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ABSTRAKT

Cesky filmovy plakéat vznikl na po¢atku devatenactého stoleti. Jeho podoba byla vzdy
ovlivilovana momentéalni spolecenskou situaci a ideologii. Zlata éra ceského filmového
plakatu se datuje do kratkého udobi let 1964 — 1968. Do roku 1992 byly vytvareny
puvodni Ceské navrhy i pro filmy, které k nam pfichdzely ze zahrani¢i. Na pocatku
devadesatych let Cesky filmovy plakat expandoval z tradicniho prostfedi kin také do
videoptij¢oven a maloobchodnich prodejen. Dnes patii filmovy plakat ke stale platnym
propagacnim nastrojim, ale mimo klasickych formati se vyuzivd i1 jeho dalSich
netradi¢nich podob. Pies rozvoj ostatnich propagacnich médii je pravdépodobné, ze se

vyznam Ceského filmového plakatu v nejbliz§i budoucnosti nezmensi.

The tradition of the Czech movie poster was set in the beginning of the 19" century.
Its form has always been influenced by the actual social situation and ideology. The short
golden era of the Czech movie poster dates from 1964 until 1968. Until 1992 original
Czech poster designs were made even for the foreign movies. In the beginning of the 90’s
Czech movie poster spread from cinemas to video rentals and retail outlets as well. Up to
the present day we consider movie poster still to be a significant promotion tool, but
besides the classical formats many untraditional forms are being used. Despite the
development of other promotion media it is likely that the significance of the Czech movie

poster will not decrease in future.
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UvVOoD

Devatenacté stoleti bylo dobou vpravdé prevratnou. Svétlo svéta spatfilo velké
mnozstvi technickych vynalezl. Na nékteré z nich jsme uz zapomnéli, ale mnohé ovliviiuji
nas zivot dodnes. A tak byla objevena i litografie a kinematografie, prvni na pocatku
devatenactého stoleti, druha na jeho sklonku. A spole¢né daly vzniknout svébytnému
propagac¢nimu Utvaru, ktery nazyvame filmovym plakatem. Plakat je nestorem filmové
propagace, provazi kinematografii uz vice nez sto let od jejiho vzniku az do soucasnosti.
Samostatnou kategorii je cesky filmovy plakat, ktery mé& bohatou a peclive
zdokumentovanou historii. Pfesto, nebo pravé proto, stidle zajiméd teoretiky umeéni i
reklamy. Ale laka také sbératele, ktefi jsou pfipraveni za nékteré unikatni kusy utracet

v aukcich zna¢né finan¢ni ¢astky.

Ja se s filmovym plakitem, a nejen s tim Ceskym, Uzce setkdvam uz osm let jako
pracovnik marketingu filmové distribu¢ni spolecnosti. Vzdycky jsem ho bral jako
samoziejmou a automatickou soucast reklamnich aktivit, ale nikdy jsem se nezamyslel nad
jeho historii, soucasnosti a budoucnosti. Nikdy jsem doopravdy nepfemyslel o jeho
specifi¢nosti a nezastupitelnosti. Proto jsem pfivital moznost vénovat se tomuto tématu ve

své bakalarské praci.

Réad bych se pokusil zatadit filmovy plakat do SirSiho kontextu marketingovych
komunikaci a vystihnout specificky vztah mezi plakatem a filmem. Podivam se na hlavni
historické a vyvojové etapy cCeského filmového plakatu a srovndm jej se zahrani¢ni
tvorbou. A v neposledni fad¢ bych rad ukazal, jak dnesni ¢esky filmovy plakat vznika, jaké
jsou moznosti jeho vyuziti a pokusim se téz odhadnout smér, kterym se bude ubirat

v budoucnu.

Osou mé prace je analyza dostupnych teoretickych materiali, které¢ doplituji praktické
zkuSenosti. Jednak mé vlastni, a potom také ty, které mi budou ochotni sdélit pfi osobnich

rozhovorech kolegové vénujici se tématu v praktickém zivoté.
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Pro svou praci jsem si predem stanovil n€kolik pracovnich hypotéz, které v Zavéru

podrobim analyze:

1. Cesky filmovy plakat prozil své nejhorsi obdobi v dobach socialistického

Ceskoslovenska, kdy trp&l obsahové i funkéné pod ideologickym natlakem.

2. Po Sametové revoluci v roce 1989 byl plakat druhem zastaralé propagace, ktera obtizné

konkurovala ostatnim médiim.

3. V devadesatych letech zanikl ptivodni ¢esky filmovy plakat a nahradila ho propagace

hollywoodského stylu — obsahové 1 funkcné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNIi POJMY

Tato kapitola vymezuje zakladni pojmy, jako jsou plakat, filmovy plakat a cesky
filmovy plakat. Dale zasazuje plakat do Sir§tho kontextu marketingovych komunikaci a
popisuje vyrazové prostiedky, které ovliviuji jeho podobu. V neposledni fadé také ukazuje

film jako specificky statek, ktery je prostfednictvim plakatu prezentovan.

1.1 Plakat a jeho definice

Sergio Zyman napsal popularni knihu o marketingu (1), jejiz poselstvi sam shrnul do
dvou vét (Zyman, 2004, s. 11): ,,Marketing neni véci tretek a prazdnych feci, ucelem
marketingu je prodavat. Neni to umélecky obor, je to véda.” Z pfisné¢ materialistického
hlediska musime ziejm¢ s dlouholetym S§éfem marketingu firmy Coca-Cola, kterého
casopis Time zaradil mezi tfi nejvetsi prodejce dvacatého stoleti, asi spiSe souhlasit.
Predmétem této prace je ale propagacni prostiedek, ktery od svého pocatku zamérné i

nevédomky spojoval ucelovost i estetické hledisko.

Dotazoval jsem se kolegl i pratel, jak by definovali pojem plakat. Nékteti v ném
vid€li ucelovy nastroj marketingu, jini vyzdvihovali spiSe uméleckou stranku. To podle
toho, komu bylo co bliz§i. V soucasnych marketingovych knihach se pojem plakatu
objevuje jen velmi zfidka, jakoby na tomto propagac¢nim prostfedku jiz nebylo z funk¢niho
hlediska co popisovat, objevovat ¢i diskutovat. Vice odkazi lze najit v knihdch o
vytvarném uméni. A tady (Trojan, Mraz, 1996, s. 151) se objevuje také nasledujici

definice:

Plakat — afi§; graficky poutavé feSend a rliznymi technikami tiSténd tiskovina o

rozméru obvykle vétsim nez A3 (297 x 420 mm), obrazova a textova, slouzici k informaci,
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naboru, propagaci', ke kulturnim ucelim a osvéts, vyv&Sovana na plakatovacich plochach

nebo jinych k tomu uréenych vetejnych mistech; patii mezi uzitou grafiku®.

V publikaci o grafickém designu (3) najdeme nasledujici definici plakatu. ,,Plakatova
tvorba, Casto pokladana za umélecky smér, je jiz odedavna zplisobem komunikace a dnes
tvofi neodmyslitelnou soucast nasi kultury. Dobfe navrzeny plakéat musi ptisobit na dvou
urovnich — za prvé musi upoutat pozornost a za druhé informovat. Kromé splnéni
zminénych kritérii charakterizuje dobry plakat také svébytny styl a napadité vyuziti barev.
Plakat je vlastn¢ rozmérnym malifskym platnem, jez skyta designérovi prilezitost pouzivat

pismena jako obrazové prvky.“ (Dabner, 2004, s. 110).

Odlisny pohled na plakat nabizi jind publikace (Kroutvor, 1991, s. 9): ,,Plakat neni
obraz, neni to umélecky objekt, ale kulturni fenomén doby. Na plakat se musime divat
jinak neZ na tradi¢ni malitské dilo a také ho musime zasazovat do jinych kontextl. Pocatky
plakatu jsou spojeny se sociologii mésta, s psychologii davu a symbolikou ulice.
Mpytologie banality, Zurnalismus, nastup politické ekonomie a prudky rozvoj techniky se

podileji na vzniku plakatu daleko vic nez estetika uméni.*

r~r

At uz na plakat pohlizi marketingovy specialista nebo umélec, nikdy by ho nemél
posuzovat jen zuzenou optikou. Bude také zalezet na tom, zda se jednd o plakat historicky
nebo soucasny. Z hlediska provedeni se miize nezfidka jednat o pozoruhodny tvir¢i pocin.
Ptesto je vznik plakatu vzdy motivovan jeho ucelnosti a vyuzitelnosti k piipoutani

pozornosti.

