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Katefina Safafikova - Jan Hanzlik

Vyvoj ¢eského filmového plakatu
v letech 1990-2012

Cilem plakétu je pochopitelné zaujmout lidi. Plakat je musi donutit, aby presli na
druhou stranu ulice. Zadruhé, kdyz uz tam jsou, musi jim fici tak mélo slovy, jak je
jen mozné, co uvidi, kdyz vejdou do kina. Musite u nich vyvolat dostate¢nou zvéda-
vost, aby byli ochotni rozloucit se s niklakem, desetakem nebo ¢tvrtikem. Zatreti,
musite udélat dojem na jejich umeéleckeé citéni — a manazefi maji tendenci mysleni
vefejnosti v tomto ohledu podcenovat.”

Atraktivita provokujici zvédavost, spotfebni chovani a esteticky dojem soucasné, dalo
by se shrnout na jednu stranu v zdsadé banalni, na strané druhé vsak univerzalni vyliceni
tikoltd filmového plakatu, publikované ¢asopisem Movie Picture World jiz v roce 1916, po-
dle néjz filmovy historik Gary D. Rhodes rekonstruuje dynamiku vyznamu tohoto marke-
tingového nastroje pro americky filmovy primysl. Podle Rhodese funguje plakat jako jed-
na z klicovych pomitcek propagace filmu v takika neménném rezimu jiz od poloviny
desatych let 20. stoleti. AZ do soucasnosti je navzdory nejriiznéjsim proménam v ramci
struktur medialniho primyslu povazovan za primarni médium filmové propagace.

Argumentuji tak ostatné i autofi filmové marketingové pfirucky z roku 2000 John Du-
rie, Anika Phamova a Neil Watson: filmovy plakat si podle nich nejen v evropském pro-
stfedi udrzuje klicovou pozici s ohledem na mnozstvi funkci, které mize plnit, i $kalu pro-
stiedi, v nichz jej lze distribuovat. Plakat totiz slouzi jak producentiim a sales agentim na
filmovych festivalech, kde ma zaujmout potencialni distributory a zastupce televizi, tak
distributortim, ktefi cili na pozornost divaki.” Plakaty mohou byt umistény v prostredi
venkovnim, jako jsou plakatovaci plochy, billboardy, prostfedky hromadné dopravy nebo
citylighty, nebo v prostfedi vnitfnim, asto pfimo v kinech, ale funguji i v elektronické po-

1) Stephen W. Bush, A New Wrinkle in Posters. Movie Picture World. 26 September 1916, s. 1766, citovano
v Gary D. Rhodes, The Origin and Development of the American Moving Picture Poster. Film History
19, 2007, s. 228-249, zde s. 228.

2) John Durie - Anika Pham - Neil Watson, Marketing And Selling Your Fim Around the World.
A Guide for Independent Filmmakers. Los Angeles: Silman-James Press, 2000, s. 125.
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dobé na internetu. Jejich vyhodou v kontextu dal$ich propaga¢nich nastroju je dle prakti-
ki zejména Siroky zasah a vytvafeni povédomi o filmu v klicové vékové skupiné 15-35 let,
ktera casto vyuziva méstskou hromadnou dopravu.”

V historické perspektivé filmovy plakat navazal na starsi tradici plakatd inzerujicich
napriiklad cirkusova a poutova predstaveni. Jeho podoba prosla béhem své existence celo-
svétové mnoha zménami, a to jak z hlediska obsahu, tak z hlediska zpisobu vyroby: od
prvnich litografickych plakata pres plakaty vyuzivajici kresby, fotografie herct a kolaze az
k plakatim zpracovanym pocitacové. Ménil se i typ a obsah textd uvddénych na plaka-
tech.” Tato studie se zaméfuje konkrétné na cesky filmovy plakat, respektive na jeho pro-
mény v letech 1990-2012, tedy v obdobi z hlediska filmového marketingu komplexnéji
neprobadaném, soucasné vSak bohatém na zmény v roviné spole¢enské, ekonomické,
technické a technologické. Béhem néj doslo k privatizaci filmové vyroby a distribuce, pro-
vazené tendencemi ke komercializaci filmové propagace na strané jedné a k zavedeni po-
¢itaCové techniky do procesu navrhu a vyroby propagacnich materiali na strané druhé.
Cilem nasledujiciho textu bude podrobnéji prozkoumat promény ceského filmového pla-
katu s ohledem na uvedené zmény.

Diskuze o filmovém plakatu

Gary D. Rhodes analyzoval ve vySe citované studii filmové-primyslovy diskurs o filmo-
vych plakatech z obdobi, kdy se jejich podoba postupné standardizovala, tedy do konce
desatych let 20. stoleti. Prvni plakaty podle néj inzerovaly konkrétni vefejna filmova pred-
staveni (sestavajici z nékolika raznych filmi) a teprve pozdéji zacaly propagovat filmy sa-
motné.” Ve studii zminuje nékolik zakladnich okruha témat, o nichz se v této dobé zivé
diskutovalo. Upozornuje zejména na vyvoj filmovych plakati z plakati propagujicich cir-
kusova predstaveni, na okolnosti vyroby filmovych plakatt, jiz se nejprve ujimali samotni
provozovatelé kocovnych kinematografti a pozdéji vyrobci a distributofi, na strategii
umistovani plakatd ve vefejném prostoru, klicové postavy vyroby plakatu a na jejich cen-
zurovéani a hodnoceni z hlediska vkusu.®”’ Rhodesova analyza odhaluje ve sledovaném dis-
kursu mimo jiné konstruovani distinkce mezi nizéi a vy$si kulturou, pficemz cirkusova
predstaveni byla povazovana za nizkou zabavu, zatimco kinematografie méla, soudé podle
analyzovanych textd, pfinejmensim potencial stat se vyssi kulturni formou. Filmovy pla-
kat byl nékterymi autory — na rozdil od plakatu cirkusového — povazovan za ,nadherné
umélecké dilo“” Ne vzdy vsak byla umélecka kvalita plakatii hodnocena pozitivné, jeden
z kritik napfiklad psal, Ze ,vulgarni [plakaty] bez umélecké hodnoty” vyuzivala pouze

v rid

»lacinéjsi a horsi“ kina, zatimco lepsi kina se bez plakat obesla.” Soucasné se vedly dis-

3) J.Durie -A. Pham -N. Watson,c.d.,s. 129.
4) Prvni plakaty naptiklad zvaly navitévniky na konkrétni vefejna filmovéa promitani, nikoliv na jednotlivé fil-
my. VizG.D. Rhodes,c.d,s. 230.

