filmy z hlediska jejich vlastnost{ (horizontdln{ diferenciace)
a jejich kvality (vertikdlni diferenciace). V pfipadé DVD trhu mdZeme vyuZit tento kon-
cept jednak obdobnym zptisobem, 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 rliznymi edicemi. Hollywoodsk4 stu-
dia vyuZivajf novy formdt pro vytvdren{ redlnych i symbolickych diferenci mezi rliznymi
edicemi téhoZ filmu, a tim roz$ifuji moZnosti oslovit riizné segmenty publika — napiiklad
filmové fanousky a technofily skrze kvalitu reprodukce a bonusové materidly, nebo tzv.
high-value konzumenty, kte¥f nejsou tak citlivi na pohyb ceny a po¥idi si nosi¢ ihned po
uvedeni na trh, pop¥ipadé si zakoupi i pozdéji vydanou specidlni edici, a low-value kon-
zumenty, pro které miiZze byt levnd DVD edice alternativou zaptijéeni filmu ¢&i jeho sledo-
vin{ na kabelové televizi."” Studia mohou také nabizet produkt diferencovany na zdkladé
jinych podminek recepce a prostoru sledovéni, pro které je uréeny. Do jaké miry tyto no-
vé praktiky ve sféte distribuce ovlivnily & ovlivni samotnou filmovou produketi, je otdzka
pro samostatny vyzkum — ovSem v oblasti vysokorozpodtové produkee je efektivni schop-
nost rozsitit atraktivitu filmu pro vice segmentdl publika p¥edpokladem spiie pro omezeni
diferenciace.

48) Jedn4 se o rozliSovan{ typt konzumentd z hlediska jejich atraktivity pro dodavatele zboZi: ,,lower-value
consumers® jsou konzumenti se slab$im zdjmem o zboZi & s mensi ochotou investice. Vhodné& nastave-

né cenové rozlideni a diferenciace trhu mize dosghnout toho, Ze za stejné zboZi ziskd prodejce od obou
skupin maximum é&4stky, kterou jsou ochotni za zboZ{ vydat.
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Mgr. Pavel Skopal, Ph.D. (1972)

v

Plisobf jako odborny asistent v Ustavu filmu a audiovizudln{ kultury FF MU, kde pitedndsi mj. d&jiny filmo-
vych teorif a d&jiny uvddéni filmd v prostoru domdcnosti. V soucasné dobé se vénuje zejména problémtim fil-

mové recepce.

(Adresa: Ustav filmu a audiovizudln{ kultury, Filozofick4 fakulta Masarykovy univerzity,
Arne Novdka 1, 660 88 Brno; skopal @phil.muni.cz)

Citované filmy:

101 Dalmatind, II: Flickova londynskd dobrodruzstvi (101 Dalmatians II: Patch’s London Adventure; Brian
Smith, 2003), Anakonda (Anaconda; Luis Llosa, 1997), Austin Powers: Spiondtor (Austin Powers: Interna-
tional Man of Mystery; Jay Roach, 1997), Bad Lieutenant (Abel Ferrara, 1992), Blizkd setkdni tfetiho druhu
(Close Encounters of the Third Kind; Steven Spielberg, 1977), Carodj 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 Shafi (Shaft; Gordon Parks, 1971), Dévka (Whore;
Ken Russell, 1991), Divoch (The Wild One; Ldszlé Benedek, 1953), Gladidtor (Gladiator; Ridley Scott,
2000), Hrd¢ (The Player; Robert Altman, 1992), HFisné boogie (Boogie Nights; Paul Thomas Anderson,
1997), Jackass: Film (Jackass: The Movie; Jeff Tremaine, 2002), Jik proti Severu (Gone with the Wind; Sam
Wood, Victor Fleming, George Cukor, 1939), Kniha dungli 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 II: Return to the Sea (Jim Kammerud, Brian Smith, 2000), Maska (The Mask; Chuck Russell,
1994), Mairix (The Matrix; Larry a Andy Wachowski, 1999), Mistfi hazardu (The Dukes of Hazzard; Jay
Chandrasekhar, 2005), Mlddi v trapu (Old School; Todd Phillips, 2003), Mu# bez stinu (Hollow Man; Paul
Verhoeven, 2000), My$dk Stuart 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), Obvykli po-
dezieli (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), Prct, pret, preicky — Svatba (American Wedding; Jesse Dylan, 2003),
Pret, pret, preicky (American Pie; Paul Weitz, Chris Weitz, 1999), Prostfihy (Short Cuts; Robert Altman,
1993), Riddick: Kronika temna (The Chronicles of Riddick; David N. Twohy, 2004), Road Trip (Todd
Phillips, 2000), Rychle a zbésile: Tokijskd jizda (The Fast and The Furious: Tokyo Drift; Justin Lin, 2000),
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 I — The Phantom
Menace; George Lucas, 1999), Stitch! Film (Stitch! The Movie; Tony Craig, Robert Gannaway, 2003), Sesty
smysl (The Sixth Sense; M. Night Shyamalan, 1999), Sileny 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: Pribéh hracek (Toy
Story 2; Lee Unkrich, Ash Brannon, John Lasseter, 1999), Toy Story: Piibéh hracek (Toy Story; John Lasse-
ter, 1995), Trdvnikdi (The Lawnmower Man; Brett Leonard, 1992), Tfindct dni (Thirteen Days; Roger Do-
naldson, 2000), Twister (Jan de Bont, 1996), Ukryt (Panic Room; David Fincher, 2002), Usvit mrivych (Dawn
of the Dead; Zack Snyder, 2004), Van Helsing (Stephen Sommers, 2004), Velky tdta (Big Daddy; Dennis
Dugan, 1999), Vriéti 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 zvukii hudby (The Sound of Music; Robert Wise, 1965),
Zdkladni instinkt (Basic Instinct; Paul Verhoeven, 1992), Zdre (Shine; Scott Hicks, 1996), Ztraceni ve ves-
miru (Lost in Space; Stephen Hopkins, 1998).