' Tamtéz, s. 159. Propagace definovana jako: Zamémé §iteni myslenek, ideji; vefejné upozoriiovéni
specifickymi prostfedky na urcité véci a jevy.
2 Tamtéz, s. 204. Uzita grafika definovana jako: Oblast vytvarné tvorby zprostfedkujici prenos

myslenek a informaci prostiednictvim obrazovych a pismovych grafickych znakd.
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Plakat mél a md mnoho riznych podob. Tato prace si neklade za cil vypocitavat
vSechny oblasti a zplsoby, jak se plakat pouzival. Je vSak nutno zminit, ze uz ve tficatych
letech devatenactého stoleti byl plakat v milionovém Londyné nejrychlejSim zpiisobem
vetejného oznameni (4). U nés je v tomto smyslu asi nejznaméjs$i mobilizacni vyhlaska
cisafe Frantiska Josefa L.°, kterd zagina slovy ,,Mym narodim* (vydana 26.7. 1914) a
bezprosttedn& predchazi Prvni svétové vélce'. Dostal se dokonce i do filmové podoby
na$eho nejznamgjsiho humoristického romanu, Osudd dobrého vojika Svejka’.
V pocatcich mély plakaty téméf vyhradné podobu textovou, u nichz obsahova stranka
jasn¢ vitézila nad estetickym hlediskem. Tyto plakaty piezily az do soucasnosti na
vyvéskach kin, divadel nebo klubl. Maji funkci programovych oznamovateli na urcité
casové obdobi, obvykle tyden nebo mésic. Propojeni informacni a estetické funkce plakatu
pfedstavuje tvorba nasténnych plakatovych kalendard, které vytvarela fada velkych
spolecnosti od druhé poloviny devatenactého stoleti. Repliky téchto praci dnes znovu
vydavaji zejména pivovary, které v nostalgickém duchu pfipominaji dlouholetou tradici,
proslulost a kvalitu svého piva. Komer¢ni propagacni plakat se vyuzival na mnoha
mistech. Byl soucasti vSech moznych typti maloobchodnich prodejen, kulturnich domd,
restauraci, kin, ale vyrazné se prosazoval také na ulici a ve vylohach. V dobéch realného
socialismu byla ostatné plakatova instalace Casto jedinou dekoraci, kterou jsme si mohli ve
vylohdch prohlédnout. Proto méla cast plakath vyhradné funkci dekorativni,
propagandistickou nebo osvétovou. Jejich namétem byla rGzné vyroci, jako piipominka
Svatku prace nebo Mezinarodniho dne Zen. S osvétovym nebo vychovnym plakatem bylo
casto mozno se setkat ve zdravotnictvi: jezte vitaminy, myjte si ruce, Cistéte si zuby...
Znama je ale také pestrd a mnohaleta tvorba pod znackou BESIP, tedy osvéta ve prospech
bezpecnosti silnicniho provozu. Plakat byl ale také ozdobou bytovych interiérti, zejména
pak umélecky hodnotné prace z Sedesatych let. Zcela odlisné naméty mély plakaty, které
doslova zaplavily dilny, gardZe a autoservisy — vévodily jim spofe odéné Zeny, které se

objevovaly zejména na exportnich variantach plakatovych kalendait nasich socialistickych

? Frantisek Josef 1. (1830 — 1916), cisaf rakousky a Gesky, uhersky kral.
#28.7.1914 - 11.11. 1918.

> Dobry vojak Svejk (1956), rezie: Karel Stekly. Podle knizni pfedlohy Jaroslava Haska.
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podnikl. Naméty nékterych plakath byly nekonkrétni, nepropagovaly jen jediny vyrobek,
ale upoutavaly na celou kategorii zbozi (naptiklad v samoobsluhach, konzumech nebo
prodejnach ovoce a zeleniny). A nic na tom nemeénilo ani to, Ze vyobrazené produkty tfeba
nebyly momentalné k dostani. Takové plakaty visely na svém misté po dlouhou dobu a
vzhledem ke své proménlivé aktudlnosti mély misty spiSe dekorativni ulohu. Nebo plnily
funkci orientaéni — v blizkosti plakatu s konzervami se skute¢né nachazel regal s touto
kategorii vyrobkt. Plakat mohl mit ale také vyrazné aktivacni a emocionalni uc¢inek. Staci
vzpomenout na prace, které na prelomu devatenactého a dvacatého stoleti zvaly na rtizné
druhy ,,ndrodnich vystav*. Nejenze sdélovaly misto a Cas kondni, ale obsahov¢ hraly téz na
narodnostni strunu Cechil, kteii tehdy zili ve spoleéném soustati Rakouska-Uherska’.
Podobnou ulohu sehrél plakat opét v roce 1989, kdy vyzyval veiejnost k odporu proti

komunistickému rezimu a nasledné po ptevratu zval k prvnim demokratickym volbam.

Samostatnou a uzce specifickou skupinou je filmovy plakat. Je to takovy plakat, ktery
byl navrzen a vytvoten pro propagaci jednoho jediného produktu, filmového dila. At uz se
jednd o film, ktery je promitdn v kinech, nebo o snimek, ktery je nabizen na nosi¢ich
domaci zabavy’. Zcela ojedingle mize filmovy plakat také upoutavat na jinou formu $ifeni
natodeného snimku, napiiklad nestandardni projekce® v kavarnach nebo klubech, &i na
Siteni prostfednictvim elektronickych médii (zejména kabelové’ nebo terestrické'
také dila, ktera sice nepropaguji konkrétni film, ale upoutavaji na udalosti s nim spojené. U
nas predevSim proslula plakatovd tvorba Mezindrodniho filmového festivalu Karlovy

Vary.

% Typickou ukazkou miize byt plakat Vojtécha Hynaise s postavou Cechie z roku 1891, ktery zval na

Vseobecnou zemskou vystavu v Praze.

¥ V odborné mezinarodni terminologii oznatované jako , Non-theatrical performance*.
? Televizni stanice, jejichz signal je ifen do domécnosti prostiednictvim kabelovych rozvodi.

' Televizni stanice, jejichz signal je ifen vzduchem prostiednictvim pozemnich vysilagi.
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Jesté uzsi kategorii je Cesky filmovy plakat. Jedna se o takovy plakat, ktery byl uréen
k propagaci filmii na Gizemi Ceské republiky a do jehoz podoby tviiréim zpiisobem zasahli
gedti nebo v Ceské republice Zijici zahrani¢ni autofi. To se pochopitelné tyka posledni
dé&jinné etapy''. Definici je nutno rozsifit o Slovensko v dobé& existence spoleéného statu
Cechii a Slovaka'?, respektive o piipadné vlivy ostatnich Gizemi Rakouska-Uherska, ke
kterym Geské zemé historicky pfindlezely'”. Za ¢esky filmovy plakat je mozné ozna¢it i
dilo, které propaguje snimek, jez vznikl primarné pro jiné teritorium (naptiklad filmy
americké, anglické, francouzské), ale k podpote jeho uvedeni u nas byl vytvoiren specificky
filmovy plakat. Ten nesmi byt pouze lokalizovanou'* formou piivodniho navrhu, ale musi

nést vyrazné stopy vlastniho autorského vkladu. Definice opét plati pro vSechny oblasti

filmové propagace, jak jsou vyjmenovany v pfedchozim odstavci.

Pro uplnost je nutno jeSté dodat, Ze propagacni materidly, které nelze kvili jejich

malému rozméru jiz oznaovat za plakat, se obvykle nazyvaji letaky'’.

1.2 Plakat v SirSim kontextu marketingové komunikace

Plakat, a nejen ten cesky filmovy, patii z funkéniho hlediska do komplexu
marketingovych komunikaci. Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych vyrobkl s ostatnimi (Kotler, 1997, s. 4). Marketing se dale rozdé€luje na tzv.

"'0d 1.1. 1993 do soucasnosti.

12 Zahrnuje obdobi viech forem spoleéného souziti od 28.10. 1918 do 31.12. 1992.
" Obdobi do 27.10. 1918.

" Do geského jazyka prelozenou.

' (Trojan, Mréaz, 1996, s. 113): Propaga¢ni jednolistova tiskovina mensiho formatu, pouzivana

k rychlému a operativnimu pfenosu informaci konkrétniho charakteru.
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marketingovy mix. Je to soubor takovych nastrojii, které firma pouziva k tomu, aby
usilovala o dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu (Kotler, 1997, s. 74).
Existuje mnoho riznych ndastroji marketingového mixu. McCarthy popularizoval
roztiidéni téchto nastrojti do Ctyt faktorti, nazyvanych €tyri P: Product, Price, Place a

Promotion'®.

Plakat tedy spada do oblasti propagace (promotion). V ramci propagace opét mizeme

identifikovat razné formy komunikace (Vysekalova, Komarkova, 2001, s. 13):
e reklama (advertising)
e osobni prodej
e podpora prodeje (sales promotion)
e prace s veiejnosti (public relations)
e piimy marketing (direct marketing)
e sponzoring.

Filmovy plakat a jeho derivaty bychom mohli ptifadit ke dvéma jmenovanym forméam,

k reklamé a k podpore prodeje.