5) G.D. Rhodes,c.d., s. 229.
6) G.D.Rhodes,c.d.

7) G.D. Rhodes,c.d,s. 229,
8) G.D. Rhodes,c.d,s. 238.
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kuze o plakdtech, které se pokouseji oklamat potencidlni navstévniky kin tim, Ze obsaho-
vé neodpovidaji promitanym filmim,” a o moralni zavadnosti plakata, které zachycovaly
napiiklad ,scény loupeze, vykradani sejfu, prepadeni dostavniku, vrazdy, sebevrazdy
a dalsich zlo¢inG™.'”

Déjiny ceského filmového plakétu jsou podrobnéji popsany v nékolika studiich publi-
kovanych v katalogu Cesky filmovy plakdt 20. stoleti, vydanému ke stejnojmenné vystavé.'"
Karel Tabery se v této publikaci pokusil o podobnou analyzu jako Rhodes, a¢ se zamére-
nim na pozdéjsi obdobi, konkrétné na dvacata léta.'” Néktera témata, ktera odhaluje Ta-
bery v ceském dobovém diskursu o filmovych plakatech, se v americkém prostiedi nevy-
skytovala,'” napriklad srovndvani domdci plakdtové tvorby se zahrani¢nimi vzory.
Hodnoceni umélecké stranky a vkusnosti plakatl je zde ovéem ptitomné také, stejné jako
jista forma konstruovani distinkce mezi plakitem, ktery ma charakter uméleckého dila,
a plakdtem neuméleckym ¢i nekulturnim, jak ukazuje nasledujici kritika z roku 1927:

Upfimné se divim basniku Legerovi, Ze dovoli touto hanebnosti uvadéti své dilo do
svéta: je to z nejhorsich vyplodu stétce, jez kdy spatfilo svétlo svéta. A dokud budou
viibec takové nemozné filmové plakity upozoriovat svét na svou bidu, nevéfim, ze
filmovi podnikatelé jsou lidé, které je nutno respektovat a brat kulturné.'*

Marta Sylvestrova nastinila dalsi vyvoj ¢eského filmového plakétu v textu ,.Cesky fil-
movy plakat od roku 1945 do soucasnosti®,'” taktéz uvefejnéném v citovaném katalogu.
Autorka zde vysvétluje, ze v ceském prostiedi se funkce plakatu vyrazné ménila (na rozdil
od amerického filmového plakatu, jehoz funkce zustala dle Rhodese dodnes relativné sta-
bilni). Filmova propagace zacala mit po nastupu socialistického zfizeni podle Sylvestrové
»Spide charakter osvéty a nebyla svazana zadnymi komerénimi pozadavky“'® (a¢ propad
navstévnosti od roku 1950 a hospodarské vysledky kin délaly tehdej$imu mocenskému
apardtu i Ceskoslovenskému statnimu filmu starosti,'” a filmovy plakét tedy pravdépo-
dobné nemohl zcela pozbyt své filmové-propagacni funkce). V uvolnénéjsich Sedesétych
letech zacal byt dle Sylvestrové kladen vétsi diraz na uméleckou stranku filmového plaka-
tu. Filmovy plakat se podle ni stal

pozvankou na filmové predstaveni, kterd méla chodce na ulici pfimét k navstévé fil-

mu pro svou vyhradné estetickou kvalitu. [...] Filmovy plakat pferostl svoji funkci

9) G.D.Rhodes,c.d.,s. 239.

10) G.D. Rhodes,c.d,s. 240.

11) Marta Sylvestrova etal, Cesky filmovy plakdt 20. stoleti. Moravska galerie v Brné: Exlibris 2004.

12) Karel Tabery, Ceska recepce filmovych plakatii ve dvacatych letech. In: M. Sylvestrova etal, Cesky
filmovy plakat 20. stoleti, s. 25-34.

13) Respektive Rhodes se o nich nezminuje.

14) O. S. M [Otakar Storch-Marien], Nové &eské filmy. Stradlivé filmové plakaty... Rozpravy Aventina 2, 1926-
1927, ¢. 12, 5. 142, citovano v K. Tabery,c. d,s. 27.

15) Marta Sylvestrova, Cesky filmovy plakat od roku 1945 do soucasnosti. In: M. Sylvestrova etal,
Cesky filmovy plakat 20. stoleti, s. 35-61.

16) M. Sylvestrovid, Cesky filmovy plakdt od roku 1945 do soucasnosti, s. 42.

17) Viz napt. Pavel Sko pal, Filmy z nouze. Zptsoby raimcovéni filmovych projekci a divacké zkusenosti v ob-
dobi stalinismu. Iluminace 21, 2009, ¢. 3, 5. 71-92.
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uzité grafiky a stal se svébytnym umeéleckym dilem ve verejném prostoru, obohacu-
jicim vizualni prostredi kin, méstskych ulic, ndrozi a bytovych interiéra.'®

Po doznivani ,,uméleckych tendenci® v plakitové tvorbé v normaliza¢nich letech limi-
tovaném personalnimi ¢istkami, cenzurou a autocenzurou'” doslo po roce 1989 k zasad-
nimu pfelomu, kdy se filmovy plakat stal dle Sylvestrové ,jen jednim z marketingovych
produktl systému filmové reklamy“** Autorka charakterizuje porevolucni obdobi nasle-
dovneé:

Pocitek devadesatych let je v tvorbé ceského filmového plakatu poznamenan vizu-
dlnim chaosem a rozvojem pocitacové grafiky. Na plakatovacich plochach se misi
tvorba ¢eskych vytvarnika s prvnimi dovezenymi zahrani¢nimi plakdty v holly-
woodském stylu [...]. V roce 1991 zanikla Ustiedni piij¢ovna filma a jeji misto zau-
jali soukromi producenti a distributofi, jejichz ryze komercni pristup k filmové re-
klamé privodil zdnik tvorby ¢eského uméleckého plakatu. Plochu plakdtu ovladla
pocitacové manipulovatelna reklamni fotografie s portréty hlavnich hrdina a zapl-
nila ji mnozstvim tiskovych informaci v¢etné hromady logotypt reklamnich part-
neri a sponzor. Je to jev do té doby v ¢eském plakatu nevidany, ktery svédci o zmé-
né financovani kulturnich aktivit, v nichz $tédrost statnich dotaci nahradila

grantova politika a sponzoring.*"