118



ILUMINACE

Pavel Skopal: Staré a nové
v
PRILOHA

Nejproddvanéjsi DVD tituly na americkém trhu"

1997
Nézev filmu Poéet prodanych kusii
TWISTER (Jan de Bont, 1996) 36.000
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

Nézev filmu Poéet prodanych kusii
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
Nézev filmu Poéet prodanych kust
MATRIX (The Matrix; Larry Wachowski, Andy Wachowski, 1999) 1.500.000
MUMIE (vS8echny 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

N4zev filmu

Podet prodanych kusti
(v milionech)

GLADIATOR (Gladiator; Ridley Scott, 2000) 4,2
MATRIX (The Matrix; Larry Wachowski, Andy Wachowski, 1999) 2,5
SESTY SMYSL (The Sixth Sense; M. Night Shyamalan, 1999) 2,3
X-MEN (Bryan Singer, 2000) 2,3
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

Nézev filmu

Poéet prodanych kust
(v milionech)

SHREK (Andrew Adamson, Vicky Jenson, 2001) 7,5
PEARL HARBOR (Michael Bay, 2001) 6,2
GRINCH (v8echny 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 VRACT (vSechny verze) (The Mummy Returns; Stephen Sommers,

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) o
PLANETA OPIC (Planet of the Apes; Tim Burton, 2001) 2,9
JURSKY PARK 3 (Jurassic Park III; Joe Johnston, 2001) 2,8
GLADIATOR (Gladiator; Ridley Scott, 2000) 2,8
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2002

N4zev filmu

Poéet prodanych kusi
(v milionech)

SPIDER-MAN (vSechny verze) (Sam Raimi, 2002) 11,5
PRISERKY S.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: 04
The Fellowship of the Ring; Peter Jackson, 2001) ’
STAR WARS: EPIZODA I — 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)
LiLo & STITCH (Chris Sanders, Dean DeBlois, 2002) 4,8
CERNY JESTRAB SESTRELEN (Black Hawk Down; Ridley Scott, 2001) 4,5

2003

N4zev filmu

Podet prodanych kusid
(v milionech)

HLEDA SE NEMO (Finding Nemo; Andrew Stanton, Lee Unkrich, 2003) 19,7
PAN PRSTENU: DVE VEZE (The Lord of the Rings: The Two Towers; 15.6
Peter Jackson, 2002) ?
PIRATI Z KARIBIKU: PROKLET! CERNE PERLY (Pirates of the Caribbean: 14.5
The Curse of the Black Pearl; Gore Verbinski, 2003) ?
HARRY POTTER A TAJEMNA KOMNATA (Harry Potter and the Chamber of 10.9
Secrets; Chris Columbus, 2002) ’
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 — specidln{ 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

121




ILUMINACE

Pavel Skopal: Staré a nové

2004

Nézev filmu

Podet prodanych kust
(v milionech)

SHREK 2 (Kelly Asbury, Conrad Vernon, Andrew Adamson, 2004) 20,1
PAN PRSTENU: 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 1.5
Azkaban; Alfonso Cuarén, 2004) ’

UMUCENT 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) 73
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

Nézev filmu

Podet prodanych kusi
(v milionech)

UZASNAKOVI (The Incredibles; Brad Bird, 2004) 17,4
STAR WARS: EP1ZoDA III — POMSTA SITHU 104
(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
Lovci 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 lluminace, 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
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