Parlament Ceské republiky schvalil vroce 1995 definici reklamy, ktera fika, ze
»reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostiednictvim komunika&nich médii' ™ (Vysekalova, Komarkova, 2001,
s. 14). Reklama umoziuje produkt prezentovat v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvka,
plsobicich na smysly ¢lovéka. Oslovuje Siroké publikum potencidlnich zdkaznika, ale jeji

nevyhodou je urcitd neosobnost a jednosmérna komunikace. Filmovy plakat bychom mohli

1V geském jazyce se pouziva nejcastdji téchto ekvivalenti: vyrobek (product), cena (price), misto

(place) a propagace (promotion). Termin ,,misto* téz zahrnuje distribuci. (Kotler, 1997, s. 75)

' Predstavime-li si $koldka, ktery uvidi na chodbé u Saten plakét s upoutavkou na novy film, a tento ho

piimé&je k navstéve kina, je to situace, v niz plakat zcela napliiuje vyse popsanou definici reklamy.
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v ramei reklamy zatadit mezi venkovni reklamu'®. Tento pojem se viak stal v poslednich
nékolika letech problematickym. Zatimco ,,venkovni reklama®“ oznacuje vSechny
komunika¢ni prostfedky, které plsobi na piijemce v krajin€ a na ulici, plakaty a jina
podobna média jsou pouzivany také uvnitt budov — obchodt, skol, klubi a podobné. Proto
se v marketingové praxi neddvno objevil a stale vice se prosazuje presnéjsi termin ,,out-of-
home media“'’, ktery nema dosud jednotny esky ekvivalent. Jedna se o propagaci, ktera

ptisobi na ptijemce kdekoli (venku 1 uvniti) mimo jeho vlastni domov.

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastrojii, které pfitahuji pozornost
spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho ptivést ke koupi vyrobku. Prostiedky
podpory prodeje jsou zaméieny jak na koncové zakazniky, tak na obchod. Tyto prostiedky
uplatitujeme predev§im v situacich, kdy chceme doséhnout rychlé a intenzivni reakce
(Vysekalova, Komarkova, 2001, s. 14). Ztejm¢ nejjasnéj$im signalem konzumentti smérem
k zadavatelim je pozadavek mensiho mnozstvi reklamy v televizi, na internetu a ve formé
direct maili. Naopak vice pozornosti ke konkrétnim produktim a znackdm by lidem
nevadilo v misté prodeje a v sdlech kin (9). Pfednosti prostiedki podpory prodeje podle

spole¢nosti Felco™ ukazuje tabulka (Tab. 1).

'V marketingové praxi se pouziva spide anglicky termin outdoor (doslova ,,venku“). Jedna se o
jakoukoli formu propagace, ktera plisobi na potencidlni spotiebitele venku na ulici, nebo v krajiné¢ mimo jeho

domov.
¥ Doslova ,,mimo domov*.

* Felco — spole¢nost, kterd se zaméfuje na provozovani reklamnich médii v misté prodeje. Graf

publikuje na svych internetovych strankach www.felco.cz.
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Tab. 1. Prednosti POP v misté prodeje podle spolecnosti Felco, jak

s nimi souhlasi obchodnik a vyrobce.

Argument Obchodnik Vyrobce
Vzbudit pozornost 75% 81%
Nov¢ predstavit produkty 69% 81%
Podpotit promotion aktivity 67% 65%
Komunikace image znacky 67% 63%
Svést k impulzivnimu nakupu 46% 48%
Zvysit zisky 38% 27%

Filmovy plakat miZe ovlivnit kone&né spotfebni rozhodnuti i pii navitévé kina®'.
Presto je ale jeho hlavni doménou pfi podpoie prodeje zejména distribuce na nosi¢ich
doméci zabavy. V mezinarodni terminologii se pro takové plakaty vzilo oznageni POS™.
Do stejné skupiny patii i do designu konkrétniho filmu dekorované prodejni stojany
(merchandiser), visici papirové poutace (banner), poutace v regalech (wobler, stop karta) a
dal$i propagacni nastroje, které 1ze umistit do bezprostfedni blizkosti nabizeného produktu
tak, aby bylo mozno efektivné ovliviiovat nakupni rozhodovéni zédkaznikl. Ne pfili§ casto
je u nas filmovy plakat pouzivan jako darek k nakupu stejného filmu na nosicich domaci
zébavy. Tato forma podpory prodeje je vsak velmi popularni napiiklad v Madarsku®.
Tabulka (Tab. 2) ukazuje, jaké druhy a pocty plakati a s nim piibuznych propagacnich

materialii nejéast&ji vyuziva filmova distribuce spole¢nosti Warner Bros. CR k propagaci

'V multiking (kino s vice promitacimi saly na stejném misté) se ve stejny ¢as nabizi nékolik filmg, ale
zakaznik se pfimo u pokladny rozhodne koupit listek na ten konkrétni a jediny snimek, ktery ho v dany

okamzik zaujal. Jednim z impulzi pro takové rozhodnuti miize byt i vystaveny filmovy plakat.

2 Point of sale®, doslova ,,misto prodeje*. N&které distribuéni spole¢nosti také vyuzivaji zkratku POP

(Point of purchase) — doslova misto nakupu. Ve filmové distribuci si jsou oba terminy vyznamove rovny.

3 7Zdroj: Rita Gyarmati, marketingové feditelka videodistribuéni spole¢nosti Intercom Hungary.
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sttedniho nebo vétsiho titulu. VSechny zminéné propagacni materidly pfitom nepouziva

soucasng, ale voli jejich kombinace dle vysky rozpoc¢tu a komunika¢nich zaméra.

Tab. 2. Druhy, pocty a ceny™ propagacnich materidlii, které nejcastéji
vwuziva spolecnost Warner Bros. CR k propagaci stiednich a velkych

filmii v Ceské republice™.

Nazev Format Pocet (ks) | Cena (ks)

Plakat Al Kino 4000 8,37 K¢&
Plakat A3 Kino 3000 3,98 K&
Samostatné stojici poutat®® | Kino 20 638,72 K&
Plakat Al Video 1600 13,64 K¢&
Plakat A2 Video 2200 6,80 K&
Plakat A3 Video 2100 4,84 K&
Samostatné stojici poutac Video 500 293,30 K¢
Zaves A2 Video 1900 19,40 K¢&

K vnimani reklamy obecné slouzi zdkaznikovi vSechny zékladni smysly: zrak, sluch,
¢ich, hmat a chut. Plakat vSak vnima pouze jedinym smyslem, zrakem. Proto plakat
vykazuje nékteré specifické rysy, kterymi se 1isi od jinych forem propagace. Kolemjdouci

mu vénuje zpravidla jen letmy pohled. Je tedy velmi dillezité, aby byla hlavni sdélovana

** Ceny jsou pouze orientatni. Zahrnuji graficky navrh (adaptaci), predtiskovou piipravu a tisk.

vvvvvv

jednotlivych polozek navysuje asi o 30%.
*% Produkce ze zahraniéi. Cena nezahrnuje dopravu do CR, je velmi orientaéni a podle typu a velikosti
se mize znacné lisit.

27 Vetné raznice, vyseku a povrchové tpravy (lak).
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myslenka okamZité a jednoduse srozumitelna. Uspésné plakaty potvrzuji, Ze jeden vyrazny

prvek je témet vzdy u€innéjsi nez vétsi pocet mensich prvki.

Plakat, at’ filmovy nebo jiny, by mél po obsahové strance dodrzovat etické zasady.
V tomto sméru pro n¢j plati stejna pravidla, jako pro vSechny ostatni formy propagace.
Zasady etické reklamni praxe v Ceské republice jsou shrnuty v Kodexu, ktery sestavila
Rada pro reklamu. Ze své praxe mohu potvrdit, Ze filmovy plakat nema s porusovanim
etického kodexu obvykle zadné problémy. Producenti si jsou pfili§ dobie védomi toho, ze
negativni postoj vefejnosti vyvolany neetickou nebo pftilis kontroverzni reklamni kampani
by mohl ohrozit finan¢ni profitabilitu natocené¢ho filmu. Ostatné i fada hereckych celebrit
si svou povést velmi dobie hlidd. Soucasti jejich smluv jsou Casto Clanky, které zapovidaji

napiiklad spojovani herce s alkoholem, cigaretami, stfelnymi zbranémi, drogami a dalSimi

problémovymi oblastmi.

Graf 1 Vlastnosti, které by podle zdkaznikii méla mit reklama. Zdroj:

Factum Invenio, 2004.
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1.3 Nastroje vyuzivané pri tvorbé plakatu

Tvorbou plakétu od prvotniho navrhu az po jeho kone¢nou podobu se zabyva graficky
design. V pievazné ¢asti 20. stoleti grafici vytvareli vSechny elementy svého navrhu ru¢né.
Dnes pomahaji autoriim pocitace a slozité programy. Tento technicky posun pochopitelné
rozsifil grafikovy moznosti a zjednodusil vyrobni proces, ale na druhé stran¢ se z finalniho
dila casto vytraci osobitost a jasné rozpoznatelny ,,rukopis® autora. Dnes muze kazdy
zdat, Ze rozmach technickych moznosti ptsobi spiSe pozitivné, Ze konkurence mezi grafiky
je vetsi, vyrobni proces Casové flexibiln€j$i a ceny za vytvoreni tohoto propagacniho
nastroje nizsi. To je pravda, ale souCasné také pfibyva diletantskych pokust o seridzni
propagacni dila, které nerespektuji ani zakladni grafické nebo marketingové zasady. Vedle
jednoclennych ,,gardzovych grafickych studii* na trhu plsobi i prestizni kreativni dilny,
které¢ jsou schopny dosahovat velmi kvalitnich vysledkli. Ne kazdy si ale muaze jejich

sluzby dovolit.