Spojeni jako ,,svébytné umélecké dilo", ,,ryze komercni pristup” a ,,zanik tvorby ceského
uméleckého plakatu® opét svédci o konstruovani distinkce mezi plakdtem nesoucim vyso-
kou kulturni hodnotu a plakatem jako ryze komer¢nim propagac¢nim ndstrojem. V nasle-
dujicim textu se pokusime analyzovat porevolucni cesky filmovy plakdt, abychom po-
drobnéji postihli obdobi pferodu, obdobi ,,zaniku tvorby uméleckého plakatu™ a nastupu
skomer¢niho ptistupu® k jeho tvorbé. Cilem nebude hodnotit plakaty z estetické perspek-
tivy, ale vysvétlit, jakym zptsobem se filmovy plakat proménil, které prvky z néj vymizely
a které naopak pfijal za své. Sylvestrova ve svém textu cituje vytvarnika filmovych plakatii
Karla Teissiga, ktery soudi, Ze ¢esky filmovy plakat se po listopadu ,4sluzné [...] sdm na-
hradil 1épe tisténou komerci po americku“?? Proto zde pfijmeme predpoklad, Ze moznym
zdrojem inspirace ¢eského filmového plakatu v této dobé byl filmovy plakat americky.

Hollywoodsky filmovy plakat jako mozny zdroj inspirace

Abychom mohli nastinénou proménu plakatové tvorby v daném obdobi podrobnéji po-
stihnout, vyuzijeme analyzu jednotlivych prvka pritomnych na filmovych plakatech, kte-
rou v komplexni publikaci o filmovém marketingu provedla teoreticka Finola Kerrigano-

18) M. Sylvestrova, Cesky filmovy plakat od roku 1945 do soucasnosti, s. 44.
19) M. Sylvestrovié, Cesky filmovy plakit od roku 1945 do soucasnosti, s. 55.
20) M. Sylvestrova, Cesky filmovy plakét od roku 1945 do soucasnosti, s. 58.
21) M. Sylvestrovd, Cesky filmovy plakit od roku 1945 do soucasnosti, s. 59.
22) M. Sylvestrova, Cesky filmovy plakét od roku 1945 do soudasnosti, s. 58.
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va*¥ Autorka se v kapitole zaméfené na filmovy plakit vénuje predevsim plakatim
vyrobenym hollywoodskymi studii.

Kerriganova zdlraznuje, Zze na filmovych plakatech se ¢asto objevuji herecké hvézdy, at
uz jde o jejich tvare nebo jen uvedeni jména. Herci maji podle ni v hollywoodském kon-
textu ¢asto smluvné stanoven pomeér velikosti pisma, jimz je vyvedeno jejich jméno, ve
vztahu k velikosti ndzvu filmu a jmen dalsich herct a tviirci.?® Vedle jmen hercii se na
plakatech mnohdy objevuje i jméno reziséra nebo odkaz na jeho pfedchozi tvorbu formou
»0d reziséra filmu“* Tento propagaé¢ni prvek se oznaduje jako kumulativni preference
(accumulative preference)* a zaméfuje se na fakt, Ze divaci upfednostiuji typ produktu,
s nimz uz méli v minulosti zkusenost. Takovy zptsob propagace vsak byva castéjsi u ne-
mainstreamovych filma, zvlasté v pripadech, kdy je reZisér a jeho pfedchozi tvorba ,,pro-
minentnéj$i“ nez hvézdny status herci.””

Dal$im ddlezitym prvkem je slogan (tagline) nebo stru¢nd charakterizace filmu. Jako
priklad urcité formy charakterizace uvadi Kerriganova italsky a $panélsky distribu¢ni pla-
kit k filmu MoOJE VELKA INDICKA SVATBA, ktery vizudlné zprostfedkovava kontrast vel-
kych modernich budov se staroddvnym indickym chrémem a je doprovazeny textem
»Z Bombaje do Los Angeles®. Cilem obou téchto prvku je charakterizovat film jako dilo
o stfetu kultur. Pfi analyze filmového plakatu je vak tfeba vénovat pozornost i jeho lokal-
ni podminénosti a lokdlnim verzim, tedy tomu, v jakém geografickém a kulturnim kon-
textu je vyuzit. Zatimco napftiklad v Indii nebo v zemich s pocetnou indickou mensinou
bylo klicovym prvkem propagace filmu MOJE VELKA INDICKA SVATBA dobfe zndmé jmé-
no bollywoodské herecky Aishwariyi Raiové, které bylo také dominantnim prvkem plaka-
tu, v ptipadé jinych zemi — jako jsou jiz zminéné Itédlie a Spanélsko — naopak marketin-
govi pracovnici voli jinou strategii, a dilezitéj$im prvkem se pak muize stat naptiklad onen
»stiet kultur®?® Plakaty rovnéz hojné pracuji s informacemi o nominacich a ocenénich
z festivali a o dal$ich filmovych cendch.?” Tento prvek je dle Kerriganové vyuzivan — po-
dobné jako v pfipadé jména reziséra — predev$im u nemainstreamovych filma, zejména
pak u filmi artovych.

Sylvestrova si, jak bylo zminéno vyse, povsimla rozsiteni ,,logotypt reklamnich part-
nert a sponzord” na ¢eskych filmovych plakatech. Takovato loga vSak zfejmé nejsou pro-
minentnim prvkem hollywoodskych plakatii: analyza Kerriganové tyto prvky viibec ne-
zminuje a na autorkou analyzovanych plakatech nejsou pfitomné. Dal$im vyznamnym
prvkem pfitomnym na plakatech je bezpochyby nazev filmu, ten byl oviem pfitomny na
vsech analyzovanych ¢eskych plakatech, a v nasledujicim rozboru s nim proto nepracu-
jeme.

23) Finola Kerrigan, Film Marketing. Oxford: Elsevier.

24) F Kerrigan,s. 132.

25) E Kerrigan,s. 136.

26) Blize viz napt. Toby Miller, Global Hollywood. London: British Film Institute 2001.
27) E. Kerrigan,s. 136.

28) E Kerrigan,s. 136.