Pritom zkuSeny grafik i zaCinajici amatér drzi v rukou na pocatku tvir¢iho procesu
shodné nastroje. Zptsob, jakym je uchopi, jak je pifetavi ve vice ¢i méné plisobivy a
fungujici vysledek, zalezi jen na jejich talentu, intuici, védomostech a citu. Nemalou roli
zde ovSem hraje 1 Stésti a spravnd momentalni inspirace. Zde jsou jednotlivé slozky
designérského procesu, které predstavuji jakési stavebni kameny kazdé zékladni

kompozice:

1.3.1 Formy a formaty

Jednim z prvnich aspekti, které je tieba pii navrhu plakatu zvazit, je jeho forma a
velikost. Grafik ma ale jen velmi ojedinéle zcela volnou ruku ve vybéru formatu. V drtivé
vetsin€ naopak musi svlj navrh uzpisobit rozmértim, které si predem stanovi zadavatel.
Musi také doptedu pocitat stim, ze vramci kampané se miize objevit vice riznych
formatd, které spolu musi obsahové a stylové korespondovat (rizné formaty tiskovych
inzeratl, plakaty, letdky, netradi¢ni formaty venkovni reklamy a podobn¢). Obecné plati,

ze ¢im vice vstupnich informaci zadavatel grafikovi poskytne a ¢im lepsi ma predstavu o
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funkci a pozici plakatu v rdmci souboru vSech zamyslenych marketingovych komunikaci,
tim lepSiho komplexniho propaga¢niho efektu lze v konecném dusledku dosdhnout.
Neexistuji zddna striktni pravidla, kterd by ptedepisovala, jakou velikost méa filmovy
plakat mit. Z dotazovani mezi pracovniky filmovych distribu¢nich spole¢nosti®® jasné
vyplynulo, ze se nejvice vyuziva standardizovanych formati Al, A2 a A3 ve vySkovém
provedeni. Vyjime&né se vyuzivé i formatd jingch®. Prehled moznych standardizovanych

formath ukazuje tabulka (Tab. 3).

Tab. 3. Prehled standardizovanych formati, které se mohou vyuzit pri

tvorbé filmovych plakati.

Standardizovany format Rozmér (mm)
A0 841 x 1189
Al 594 x 841
A2 420 x 594
A3 297 x 420
B1 707 x 1000
B2 500 x 707
Cl 648 x 917
C2 458 x 648

*¥ Jedna se o lokalni distributory Falcon, Bontonfilm, Universal a Warner Bros. Jmenované spoleénosti
dohromady reprezentuji asi 81% trzniho podilu filmi distribuovanych do kin v CR a asi 88% trzniho podilu
filmd distribuovanych na nosi¢ich doméci zabavy v CR (rok 2004). Vedle lokalni tvorby také distribuuji
napt. dila nasledujicich filmovych studii: Columbia TriStar, 20th Century Fox, Buena Vista, Universal a

Warner Bros. Aktualni trzni podil mezirocné kolisa podle poctu premiér a komeréni sily uvadénych tituli.

* Jiné forméty se vyuZivaji zejména u zahraniénich snimkii, pokud takové plakéty ptimo dod4 matetska

centrala. Na lokalni Grovni se az na velmi ojedinélé vyjimky prakticky nevyrabéji.
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Snaha zaujmout zakaznika netradi¢nim zptisobem na netradi¢nich mistech nuti grafiky
hledat i dal$i neobvykld feSeni. Proto se dnes miiZeme setkat také s dalSimi diive
neznamymi formaty plakatu a jeho derivaty. Podrobnéji o této problematice pojednava

kapitola 3.

1.3.2 Pismo a text

Pisma lze rozdélit do dvou kategorii — na textova a akcindencni neboli titulkova. Lisi
se zejména velikosti. Textovym pismem se sazi prevazna Cast bézného textu a jeho
velikost se nejcastéji pohybuje mezi 8 az 12 body. Akcindenéni pisma zacinaji od velikosti
14 bodi a pouzivaji se predevS§im pro nadpisy nebo pro strucné uvodni odstavce
k hlavnimu textu (Dabner, 2004, s. 34). Plakat obvykle kombinuje textové a obrazové
sd¢leni. Textova cast se vzhledem k charakteru tohoto propaga¢niho prostfedku omezuje
na jednoduché maximalné nékolikaslovné slogany (titulky). Proto se v plakatové tvorbé

uziva témet vyhradné akcindencnich pisem.

Kazdy jednoduchy textovy editor obsahuje alespoii nékteré zakladni fonty, jako jsou
Times, Helvetica ¢i Ariel. Ve skutecnosti ale dnes existuje tisice riznych druhli pisem. A
v grafickém designu se vyuziva cela Site této palety. Pti volbé spravného fontu musi autor
brat v ivahu vizudlni dojem, jakym konkrétni pismo pasobi. Nékteré vypadd uhlazené a
jemng, jiné agresivné a tvrdé. Nékteré perfektné zapadne do kontextu kompozice, jiné s ni
kontrastuje. Volit lze z patkovych a bezpatkovych pisem. Kazdy z fontl obvykle nabizi

ruzné fezy, napiiklad slabé, polotu¢né a tucné.

Pii tvorbé filmovych plakatd se také n¢kdy pouzivaji zcela nova pisma, kterd jsou
vytvofena pouze pro ten jediny a konkrétni film. Obvykle je jimi vysdzen ndzev snimku,
ale pro umocnéni celkového efektu se pouzivaji také pro sazbu hlavniho sloganu. V novém

fontu neni tfeba vzdy kreslit celou Skalu vSech existujicich znakli abecedy, ale pouze ty,

30 Typ pisma.
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které jsou obsazeny v pfisluSném nazvu a sloganu. Obrazek (Obr. 1) ukazuje ptiklad hned
dvou unikétnich fontl — jména spolec¢nosti Walt Disney a loga filmu Tarzan. V obou

pripadech byly vytvofeny pouze znaky potiebné pro komunikaci jména (piipadné sloganu).

CIETATSISIIIC

- ZRLS K OVA | 2 1ALNIEDTGE

e e e . e e ey, '

Obr. 1. Logo filmu Tarzan (1999), rezie: Chris Buck, Kevin Lima.

Pro zvySeni G¢inku textového sdéleni je také dilezity zplsob sazby textu. Existuji dvé
zékladni moznosti jeho umisténi. Prvni je symetrickd (nékdy oznacovana jako tradi¢ni),
kdy je text rozloZen podél svislé centralni osy. Symetricka sazba se v plakatové tvorbé
pouziva nejcastéji. Druhd je asymetrickd — textovy blok se umistuje mimo centralni osu.
Zvlastnim dramatickym prvkem je negativni sazba, tedy svétlé pismo na tmavém

podkladu.

Text je mozno zkraslit linkami a ornamenty. Ty sice vedou oko ¢tenafe po plose a
pfitahuji jeho pozornost na urcité oblasti, ale v dnesni plakatové tvorbé€ se tolik neuZivaji.
Tam, kde se klade diraz na jednoduchost a snadnou pochopitelnost sdéleni, mohou ptisobit

nadbyte¢n¢ a nezadoucim zpiisobem tfistit pozornost.

1.3.3 Barva

v

Barva je nejpusobivéjsSim vizudlnim prvkem, snimz se musi designér potykat.

Jednotlivé barvy maji symbolicky vyznam. Kupiikladu ¢ervend byva spojovana s ohném a
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povazuje se za teplou a energickou barvu, kdezto modra pisobi klidné a chladné (Dabner,
2004, s. 54). O psychologickém tuc¢inku barev podrobné¢ pojedndva tada publikaci,
naptiklad (3) a (6). Zvolené¢ barvy ovliviiuji naladu, kterou navrh vyzatuje, a zpisob,
jakym na néj budou lidé reagovat. Nalady navozuji také ur€ité kombinace barev.
Harmonicky ptisobi analogické barvy, tedy ty, které lezi blizko sebe na kruhovém
diagramu barevného spektra (napiiklad modra a zelend). Napéti vzbuzuji naopak
kontrastni barvy, které se na stejném kruhovém diagramu nachézeji naproti sobé (napiiklad
cervena a zelend). Nékteré barvy, jako tfeba odstiny Cervené, jakoby vystupovaly, jiné,
tteba zelena a modra, jsou naopak ustupujici. Barvy jednotlivych odstinli mohou mit také

rizny jas a sytost.

1.3.4 Obrazky, fotografie

Ve filmové plakatové tvorb& se dnes pievazné vyuziva fotografii. Casto se zde
pouziva vyjev nebo koldz z konkrétniho filmu, obvykle v kombinaci s portréty hlavnich
hercti. Ilustrace mohou mit také svlij vyznam, zejména pfi stylizaci nebo karikatuie. Museji
byt ovSem profesionalné provedené. Svépomocné feSeni s rozpacitym vysledkem —
piekreslenou kopii plivodniho plakatu — ukazuje obrazek (Obr. 2). Dilo bylo pouzito pied
kinem Vltava v Kralupech nad Vltavou.
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Obr. 2. Rucné premalovany plakat kfilmu Letec
(Aviator, 2004).

Neni nutné ziskavat snimky pro tvorbu plakatu z databanky, protoze filmova produkce
s jejich potifebou vétSinou uz predem pocitd. Navic v dnesni digitdlni dobé lze v nouzi

vybrat konkrétni scénu ptfimo z nato¢eného materidlu a prosté ji odtud okopirovat.

Fotografii je vétSinou nutno pfed pouzitim upravit. Zakladni technikou je ofezani.
Nasledné se pouzivaji i drobné retuse, jako tfeba odstranéni pozadi, vymazani rusivych
prvkti a podobné. Autor nékdy podléhd pokuseni nebo piikazu a retuSemi zkresluje
skute¢nost. Filmovy pramysl, zejména ten hollywoodsky, je podobnymi triky povéstny.
Digitalné se pomaha tam, kde je nutno vyhladit vrasky, jizvy nebo vylepsit nékteré kiivky
hercli a zejména herecek. NEkdy se muize jednat o umélecky zamér a zamySlenou
nadsazku, vétSinou ale jde pouze o piikraslovani skute¢nosti. Je otdzkou, kde je hranice
tolerance a kde se jiz autor pohybuje mimo eticky ramec. Piiklad ucelové manipulace

s fotografii ukazuje ptiloha (P I).

1.3.5 Kompozice

Zatimco predchazejici kapitoly tohoto oddilu ukazovaly to, co ma k dispozici kazdy
designér bez rozdilu, kompozice je nastroj, ktery jednotlivé autory odliSuje a déld z nich
tvlirce Uspésné a podprumérné. Jednd se o zpuasob, jak skloubit vSechny dostupné
elementy, vyvazit jejich poméry a vhodné sestavit podobu plakatu tak, aby byl nejen
,»hezky* nebo ,,zajimavy“ z pohledu umélce, ale aby piedev§im efektivné slouzil svému
zadavateli. Najit soulad mezi v§emi prvky a prezentovat filmovy plakat jako uc¢inny nastroj
propagace rozhodné neni snadné. Usp&iné plakaty se nepokouseji vyjadiit mnoho
informaci ani textem, ani obrazem, protoze pfili$§ slozity design je chaoticky. Potencidlni

zakaznici totiz vénuji plakattim casto jen letmy pohled.
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1.4 Film jako kulturni statek a jako zbozi specifické povahy

Film je obecnym pojmem, ktery vsobé integruje velké mnozstvi téch
nejrozmanitéjSich vyznamt. Za dobu od objevu kinematografie bylo na celém svéte
natoceno nepocitané de¢l, které aspiruji na piislusnost k filmovému femeslu nebo uméni.
Jen nejvétdi internetova filmova databéze, International movie database®’, obsahuje
»statisice™ zdznamu filmu, které byly natoCeny pro kina, video, televizi a déle serialy i

dalsi produkty filmové zdbavy. Pusobivou kategorizaci filmu nabizi Roland Schiir

v predmluvé ke knize Mal¢ dé&jiny filmu (Kups$¢, 1999, s. 3):

Francouzsti filmovi teoretici radi rozliSuji mezi pojmy ,film*“ a ,cinéma®. ,Film*
popisuje vztah filmového dila k okolnimu svétu, zatimco ,,cinéma* se dotyka jen umélecké
stranky. V anglictiné se vedle ,,film“ a ,,cinéma‘ pouziva jesté¢ ,,movies” (odpovida asi
naSemu vyrazu ,kino*), vhodny pojem pro treti, ekonomicky rozmér kinematografie.
Vsechny tii aspekty jsou pfitom Uzce provazané, co je pro jednoho ,.kino®, je pro jiného
,flm*, ale obecné plati, Ze: ,,movies* se konzumuje jako popcorn32, »cinéma“ je umeéni a
»film* je nejobecnéjsi, nejméné precizovany pojem. Bézné Ceské vyrazy film a kino
odpovidaji zhruba pojmiim ,,film* a ,,movies*, zatimco pro ,,povzneseny* pojem ,,cinéma‘

vyraz chybi.

Z vySe uvedené definice vyplyva, Ze film je specifickym kulturnim statkem, ktery se
snazi o zabavu, pouceni, ale také o sdileni a interpretaci uméleckych hodnot. Dalo by se
fici, Ze takové cile filmové tvorby jsou uslechtilé a Zadouci. Mohlo by se ale zdat, Ze ¢eska
kinematografie nema tradici v tvorbé¢, kterd se nejvice blizi uméni — vzdyt podle Schiira
pro takovou tvorbu nemame ani vlastni vyraz! Pravda je to jen ¢astecnd, je-1i viibec takova
namitka pfipustnd. Nejvétsim Ceskym omezenim je nedostateéné velky filmovy trh.

Zatimco u lidnaté Francie, Velké Britanie, ale také Spojenych statd americkych si 1

3! IMDb, www.imdb.com. Filmova databéze, kter4 je oficialnim zdrojem dat amatéri i profesionald. Je

informacné€ podporovana hollywoodskymi filmovymi studii.

32 Prazend kukufice, symbol nenéro¢né zabavy.


http://www.imdb.com/
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mensinovy, experimentalni nebo umélecky zanr najde dostatecné¢ velkou skupinu
konzumentii, v Ceské republice nékolik desitek nadSencti nemtize zajistit ekonomickou
navratnost podobnych projekth. Moznad proto bylo v minulosti experimentovani
s filmovymi postupy a obrazy méné Casté. Rozhodné se vSak v nasi kinematografii najdou
dila, kterda mtizeme za umélecky hodnotna zcela jist¢ oznacit. Piikladem muze byt

vyjimeéna tvorba Frantiska Vlacila®.

Z nedavné minulosti je ovSem patrno, ze film je i ¢astym néstrojem mocenského boje,
ovlivitovani vefejného minéni a prosazovani ideologii. Film vSak proto neni Spatny, jen byl
zneuzit k necestnym ciliim. Prvni pokusy o ideologickou manipulaci ve filmu ucinil uz ve
20. letech minulého stoleti Sergej Ejzenstejn’, ktery dosahoval emocionalni odezvy u
obecenstva uménim stfihové skladby. Naplno pouzil film k propagaci J.V. Stalin®, ktery
z n¢j udélal nastroj nové komunistické propagandy. Na Stalina navazali v riznych zemich
svéta dalsi predstavitelé komunistickych a totalitirnich rezimf, vcetné toho
ceskoslovenského. Ke svym ucelim pfitom nepouzivali jen propagandu, ale také cenzuru,
at’ pfi vlastni tvorbé, nebo pfi kontrole importované kinematografie ze zahranici. A existuji
staty, kde v téchto praktikach pokracuji dodnes. Vyjimecnou kapitolu zneuziti filmu ve
prospéch propagandy napsal Adolf Hitler*®. Jako jini pfed nim i po ném mél celé filmové
oddé€leni, které produkovalo v pribéhu druhé svétové valky propagandistické snimky.

Unikatni bylo ale jeho spojeni s mladou némeckou reZisérkou Leni Riefenstahlovou®’,

33 Frantisek VI4gil (1924 — 1999), &esky scénarista, herec, ale predevsim rezisér. Drzitel ocendni Cesky
lev (1993) za dlouholety umélecky pfinos ¢eskému filmu. Z filmografie vystupuji zejména snimky Holubice

(1960), Markéta Lazarova (1967), Udoli véel (1967) a Adelheid (1969).
** Sergej Ejzenstejn (1898 — 1948), rusky reZisér.

3 Josif Vissarionovi¢ Stalin (1878 — 1953), vlastnim jménem Dzugadvilli, v letech 1929 - 1953

neomezeny vladce SSSR. Jeden z nejvétsich diktator v d€jinach lidstva.

3% Adolf Hitler (1889 — 1945), od roku 1933 némecky figsky kancléf, od roku 1934 ,viidce a fissky

kanclér*. Na konci druhé svétové valky, kterou rozpoutal, spachal 30. dubna 1945 sebevrazdu.