29) F Kerrigan,s. 139.
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Vybér filmi pro analyzu

Vybér plakath pro analyzu ohrani¢ujeme rokem 1990, v némz se zacaly v ¢eském prostre-

di odehravat vyznamné zmény, a rokem 2012, coz je aktudlné posledni kompletni rok, kte-

ry byl pro potteby analyzy k dispozici. Pri volbé konkrétnich filma byla vyuzita jako po-

mocné voditko kritéria, na jejichz zakladé byly ceské filmy zarazovany do soutéze o cenu

Cesky lev. Uvedené kritéria jsou stanovena ndsledovné:

« hrany (i animovany i kombinovany) celovecerni film,

+ délka musi byt alespon 50 minut,

« film musi byt poprvé vefejné uvedeny mezi 1. 1. a 31. 12. daného roku v komer¢nich
kinech v CR formou placeného promitani (to musi probihat minimalné 7 dni po pre-
miéfe souvisle nebo 14 dni po ni nesouvisle),

« oficidlni zahjeni distribuce musi byt v CR, alespon ve 3 komerénich kinech (do mési-
ce od premiéry),

» film musi byt uveden v seznamu premiér Unie filmovych distributord,

« nepocita se uvedeni filmu na festivalu nebo jako predpremiéra,

 soutézit mohou filmy vyrobené ¢eskym producentem nebo koproducentem, jehoz fi-
nancni vstup musi byt minimalné 20 %,

« ve filmu musi byt ¢eské zastoupeni alespon v jedné z kategorii rezie, scénaf, herec/he-
recka v hlavni roli,

» dokumentérni filmy maji svou kategorii — podminky jsou stejné jako viechny vyse
uvedené.*”

Filmy (respektive jejich plakaty) zohlednéné pfi analyze jsou tedy ty, které byly podle
stanov zarazené do jednotlivych ro¢niki jako soutézni, a to v kategorii Nejlepsi film a od
ro¢niku 2008 také v kategorii Nejlepsi dokument. Filmy k analyze z let, kdy Cesky lev ne-
byl udélovan (1990, 1991 a 1992), byly zvoleny na zékladé $estého dilu publikace Cesky
hrany film,*" pticemz do analyzy byly zafazeny filmy s délkou nad 50 minut. Do vybéru
nebyly zafazeny starsi filmy, které mély premiéru v roce 1990 po uvolnéni z trezoru.

Ve zkoumaném obdobi se vyskytly také snimky, k nimz zadny plakat nebyl nalezen —
ty v analyze zahrnuty nejsou (jedna se o 40 filmu). I kdyz nékteré z téchto filmi vysly poz-
déji na DVD, jejich obaly nepovazujeme za plakat. Jako zdroj plakata byla vyuzita kolekce
obchodu Terryho ponozky, resp. jeho obsazna databaze na internetu, kde jsou nahledy
plakatt dostupné v kvalitnim rozliSeni.’” Plakaty, které nebyly dostupné zde, byly prevza-
ty z databaze na webovych strankach www.kinobox.cz, poptipadé z oficidlnich stranek fil-
mu, jeho produk¢ni nebo distribucni spolecnosti.

Pokud se plakat k filmu objevuje ve vice verzich, analyze byla podrobena ta verze, kte-
ra je uvedena ve vice zdrojich, a Ize ji tedy povazovat za ,,oficidlnéjsi“. Pokud byl na vybér
plakat s logy partnerti nebo bez nich, byla upfednostnéna verze s logem. Celkem bylo ana-
lyzovano 471 ceskych filmovych plakata. Pocty plakati zkoumanych v jednotlivych letech
jsou uvedeny v tabulce ¢. 1.

30) Cesky lev — stanovy. Dostupné online: <http://www.kinobox.cz/ceskylev/stanovy>, [cit. 7. 1. 2013].
31) Cesky hrany film VI. Praha: Ndrodni filmovy archiv 2010.
32) Terryho ponozky. Plakaty. Dostupné online: <http://www.terryhoponozky.cz/plakaty>, [cit. 7. 3. 2013].




ILUMINACE Roc¢nik 25,2013, & 2 (90) CLANKY K TEMATU 59
e LR [ T
1990 27 3 24
1991 10 1 9
1992 5 0 5
1993 14 2 12
1994 19 0 19
1995 22 5 17
1996 20 5 15
1997 20 7 13
1998 14 2 12
1999 17 2 15
2000 17 6 11
2001 16 2 14
2002 15 2 13
2003 16 0 16
2004 17 0 17
2005 22 0 22
2006 20 0 20
2007 18 1 17
2008 35 0 35
2009 45 2 43
2010 36 0 36
2011 41 0 4]
2012 45 0 45

Celkem 511 40 471

Tabulka ¢. 1: Pocet filmu, jejichz plakdty byly podrobeny analyze.

Metoda analyzy a stanoveni hypotéz

Pro zkoumani promén ceskych filmovych plakati byla jako metoda zvolena jednoducha
kvantitativni obsahova analyza, ktera se uziva pro analyzu sdéleni,*” jinak téz zaznamena-
né lidské komunikace.” JelikoZ se jedna o metodu kvantitativni, klicovy diraz je kladen
na sledovani vyskytu urcitych prvka.*®

33) Soutéznich filmu bylo podle Ceského hraného filmu V1. 28, v tabulce je 27, protoze mezi filmy byl i MrTvY
LES A JINY BULSIT, ktery byl sice vyroben v roce 1990, ale premiéru mél az v roce 2000. Analyzovén tedy byl
mezi filmy z roku 2000, protoZe plakit pochazi z tohoto roku.

34) Miroslav Disman, Jak se vyrdbi sociologickd znalost. Praha: Univerzita Karlova v Praze — Nakladatelstvi
Karolinum 2002, s. 168.

35) Earl Babbie, The Practice of Social Research. 11 ed. Belmont: Thomson Wadsworth 2007, s. 320.

36) Blize viznapf. Jan Koudelka, Segmentujeme spotfebni trhy. Praha: Professional Publishing 2005.
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Hypotézy, které jsme si stanovili, vychdzeji z vy$e popsanych pfedpokladi o spolecen-
skych, ekonomickych, technickych a technologickych proménach ve sledovaném obdobi
a jejich predpokladaného vlivu na filmovy plakat a z plakatovych prvka popsanych Fino-
lou Kerriganovou. Pro upresnéni hypotéz byla realizovdna predvyzkumna faze zahrnujici
studium vzorku priblizné sta plakatd: z kazdého roku jich bylo ndhodné vybrano pét. Ne-
které hypotézy byly ovéfovany pouze prostfednictvim zaznamenavani hodnot ,,ano" nebo
»ne" u jednotlivych jevi, jiné byly ovéfovany prostrednictvim komplexnéjsich kategorii,
jimz byly pfifazeny ciselné kody.