37 Leni Riefenstahlova (1902 — 2003), némecka rezisérka a herecka.
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kterou uZ roku 1934 povéfil, aby nato¢ila dokument o sjezdu nacistické strany®
v Norimberku. Vzniklé¢ dilo, Triumf vile”, je monumentilnim propagandistickym
obrazem, ktery Hitlerovi proptjcuje myticky, bozsky zjev, zatimco jeho stoupence
redukuje na poddajnou masu. Film vyuzival tak sugestivni obrazovou symboliku, Ze bylo
jeho promitani zakdzédno ve Velké Britanii, Spojenych statech americkych a Kanadé¢.
Riefenstahlovd nasledné¢ natocila na Hitlerovu objednavku dvojdilny dokument o
Olympijskych hrach 1936 v Berling s nazvem Piehlidka naroda™ a Oslava krasy*'. Tady
vyuzila zejména zpomaleni obrazu a dalsi filmové postupy, které vystihovaly krasu
lidského téla v pohybu. VSe opét v propagandistickém pronacistickém tonu.
Propagandisticka slozka i s odstupem ¢asu budi odpor a odsouzeni. Forméln¢ a umélecky
se vsak ve vSech tfech ptipadech jednalo o filmy, které byly naprosto vyjimecné a dodnes
budi obdiv. Neni pochyb o tom, ze Riefenstahlova byla genialni filmovou tvlrkyni, ktera
piinesla mnoho inovativnich prvka a ptfedbehla svou dobu. Vydani knihy paméti a poté 1
oslava reziséréinych stych narozenin v roce 2002 znova a znova oteviraly diskusi, do jaké
miry je mozno oznaCovat propagandistické snimky Riefenstahlové za vyjimecné a
umélecky zdafilé. Opétovné se objevily otazky, zda by byla Riefenstahlovd schopna
zuroCit svilj nezpochybnitelny talent v obtiznych tficatych letech minulého stoleti bez
politické objednavky a bez velkorysé finan¢ni i technické pomoci, kterou ji poskytl Adolf
Hitler. I v tom spoc¢iva unikatnost filmu. Néktera dila budou posuzovana jinak soucasniky
a jinak sdelSim odstupem casu. Nekteré snimky, oslavované v dobé jejich vzniku,
v budoucnu zapadnou a jiné, nepovSimnuté pociny, mohou byt objeveny a oznaceny za

vyjimecné.

Film jako kulturni statek je tedy i otiskem historie, miize dokonce slouzit jako seridzni

historicky pramen. Piinejmensim ale s odstupem casu ukazuje, ¢im se lidé v dané dobé

¥ NSDAP — Nationalsozialistische Deutsche Arbeiterpartei (Narodn&-socialistickd d&lnick4 strana).
3 Triumf vile: Triumph des Willens, 1935.
0 piehlidka narodii: Olympia 1. Teil — Fest der Vélker, 1938.

I Oslava krasy: Olympia 2. Teil — Fest der Schénheit, 1938.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

zabyvali, jaké nosili obleceni ¢i jakd byla jejich mluva. Nékteré snimky, napiiklad
adaptace klasickych romanti nebo divadelnich her, maji osvétovy vyznam. Pfiblizuji
kulturu a vybrané kapitoly historie Sirokym masam, zejména lidem, ktefi nejsou schopni
nebo ochotni pfijimat informace jinym zplsobem, tfeba ¢etbou. Pokud vSak odhlédneme
od vychovné ¢i estetické role filmu, vzdy ndm zlstanou jest¢ emoce, uték od reality a
moznost prozivat alesponn ve skrytu duSe nenaplnéné sny. Film nam tak umoZiuje

neskodné relaxovat a odpocinout si.

Film je vSak také zbozim, a to zboZim specifické povahy. Vyskytuje se v podobé
nehmotné (kino, televizni vysilani), ale 1 v podobé hmotné (nosi¢e domaci zabavy).
Obvykly distribuéni cyklus** nové natoceného snimku by se dal popsat asi v nasledujicich

¢tytech krocich:

Natoceni filmu, premiéra v kinech.
e Premiéra na nosic¢ich domaci zabavy (asi Ctyfi mésice od premiéry v kinech).

e Premiéra na placenych televiznich kanalech® (asi $est mésicti od premiéry na

nosi¢ich domaci zabavy).

e Premiéra na vetejnych televiznich kanalech (asi dvanact mésicti od premiéry

na nosicich domaci zabavy).

Z toho by se dalo usoudit, Ze jeden film lze komeréné recyklovat po dobu asi jednoho
a pul roku. Skute¢nost je viak jina. Nejusp&in&jsi snimky™ se po vy&erpani premiérového
cyklu stavaji soucasti zlatétho fondu daného produkéniho studia. Opétovné jsou

promotovany v ramci prodeje katalogovych titulti na nosi¢ich domaci zabavy a jsou také

2 Casové udaje distribu¢niho cyklu vyjadtuji ,,nejkrati nebo ,,obvyklou* dobu. Terminy a nadasovéni

se mohou lisit podle konkrétniho filmu a podminek producenta snimku.

U nas napiiklad filmovy kanal HBO, zahrnuje také tieba prava na vysilani v uzavienych hotelovych

kanalech nebo na palubach letadel.

* Ve filmové terminologii nazyvané ,,blockbustery*.
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reprizovany na televiznich kanalech. To vSechno zajistuje dlouhodobou komer¢ni
ziskovost, kterd mize trvat vyjimecné i nékolik desitek let. Naopak méné¢ ambicidzni
projekty mohou n&které formy distribuéniho cyklu vynechat”. Dlouhodoby komeréni
potencial takovych snimku je maly a zpravidla vyprcha do nékolika mésict ¢i jednotlivych
let od natoCeni. Existuji pochopiteln¢ i televizni filmy a inscenace, jejichz komercni

vyuzitelnost je nejcastéji omezena na televizni stanici, ktera snimek natocila.

Z marketingového hlediska je film opravdovym sprinterem. V kazdém ze Ctyf
distribu¢nich cykll, jak jsou popsany vyse, mize byt podporovan nastroji propagace, ale
vzdy je jeho okamzitd Zivotnost velmi mala. Pfikladem muze byt distribuce na nosicich
domaci zabavy. Kazdy mésic v Ceské republice vychazi na DVD a videokazetach asi sto
novych titul. Jen pfiblizné deseti procentu z nich se dostane vyznamnéjsi marketingové
podpory. Nejvyssi mirou spojeni marketingovych a obchodnich aktivit je promo¢ni akce
v dobé uvedeni v hypermarketech, ktera je podpoiena inzerci v letaku daného fetézce. Ale
kazdy letdk ma omezenou platnost, zpravidla ne delSi nez dva tydny. Stejny cas ma
novinka i na to, aby maximalizovala své premiérové prodeje. Pokud v tomto obdobi
nedosdhne oc¢ekavaného komeréniho Gspéchu, ztratu uz nema sanci nikdy dohnat. Prosté se
pres ni prevali dalsi mésic sto novych filmi, které si hledaji cilového zékaznika. Jeste
ocividnéjsi je to pii uvedeni filmu v televizi: titul musi pfilakat dostatek divaki
k obrazovce v jeden piesné definovany okamzik. Uz vtefinu po zavére¢nych titulcich je

zapomenut a nahrazen jinym programem.

Film jako zbozi je velmi lukrativni komoditou. UZ na prvni pohled to naznacuji
mnohamilionové honoraie nejvétsich hollywoodskych hvézd a nékteré velkorysé nataceci
rozpodty. Zadny producent neto¢i filmy pro vlastni pesvédéeni, ale kvili oéekavanému
zisku. Na filmovou tvorbu védomé i nevédomky prispiva témét kazdy znas. Jednou

z forem jsou koncesionaiské poplatky vefejnopravni televizi. Ale je to tfeba 1 ndkupem

* Rada hollywoodskych snimkii se to&i piimo pro video, autofi nemaji od pocatku v planu

kinodistribuci. Takovym filmiim se v odborné filmové terminologii fika ,,Direct-to-video* (DTV).
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zbozi, které jeho vyrobce nebo distributor propaguje prostfednictvim televiznich spott.
Cést pendz, které televize ziska, jde filmovému studiu ve formé vynosi a &ast se vraci do
televizniho vyrobniho rozpoctu. Pfitom c¢astku, kterou zadavatel za reklamu zaplati,

nasledné promitne do koncové ceny vyrobku a ve finale ji uhradi nic netusSici spotiebitel.