Predvyzkumna faze neodhalila na plakatech pritomnost nominaci a ocenéni z festiva-
1. Protoze nds navic zajimala ,,komercializace” ¢i amerikanizace c¢eského filmového pla-
katu, k tomuto prvku, charakteristickému dle Kerriganové predevsim pro artovou tvorbu,
jsme se rozhodli neprihlizet. V predvyzkumné fazi byl viak naopak pozorovan vyskyt
dvou dalsich prvki, které Kerriganova neuvadi. Jednalo se o formulaci ,,V kinech od..."
u niz miZeme intuitivné také predpokladat inspiraci hollywoodskym plakatem, a o odka-
zy na webové stranky filma, které, jak je zfejmé, souviseji s proménami technickymi
a technologickymi. Témto dvéma prvkiim byla pfi analyze plakdti vénovana alespon
okrajova pozornost, a¢ v tomto ohledu nebyly stanoveny konkrétni hypotézy.

Hypotézy
Prvni hypotéza se tykd umistovani log producent, distributort nebo partnert na plakatech:

Vyskyt log producentui, distributorii nebo partnerii na plakdtech se béhem
zkoumaného obdobi zvysoval.

Pro presnéjsi posouzeni tohoto vyzkumného problému bylo definovano 5 kéda. Pod
kédem 1 byla zaznamenavana loga, ktera se na plakaté vyskytovala v mensim mnozstvi —
do maximalniho poctu péti. Pod kddem 2 byla zaznamenavana pocetnéjsi loga, ktera tvori-
la souvislejsi pruh, typicky v dolni ¢asti plakatu, ale nékdy téz v horni ¢asti nebo na strandch.
Pod kédem 3 byla zaznamenavéna loga, kterd se objevovala ve dvou nebo vice pruzich.
Kaod 4 byl pouzit v pripadé, Ze se na plakatu Zadné logo nevyskytovalo. Kéd 5 byl prifazen
plakatim, na nichz se vyskytovala pouze loga produkéni nebo distribu¢ni spolecnosti.

Druha hypotéza se vztahuje k proméné technologie vyroby plakati a nastupu novych
technickych zarizeni (pocitacové zpracovani):

Pocet malovanych, kreslenych a koldZovych plakatii se béhem zkoumaného
obdobi postupné sniZoval.

Pro ovéfeni této hypotézy bylo definovino 7 kategorii, které popisuji formu plakatu.
Kod 1 byl prifazen samostatné fotografii, ktera neni prevzata primo z nékteré filmové scé-
ny. Kéd 2 byl ptirazen fotomontazi, tedy souboru nékolika fotografii, které byly raznymi
zplsoby zakomponovany do sebe. Pod kédem 3 byly zaznamenavany plakaty, které jsou
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1 jednotliva loga

2 pruh

3 dva a vice pruhi

4 zadné

5 pouze produkéni nebo distribuéni spoleénost

Tabulka ¢. 2: Kategorie — loga.

1 fotografie

fotomontaz

malba/kresba

pocitacova animace

kolaz

2
3
4
5 text
6
7

zabér z filmu

Tabulka ¢. 3: Kategorie — forma.

malované nebo kreslené. Pocita¢ové animaci byl pfifazen samostatny kéd 4. Kéd 5 byl pti-
fazen plakatim, které maji formu textu. Kod cislo 6 byl prifazen koldzi. Kéd 7 byl ptifa-
zen zabéru z filmu. Je tfeba dodat, Ze z hlediska nastinéné kategorizace mohly byt nékteré
plakaty hodnoceny subjektivné, nékterym také mohlo byt pridéleno vice kodl soucasné.
V takovych pripadech byla dana prednost prevladajicimu charakteru plakatu.

Treti hypotéza vychazi z predpokladu, Ze pro plakaty vytvarené hollywoodskymi stu-
dii je typickda dominance fotografii hereckych hvézd a cesky filmovy plakat se v pribéhu
sledovaného obdobi v tomto ohledu stéle vice inspiroval hollywoodskym vzorem. Hypo-
tézu proto formujeme takto:

Pocet plakatii, jejichz dominantnim prvkem je fotografie herce nebo herecky,
se ve zkoumaném obdobi zvySoval.

Za dominantni prvek byly pfitom povazoviany fotografie herce nebo herec¢ky pokryva-
jici vice nez jednu tfetinu plakatu.

Ctvrtd hypotéza navazuje na predchozi, ale tyka se jmen hercti, pripadné dalsich tviir-
ct na plakatu:

Pocet plakdtu, jejichz dominantnim prvkem je jméno herce nebo herecky, se ve
zkoumaném obdobi zvySoval.

Jméno hodnotime jako dominantni prvek, pokud je viditelné a napsané vétsimi pis-
meny nez ostatni informace.
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Jak jiz bylo feceno, jeden ze zptsobu, jak pfitdhnout pozornost potencialniho divéka,
je pripomenout mu, kterého z tviirch (reziséra, producenta) mtze znat a jaky pfedchozi
film m4a doty¢ny tviirce za sebou (,,od reziséra/producenta filmu...”). Vzorek vyuzity
v predvyzkumné fazi naznacil, Ze vyuzivani kumulativni preference na plakitech postup-
né béhem zkoumaného obdobi rostlo, proto byla formulovéna pata hypotéza:

Cetnost vyuzivdni prostedku kumulativni preference se béhem zkoumaného
obdobi zvysovala.

Za kumulativni preferenci zde neni povazovan odkaz na predchozi dil filmové série —
naptiklad u druhého a tretiho dilu série KAMENAK nebo u série o basnicich.

Posledni dvé hypotézy, Sestd a sedmd, se zaméruji na slovni popis filmu, a to bud pro-
sttednictvim sloganu, nebo struc¢né charakterizace filmu (napriklad ,cerna komedie®
nebo ,,nezavisly film®).

Cetnost uzivdni sloganii na filmovych plakdtech se v pribéhu zkoumaného
obdobi zvysovala.

Cetnost uzivdni Zdnrové nebo podobné strucné charakterizace na filmovych
plakatech se v pritbéhu zkoumaného obdobi zvysovala.