Samostatnou kapitolou, kterou aplikuje fada zemi, jsou zdkonem stanovené odvody na
podporu narodni kinematografie. U nds se po ro¢ni odmlce v bieznu 2005 opét vynofila
diskutabilni novela zdkona o Statnim fondu kinematografie, kterou pfipravilo ministerstvo
kultury. Vychazi ztakzvaného principu solidarity, podle néhoz maji filmovou tvorbu
podporovat komer¢ni subjekty, které ve své podnikatelské ¢innosti filmova dila vyuzivaji.
Mimo zvySeni poplatku z listku do kina ze souc¢asné 1 K¢ na 3% z ceny vstupenky, by se
nové na financovani fondu méli podilet i videodistributofi (3% z vypujcek filmovych
nosicl) a televize (3% piijmi z reklamy a teleshoppingu). Podle ministra kultury Pavla
Dostala by fond diky nové tpravé ziskal roéné 280 milionit korun. Navrh jednoznaéné
podporuji producenti a filmafi, ale zdsadné proti jsou zadavatelé reklamy, medialni
agentury, filmovi distributofi a televizni média, ktefi povazuji novelu za neetickou a boji

se neprithledného pierozdélovani ziskanych financ¢nich prostifedk.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 HISTORIE CESKEHO FILMOVEHO PLAKATU

Cesky filmovy plakat provazi kinematografii jiz vice neZ sto let. Jeho historie je dobie
zdokumentovana v literatufe — naptiklad (4) a predevsim (8) — ackoli mnoho archivili bylo
navzdy ztraceno but’ v priabéhu druhé svétové valky, nebo v diisledku ideologickych Cistek
po roce 1945. Stejné jako film samotny, 1 Cesky filmovy plakat byl ovliviiovan dobou, ve
které vznikal. Reflektoval aktudlni umélecké styly a mél své tvurci velikany. Tato kapitola
si neklade za cil vyjmenovavat vSechny umélecké sméry a osobnosti, se kterymi se Cesky
filmovy plakat setkaval. SpiSe naznacuje ncktera fakta a souvislosti, ktera jsou zajimava

z pohledu marketingovych komunikaci.

2.1 Pocatky némého filmu

V poloving devadesatych let devatendctého stoleti se nejdfive v Pafizi a paralelné
v New Yorku objevila nova zabava, némy film. Nepostradatelnym prostiedkem propagace
se okamzité stal velky obrazovy plakat*. Kdyz kratce nato pfisli bratii Lumiérové?’
s novinkou, hranymi skeci, propagoval je opét filmovy plakat. Od poc¢atkl se v jeho tvorbé
angazovali také v t¢ dob¢ v Patizi Zijici ¢eSti malifi a kreslifi, naptiklad Emanuel Stanék,

Alfons Mucha a Ludék Marold.

Brzy po patizské premiéie, 18. fijna 1896, se uskutecnila prvni filmova projekce také
u nas. Pivodni Ceské filmové dokumenty ale vznikaly teprve o dva roky pozdé€ji a prvni
stalé kino, znamé Ponrepo, bylo v Praze otevieno az v zaii roku 1907. Seriézni pokusy o
hrany Cesky film se objevuji az po roce 1913. Tento stav byl dosti neutéSeny a odpovidala
tomu 1 domaci plakatova tvorba, za Patizi siln¢ pokulhavala. V naprosté vétSin€ se
omezovala na plakaty textové. Nasi podnikatelé, nejen ti filmovi, méli k reklamé — a

k plakéatu obzvlasté¢ — silnou nedivéru. Barevna litografie byla navic velmi drah4, proto

 Ngkolik filmovych plakati se objevilo t&sné po vibec prvnim promitani bratii Lumiéra 28. prosince

1895 v Patizi (obsahem projekce byly kratké dokumenty véetné zabéru Prijezdu vlaku do La Ciotatu).

*" Louis Lumiér (1864 — 1948), August Lumiér (1862 — 1954), priikkopnici kinematografie.
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byly plakaty povazovany za luxus a pfedem vyhozené penize (Sylvestrova a kol., 2004, s.
15). Prvni Ceské filmové plakaty mély podobu ,,programovych nudlidek“*. Nejstarsim
domdacim dochovanym velkym litografickym plakatem pro individuélni film je list Josefa

Weniga pro Idylu ze staré Prahy z roku 1918.

Plakdt némé éry je charakteristicky tim, Ze ho tvofi jednolity obraz ¢i malba
s minimalnim mnozstvim textovych informaci: vétSinou pouze nazev filmu, n¢kdy slovni
nebo logotypové jméno distribu¢ni firmy a pouze vyjimecné jména reziséri nebo herci.
Jako afisista® némého filmu za¢inal naptiklad i pozd&ji velmi slavny filmovy reZisér

Martin Fric.

2.2 Nastup zvukového filmu

Pocatkem 30. let dvacatého stoleti nastupuje zvukovy film. S nim se vyrazné¢ zménila i
podoba filmového plakatu. Misto drahé litografie se objevil levnéjsi ofset a plakat jako
propagacni prostiedek se stal dostupnéjSim. Z grafického pohledu zmizel jednolity celistvy
obraz jednoho vyjevu pies cely list a zaCala se prosazovat charakteristickd, misty jakoby
notn¢ roztékana, sklddanka nékolika vyjeva z filmu. V centru, vysunuty do poptedi, byva
detail hlav ¢i polopostav hlavnich pfedstaviteld. Nové se na plakatech témét pravidelné
zaCalo uvadét jméno reziséra a nejveétSimi pismeny také jména ,,hvézd“, tedy herct
hlavnich roli. Ta n¢kdy zastinila i samotny ndzev filmu. Pfedlohami vétSiny plakatd té

doby byly filmové fotografie, Casto prekreslené az hyperrealistickym zpiisobem.

Ve dvacatych letech minulého stoleti se k ndam obcCas dovazely spolu s filmy také
zahrani¢ni propagacni plakaty. Ty byly pro domaci tviirce inspiraci i konkurenci. Prestoze

se v Ceské plakatové tvorbé prosazovaly 1 aktuadlni umélecké styly (hyperrealismus, art

* Formatem podlouhlé tiskoviny, které neinformovaly o jednom filmu, ale o kompletnim programu

kina.

* Vytvarnik, ktery navrhuje plakat.
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deco, modernismus, klasicismus), nase autory nejsilnéji inspirovaly kiiklavé a jednoduché
americké vzory. Moznd pravé proto byl filmovy plakat té doby pfijiman snevoli a
opovrzenim. Umeélecké Casopisy ho naprosto ignorovaly. Pokud si ceského filmového
plakatu nékdo vsiml, pak proto, aby ho odsoudil jako odporny ky¢. Komentatoii ale od
pocatku nevédomky ¢i zamérné zamlcovali, Ze ukolem filmového plakatu bylo zejména
prodat film. A tedy ze hledali uméni tam, kde nebylo a ani byt nechtélo. Mozna 1 kvili
témto naladam je mnoho tehdejSich plakati bez jakékoli identifika¢ni znacky nebo

dokonce podpisu.

V mezivaleéném obdobi’’ se u nas postupné vytvotila tfi filmové centra: vedle Prahy
to bylo Brno a Zlin. Zatimco v Brné€ se nepodatilo vybudovat ateliér a film zde postupné
zanikal, Bat'ovy ateliéry ve Zlin¢ ¢ile produkovaly zejména propagacni a vyukové snimky.
Kolem ateliéri se pochopitelné¢ soustied’ovali i vyznamni afiSisté t¢ doby. S nastupem
némecké okupace se u nas poprvé objevila tuha filmova cenzura, ktera zasahla nejen
filmovou produkeci, ale také nastroje jeji propagace. Styl filmovych plakati se na prvni
pohled nezménil. Jen ndzvy musely byt dvojjazycéné, nékdy byl ten Cesky psan odlisSnym
typem pisma nez némecky. Po uzavieni vysokych Skol okupanty navstévovali nékteii
vytvarnici soukromou grafickou $kolu Officina Pragensis’’, anebo Uméleckou s$kolu

prumyslovou, ktera po vélce ziskala status Vysoké Skoly uméleckoprimyslové.

JiZ na konci valky se hovoftilo o tom, Ze Ceskoslovensky film by mél byt zestatnén.
Panovalo pfesvédceni, ze film jako kulturni fenomén by mél byt, stejné jako hudba ¢i

divadlo, alesponi v ¢aste¢né péci statu.

5% Obdobi 1918 — 1939 mezi 1. a 2. svétovou vélkou.

1Ty vedl mezi lety 1939 — 1948 grafik a vynikajici typograf Jaroslav Svab.
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2.3 Zestatnéna kinematografie

Tésné po valce se zacaly predpovédi o statem kontrolované kinematografii napliiovat.
Dekretem prezidenta Edvarda Benese™ o zestatnéni ¢eskoslovenského filmu z 11. srpna
1945 byla kinematografie jako jedno z prvnich hospodatskych odvétvi ,,svéfena do rukou

lidu, jemuz jiz svou povahou pravem patii“ (Sylvestrova a kol., 2004, s. 35).