Ovéieni hypotéz

Jak ukazuje tabulka . 4, za celé sledované obdobi se na plakatech nejcastéji objevovala
loga partnert v jednom pruhu, a to témeér ve 44 % ze vsech pripadi. Vyuziti dvou a vice
pruhi log, loga pouze produkéni nebo distribu¢ni spolec¢nosti a nevyuziti Zadného loga se
vyskytovalo priblizné ve stejném procentu pripadu. Jednotliva loga v mensim poctu se pak
vyskytovala na plakatech v 8 % pripadu.

Jak vyplyva z tabulky ¢. 5, v roce 1990 prevazovaly plakéty, na kterych nebylo zadné
logo. V daldich letech — i vzhledem k malému poctu filmi — nelze vidét téméf zadny vy-
voj. Jesté v roce 1994 prevlddaly plakaty, které nemély zadné logo nebo pouze logo pro-
dukeni (resp. distribucni) spolecnosti (14 z 19 plakat), ale v roce 1995 se situace zacina-
la ménit a loga ziskavala na vyznamu. Od roku 1998 az do konce sledovaného obdobi pak
prevlddaji plakdty, na kterych jsou loga v jednom pruhu. Dva a vice pruht log bylo az do
roku 2000 naprostou vyjimkou, vyraznéji bylo zastoupeno az po roce 2004. V poslednich
dvou analyzovanych letech mélo dva a vice pruhii na plakatech uz priblizné ¢tvrtinové za-
stoupeni. Jak je tedy zfejmé, prvni hypotéza, tykajici se vyskytu log na plakétech, se potvr-
dila. Logo se stalo v porevoluénim obdobi pevnou soucasti ¢eskych filmovych plakatt
a sledovat lze i urcité konkrétni mezniky.

Jak vyplyva z tabulky ¢. 11, nejbéznéjsimi formami plakdtu byly ve sledovaném obdo-
bi individudlni fotografie a fotomontdze, dohromady se tyto dva typy plakati vyskytly ve
313 pripadech. Dale se nejvice objevovaly plakaty malované nebo kreslené, zdbéry z filmu
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Kédy — forma loga pocet
1 — jednotliva loga 36 7,6 %
2 — pruh 206 43,7 %
3 — dva a vice pruht 75 15,9 %
4 — zadné 85 18,0 %
5 — pouze produkéni nebo distribucni spole¢nost 69 14,6 %
Celkovy soucet 471
Tabulka ¢. 4: Loga — celkovy souhrn.
Rok/kédy — forma loga 1 2 3 4 5 )
1990 1 18 5 24
1991 2 1 3 9
1992 1 1 2 1 5
B 1993 1 1 1 1 5 12
1994 1 4 7 /4 19
1995 5 5 1 1 5 7
1996 7 4 4 15
1997 4 2 2 5 13
1998 1 5 1 1 12
1999 9 1 5 15
2000 1 5 1 2 2 11
2001 2 5 3 2 2 14
2002 1 8 3 1 13
2003 p 10 1 3 16
2004 1 10 5 1 17
2005 1 10 7 4 22
2006 2 9 1 20
2007 9 5 3 17
2008 2 15 9 6 3 35
2009 3 21 5 11 3 43
2010 1 21 4 9 1 36
2011 3 20 10 3 5 41
2012 1 25 11 1 7 45
Celkovy soucet 36 206 75 85 69 471

Tabulka &. 5: Loga — vyvoj v jednotlivych letech.
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Kédy — forma plakita

pocet

1 — fotografie 153 325%

2 — fotomontaz 160 34 %

3 — malba/kresba 62 13,2 %

4 — pocitacova animace 11 23%

5 — text 3 0,6 %

6 — kolaz 25 53 %

7 — zabér z filmu 57 12,1 %

Celkovy soucet 471

Tabulka &. 6: Forma plakitu — celkovy souhrn.
fgfm% 1 2 3 4 = 7 x
1990 1 4 8 10 1 24
1991 3 2 3 1 9
1992 1 2 2 5
1993 1 7 4 12
1994 7 5 4 2 1 19
1995 10 3 1 3 17
1996 6 1 4 4 15
1997 5 3 4 1 13
1998 4 6 1 1 12
1999 6 7 2 15
2000 2 6 1 2 11
2001 3 8 1 1 1 14
2002 3 6 2 2 13
2003 4 4 3 1 4 16
2004 6 8 1 2 17
2005 8 | 1 2 22
2006 7 6 2 1 4 20
2007 7 5 2 1 1 17
2008 21 7 2 1 2 2 35
2009 18 13 5 1 6 43
2010 9 15 2 4 1 5 36
2011 11 16 8 2 2 2 41
2012 10 17 2 2 12 45
Celkovy soucet 153 160 62 11 25 57 471

Tabulka & 7: Forma plakitu — vyvoj v jednotlivych letech.




ILUMINACE Ro¢nik 25,2013, & 2 (90) CLANKY K TEMATU 65

a kolaze, nejméné zastoupeny pak byly pocitadova animace a samotny text, ktery se obje-
vil v analyze pouze ve tfech pfipadech. Jak se ménila forma plakétu v jednotlivych letech,
ukazuje tabulka ¢. 7.

V roce 1990 byla nejbéznéjsi formou filmového plakatu kolaz (10 z 24 plakatii). Nasle-
dujici rok uz ale byla vyuzita pouze jednou a do konce sledovaného obdobi tato forma ne-
byla pouzivana vice nez na dvou plakatech za rok. Malované nebo kreslené plakaty tvofi-
ly az do roku 1993 vzdy alespon jednu tfetinu vsech plakatd, pak se ale postupné staly
méné vyhledavanou formou. Fotografie byla nejcastéjsi formou v letech 1995 a 2008, kdy
tvofila nadpolovi¢ni vétsinu véech plakdti. Fotomontaz byla dominantni v letech 1993,
1998, 1999, 2000, 2001, 2002, 2004, 2005, 2010, 2011 a 2012, je zfejmé, Ze plakaty ve for-
mé fotomontaze byly vyrabény ve sledovaném obdobi ¢im dal tim ¢astéji. Pocitacova ani-
mace a textovy plakét se objevuji az po roce 2006 v zanedbatelném poctu. Plakat ve formé
zabéru z filmu nebyl v prvnich péti analyzovanych letech viibec bézny, v dalsich letech se
objevuje v men$im mnozstvi, vyrazné zastoupeny je az v poslednim roce (12 plakati ze
45). Hypotéza ¢islo 2 tykajici se snizeni poctu kreslenych, malovanych a kolazovych pla-
kata se tedy potvrdila. Soucasné byl ve sledovaném obdobi patrny ndrist poctu plakati
realizovanych formou fotomontéze.

Plakaty, na nichz byla dominantni fotografie herce nebo herecky, prevazovaly celkové
ve sledovaném obdobi pfiblizné v poméru 2:1, pfic¢emz jen v roce 1990 pievazovaly plaka-
ty bez dominantni fotografie. Nékdy byla pievaha plakatii s hercem nebo hereckou vyraz-
na (napiiklad v letech 1999, 2001, 2003 a 2004), kdy tvorily 80 % z celkového poctu. Aviak
po roce 1991 jiz nelze pozorovat dalsi vyrazny narust tohoto trendu. Razantni zména mezi
lety 1990 a 1991 i dalsi stabilni vyvoj nicméné stanovenou hypotézu potvrzuji.

Dominantni vyskyt jména herce nebo herecky na plakaté se objevil na 252 ze 471 pla-
kétti, tedy na vice nez poloviné. V prvnim roce nebyla jména zobrazend vyrazné na zad-
ném plakaté a az do roku 1995 tento typ plakatu prevazoval. V dalsich letech dochazi ke
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Graf ¢. 1: Dominantni fotografie herce — vyvoj v jednotlivych letech.
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Kumulativni preference 2001 | 2006 | 2007 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | polet
NE 13 18 15 41 34 40 44 460
ANO 1 2 2 2 2 1 1 11
Celkovy soucet 14 20 17 43 36 41 45 471

Tabulka ¢. 8: Roky, ve kterych se na plakatech vyskytla kumulativni preference.

stridani, ale poméry jsou vyvazené. Od roku 2003 potom plakaty s dominantnimi jmény
hercti a herecek prevladaji nad témi, kde jména tolik zvyraznénd nejsou, ackoliv stdle bylo
dost plakatd, které tento prvek nevyuzivaly. Hypotéza (islo ¢tyti se tedy potvrdila spise
¢astecneé.

Kumulativni preference oc¢ividné neni na ¢eskych filmovych plakétech bézné pouziva-
nym prvkem. Za sledované obdobi byla zjisténa pouze v 11 ptipadech, jak ukazuje tabul-
ka ¢. 8. V 90. letech se tento prvek neobjevil ani jednou, poprvé byl zjistén az v roce 2001.
V pozdéjsich letech Ize na néj narazit sporadicky, maximalné se jedna o 2 plakaty v kaz-
dém roce.

Poprvé se kumulativni preference objevila v roce 2001 na plakatu k pohddce KrALOV-
skY sviB. Titulek ,,Od autora pohadky T¥i ofisky pro Popelku® odkazoval na autora scéna-
fe Frantiska Pavlicka. Kumulativni preference ve sledovaném obdobi nej¢astéji odkazova-
la na film SNowBOARDACI — $lo o dva filmy z roku 2006, EXPERTI a RAFTACI, a 0 dva
filmy z roku 2009, AT Zijf RYTIRI (ten kromé SNOWBOARDAKU odkazoval i na RAFTAKY)
a VENI, vipi, vict. Titulky v kazdém z téchto pfipadt odkazuji na jiné tviirce: na ,,produ-
centy”, ,tviirce®, ,koproducenta® a , reziséra®.

Daléi ptipady se vyskytovaly u filma, které vznikly v roce 2007 a reziroval je Jiti Vejdé-
lek. Reference na plakatech k filmim RoMING a VAcLAv odkazovala na UCASTNIKY ZA-
JEZDU, plakat k filmu VAcLAv ddle odkazoval soucasné i na Roming. Vejdélkova filmogra-
fie ¢itd pét celovecernich filmd, na plakatech k jeho filmim pfitom miiZeme pozorovat
zietelny vyvoj ve vyuzivani jeho renomé. Plakat k debutu U¢astnict zAjezpu zdarazio-
val, ze se jednd o komedii podle bestselleru Michala Viewegha. Jeho dalsi dva filmy, jak
bylo zminéno, odkazovaly na rezisérovu predchozi tvorbu. Plakdty na nésledujici ZENY
V POKUSENI @ MUZE v NADEJI uz uvadély pfimo jméno reZiséra, tedy Ze jde o . komedii Ji-
fiho Vejdélka®

Zbyvajici odkazy na predchozi tvorbu se objevily u filmit HLAVA-RUCE-SRDCE (,,0d tviir-
ct Vaterlandu®), RoMAN PrRO MUZE (,,0d reziséra Bobuli“) a u dokumentit DoBa MEDENA
(»od producentii Ceského snu a Ceského miru“) a Dva NuLA (,,0d tviircti Ceské rapubliky*).

Vysledky sice potvrzuji hypotézu ¢islo pét, tykajici se naristu vyuziti kumulativni pre-
ference, ale jelikozZ se jedna o ojedinélé pripady a narust byl spiSe okrajovy, nelze fici, Ze
jde o rozdifeny prvek ¢eského filmového plakatu.

Témér v celém sledovaném obdobi mirné prevazuji plakaty, na nichz se slogan neob-
jevuje, presto lze pozorovat také mirny nartist procentudlniho zastoupeni plakéti se slo-
ganem a hypotéza ¢islo Sest tedy byla také ¢aste¢né potvrzena.
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Rok NE ANO Celkem Rok NE ANO Celkem
2004 16 1 17 1998 8 4 12
2005 21 1 22 1999 11 4 15
2006 15 5 20 2000 6 5 11
2007 15 2 17 2001 10 4 14
2008 31 4 35 2002 6 7 13
2009 38 5 43 2003 8 8 16
2010 28 8 36 2004 3 14 17
2011 33 8 41 2005 5 17 22
2012 27 18 45 2006 5 15 20
Tabulka ¢. 9: Vyskyt ,,v kinech od*® 2007 2 15 17
2008 14 21 35
2009 18 25 43
2010 13 23 36
2011 15 26 41
2012 21 24 45

Tabulka ¢. 10: Vyskyt webovych stranek.

Bliz$i charakteristika filmu byla na plakatech pfitomna casto, at uz se jednalo o blize
specifikovany zanr nebo sdéleni, ze jde o adaptaci knihy. Po vétsinu sledovaného obdobi
(konkrétné 15 ro¢niki) prevazovaly plakéty s urcitou charakterizaci filmu. V roce 1990
jich byla drtivd vétsina, pak doslo k jistému atlumu, ale od roku 2007 zacina pocet tako-
vychto plakat opét prevazovat. Hypotéza ¢islo sedm tedy nebyla jednozna¢né potvrzena
ani vyvracena.

Formulace ,V kinech od...” se poprvé objevila u plakatu k filmu No~ pLUS ULTRAS
v roce 2004. Jak je vidét z tabulky ¢. 9, aZ do roku 2012, kdy se tento text objevil na 18 ze
45 plakatu, nebyla tato informace vyuzivana na plakatech prilis casto a za celé obdobi Ize
pozorovat s vyjimkou roku 2012 malo vyrazny nartst. Webové stranky se na plakatu ob-
jevily poprvé v roce 1998 (Co cHYTNES v ZITE). V roce 2004 byly pfitomné na vétsiné pla-
katt a tento trend vydrzel nékolik let. Pak se postupné pomér plakatt, které webové stran-
ky uvadély, a plakatt bez této informace zacal opét snizovat, zfejmé vlivem moznosti
vyuzivani webovych vyhleddvactti a naristu vyznamu socidlnich siti. Vyskyt obou zminé-
nych prvka ukazuji tabulky ¢. 9 a 10.

Zavéry

Na ceskych filmovych plakatech v letech 1990-2012 postupné pribyvala loga partneru fil-
mu, nejprve v jednom pruhu, posléze ve dvou a vice pruzich, coz svéd¢i o proméné finan-
covani filmové vyroby a distribuce, o ur¢ité ,,komercializaci® ilmového plakatu. Pocet pla-
kath, které bychom mohli povazovat za ,umélectéji“ pojaté, tedy malované, kreslené
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a koldzové, se postupné snizoval a zacala pfevazovat fotomontaz, usnadnéna rozvojem
elektronického zpracovani fotografie. Dominantni fotografie herce nebo herecky byla vy-
uzita priblizné ve dvou tfetinach plakati, narast tohoto trendu mezi lety 1990 a 1991 byl
dramaticky, coz lze pricist inspiraci hollywoodskym plakatem, stejné jako zvyraznéni
jmen herct na plakatech, které se vSak zacind vice prosazovat az pozdéji, od roku 2003.
Kumulativni preference nebyla ve sledovaném obdobi na filmovych plakdtech bézné vyu-
zivana. Jednalo se pouze o nékolik vyjimek, které jsou pro nase zdvéry marginalni. Cetnost
pouzivani sloganu se zvy$ovala pouze mirné, filmy byly ovéem velmi ¢asto na plakatech
néjakym zptisobem stru¢né charakterizovany. Jen mirny nartst oblibenosti slogana a re-
lativné stabilni vyuzivani stru¢né charakterizace oviem nemuzeme povaZovat za typicky
»hollywoodsky® rys nebo rys svéd¢ici o ,komercializaci® filmového plakatu. Co se na pla-
kdatu nezménilo, byl vyskyt ndzvu filmu, ktery byl pfitomny viude.

Cesky filmovy plakat se tedy po roce 1989 v nékterych ohledech inspiroval plakdtem
hollywoodskym (zdiraznéni jmen a fotografii herci), avsak nékteré vlastnosti typické pro
hollywoodsky plakat nepfevzal (kumulativni preference), naopak se prizpasobil specific-
ky ceskému, respektive evropskému prostredi (vyskyt log). Marta Sylvestrova ve své studii
zdutraznila, Ze porevolu¢ni filmovy plakat byl poznamenan chaosem. Lze v tom véak vidét
také prelomové obdobi, kdy se forma filmového plakatu zacala proménovat, aby se mohla
adaptovat na nové podminky. Nakolik je mozno Zzelet ztraty umélecké hodnoty filmového
plakatu, zastava otazkou. Pro filmovy primysl bylo kazdopiddné uz od éry némého filmu

vawr

nejdulezitéjsi, aby zaujal lidi a donutil je prejit na druhou stranu ulice.
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vé univerzité v Brné. V soucasné dobé pracuje jako produkéni.
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Citované filmy:

At Ziji rytiti (Karel Jandk, 2009), Co chytnes v Zité (Roman Vdvra, 1998), Doba médéna (Ivo Bystfi-
¢an, 2010), Dva nula (Pavel Abraham, 2012), Experti (Karel Coma, 2006), Hlava-ruce-srdce (David
Jakab, 2010), Kamendk (Zdenék Troska, 2003), Krdlovsky slib (Krystof Hanzlik, 2001), Moje velkd in-
dickd svatba (Bride and Prejudice; Gurinder Chadha, 2004), Mrtvy les a jiny bulsit (Pavel Marek,
1990), Muzi v nadéji (Jifi Vejdélek, 2011), Non plus ultras (Jakub Sluka, 2004), Raftdci (Karel Jandk,
2006), Roman pro muze (Tomas Bafina, 2010), Roming (Jifi Vejdélek, 2007), Snowboardici (Karel Ja-
nak, 2004), Ucastnici zdjezdu (Jifi Vejdélek, 2006), Vdclav (Jiti Vejdélek, 2007), Veni, vidi, vici (Pavel
Gabl, 2009), Zeny v pokuseni (Jiti Vejdélek, 2010).
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SUMMARY

The Development of Czech Film Posters
over the Years 1990-2012

Katefina Safafikova — Jan Hanzlik

The study focuses on the development of Czech film posters over the years 1990-2012, an era dur-
ing which the tradition of artistic posters has been replaced by the need for more commercially fo-
cused promotion of films in the newly established free market and by technological developments,
i. e. the development of computer processing of images. Through a quantitative analysis, the study
attempts to examine the form and individual elements of film posters. Over the course of this era,
more artistically elaborate posters in the form of drawings or paintings have been gradually replaced
by Hollywood-inspired photos of actors, whose emphasized names have also begun to play a signif-
icant role in posters. Certain additional typical Hollywood elements, such as the so-called “accumu-
lative preference” (e. g. “from the director of...”), have not become popular within the Czech envi-
ronment. The different conditions of the free market have led to the gradual inclusion of the logos of
the companies financing individual films in posters with their number increasing over the years.
Czech posters in the examined era have thus acquired certain elements typical of Hollywood post-
ers and a number of elements specific for the Czech or European means of financing film produc-

tion.
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