Zatimco kinematografie uz pattila lidu, plakatovou propagaci jesté tii roky po valce
zajiStovala privatni graficka studia, kterych se prvni vlna znarodiiovani nijak nedotkla.
Filmové plakaty v pfechodném obdobi let 1945 — 1948 nebyly dosud formatove
sjednoceny. K dllezitym ¢eskym filmim vznikala rozmérové velka dila (123 x 84 cm). U
domadcich i zahrani¢nich titulti se bézné vyuzival format A1, ale stale se objevovaly 1 uzké
podlouhlé plakaty, pouzivané ve filmové propagaci od tficatych let. Prvni povéalecna léta se
vyznaCovala znacnou stylovou nevyhranénosti. Zakladem grafického navrhu byla vétSinou
fotografickd ptfedloha. Ta zobrazovala ptfedevSim hlavni hrdiny filmu v néjakém
dramatickém okamziku, ktery mé&l divaka prilakat do kina®>. Mezi vyznamné tvirce té
doby patiili Josef Burjanek a Kozigek™, ktefi se prosazovali jiz za protektoratu. Rada
zajimavych dé€l ovSem stale nebyla signovana. Spolu se zahrani¢nimi filmy byly zitidkakdy
dovazeny také piivodni plakaty. Vétsinou ale uvedeni zahrani¢nich snimki jiz doprovazely

ptvodni ¢eské navrhy, které byly inspirovany pouze filmem a invenci autort.

52 Edvard Benes (1884 — 1948), od roku 1935 druhy prezident samostatného Ceskoslovenska, v roce
1938 abdikoval, pfed nacistickou okupaci odesel do Londyna. Tam vedl exilovou vladu. Po osvobozeni
v roce 1945 opét fadnym prezidentem Ceskoslovenska. 25. (mora 1948 piijal demisi a oteviel komunistim

cestu k moci.

3 Obligeje hlavnich hrdind v kombinaci s ,,dramatickou scénou z filmu“ jsou typickym znakem
umélecky podcenovaného plakatu amerického typu, kterym byli nasi tvlirci inspirovani. O co byla mensi

jeho hodnota vytvarna, o to byl vétsi jeho ucinek propagaéni.

> Nezname kiestni jméno.
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Druhé vina znarodiiovani po roce 1948 znamenala zestatnéni veSkerého tiskarenského
dalsi reklamni prostiedky pro kazdy nové uvadény film. Misto nich vznikl Ceskoslovensky
statni film, ktery zfidil své propagacni oddéleni na Narodni tfid¢ 28 v centru Prahy, kde
zaméstnaval vybrané vytvarniky na staly pracovni tivazek. Hlavnim zadavatelem jejich
prace byla Ustfedni pajéovna filmi, nebo lépe fedeno jeji redaktofi. Ti méli na starost
zadavani vyroby plakati, fotosek® a dalsich reklamnich tiskovin, ale také vymysleni
(¢asto od origindlu diametralné odliSnych) ceskych nazvli k zahrani¢nim filmim,
doprovodnych textd a reklamnich slogant pro plakatovou typografii®. Po roce 1951 se na
nékterych plakatovych zakazkach podilelo také vytvarné druzstvo Propagaéni tvorby”’. To
sdruzovalo n€kolik desitek vytvarnikl, ktefi ptisobili v oboru uzité grafiky, vystavnictvi a

vénovali se volnému a uzitému umeéni.

Na IX. sjezdu Komunistické strany Ceskoslovenska vroce 1949 vyhlasil ministr
informaci Vaclav Kopecky oficialni umélecky styl, socialisticky realismus, ktery mél byt
zévaznou tvarci metodou pro ceské umélce. Nejlépe Citelny je zejména na plakatech
k sovétskym nebo ceskoslovenskym budovatelskym filmim té doby. Nékdy byla ale
tolerovdna uméla moderna, ¢as od Casu se také piejimaly plivodni névrhy zahrani¢nich

vytvarniki, opatfené ceskym textem.

Kuvolnéni pfisnych pomérad doslo vroce 1953, kdy ve Svazu sovétskych
socialistickych republik po smrti diktatora J.V. Stalina nastoupil k moci liberalnéjsi Nikita

Chrus¢ov®. Toho vyuzila fada umélct, i t&ch, ktefi pracovali pro filmovy plakat. Sekce

% Fotka s vybranou scénou z filmu a popiskem, nejéastéji formatu A4.
%6 Proto se jim n&kdy Fikalo , textaFi«.
7 Qvé prace signovalo znackou ,,PT*.

¥ Nikita Sergejevi¢ Chruscov (1894 — 1971), diktatorem v SSSR v letech 1958 — 1964. PovaZovan za
liberalniho, avSak nekompetentniho politika. Zbaven funkce vedenim Komunistické strany Sovétského

Svazu.
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uzitého uméni Svazu vytvarnych umélct delegovala v roce 1958 do propagacniho oddé€leni
Ustiedni ptijéovny filmil svou vytvarnou radu. Ta méla zvysit vytvarnou troveii domaci
plakatové tvorby. Styl Ceského filmového plakatu se zacal rychle meénit a pfispéla k tomu 1
omezena moznost konfrontace se zahrani¢ni tvorbou. V ndmétech se objevuji zejména
prvky abstrakce. Nova podoba plakati zahy upoutala pozornost vetejnosti. Pfes pozitivni
zmény byl ale film nadale ideologicky kontrolovéan a vrcholnd dila evropské nebo svétové

kinematografie®® se k nam vibec nedostala.

2.3.1 Sedesata léta

Sedesata 1éta piinesla jednu zasadni zménu. Zazity pojem ,,obchodni reklama* zagal
byt systematicky nahrazovan pojmem ,socialistickd propagace®. Ta méla mit pravdivy,
vychovny a ideovy charakter a musela se liSit od klamavé reklamy kapitalistické, tocici
agresivn¢ na podminéné reflexy spotiebitele. Ve staté, kde neexistoval volny trh a
konkurence, byla pozice reklamy deformovana. Oficidln€ neméla socialisticka propagace
slouzit vyrobci, ktery se snazi svij produkt prodat za kazdou cenu, ale méla slouzit

kupujicimu.

V duchu statni doktriny nebyla ani filmova propagace svazdna zddnymi komerénimi
pozadavky. Pfesto mél na prelomu padesatych a Sedesatych let uz dokonce i kazdy
zakoupeny zahrani¢ni film sviij originalni ¢esky plakat. Zadavaly se i plakaty pro pasma
kratkych filmt. Svou plakatovou tvorbu méla vSechna tehdejsi studia — Barrandov, Zlin 1
bratislavskd Koliba. Postupné se uvolnoval ideologicky tlak a také cenzura, kterda byla
v Servnu 1968 dokonce na kratky &as zcela zrugena®. Neni divu, Ze uméleckd troveti

¢eského filmového plakéatu §la prudce nahoru. Ustfedni ptijcovna filmi zacala ve vét$i miie

% Italsky neorealismus byl naptiklad oznaden za plizivou ideologickou diverzi.

% Mimo tohoto kratkého obdobi se plakéty (stejné jako ostatni propagaéni tiskoviny) predkladaly ke
schvaleni pro tisk komisi, ktera se az do normalizace schazela obvykle kazdé pond&li ptimo v Ustiedni

pujéovné filmi. Schvalené a vytisténé plakaty se nasledné objevovaly ve ¢tvrtek ve vylepu.
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spolupracovat s vytvarniky, ktefi byli takzvané na volné noze. Jednotlivi redaktofi mezi
sebou soutezili, kdo ptinese lepsi filmovy plakat. Proto oslovovali Spickové odborniky,
napfiklad Stanislava Dudu, Jifiho Balcara, Karla Teissiga, Milana Grygara ¢i Evu
Svankmajerovou. Odevzdavaly se pravidelnd dva aZ tii navrhy, ale néktefi vytvarnici si
obcas dovolili pfinést i nadvrh jediny. Na plakatovacich plochach se objevily moderni
vytvarné kreace, které silné kontrastovaly snudnou socidlnérealistickou tvorbou
z oficialnich vystavnich sini. Jiti Suchy dokonce v tehdej$i novoro¢ni anketé oznacil za

»pozoruhodny zazitek uplynulého roku pravé filmovy plakat.

Zatimco umélecka kvalita plakati byla vysoka, feditelé kin na né hlasit¢ Zehrali.
Chtéli jednoduché plakaty amerického typu. Byli presvédceni, ze divak ptijde do kina, jen
kdyZz na plakatu uvidi herce — hlavniho hrdinu — a mozna jesté tfi dalsi podle dulezitosti.
Také se jim libilo, ze Americané maji na plakaté spoustu informaci a jména jsou uvedena
pismem ruzné velikosti. To jim umélecky kvalitni Cesky filmovy plakat té doby prosté

nenabizel.

Vytvarnici neméli stanoveno, co musi plakat obsahovat. Plakatova plocha jim
poskytovala volny tvarci prostor, kterého zacali plné¢ a svobodné vyuzivat. Zakladnim
zdrojem inspirace pro né byl pochopiteln¢ propagovany snimek. Sjeho déjem se
seznamovali na pravidelnych projekcich Ustiedni ptjéovny filmi, kde se hraly mnohdy
neotitulkované a nedabované verze, které ovSem jeSt¢ nebyly kraceny cenzurnimi
ntzkami. Pokud film nebyl v¢as k dispozici, musely vytvarnikiim stacit pouze verbalni
informace, ndhradni synopse nebo filmové scénare. Piesnd znalost filmového dila ale
nebyla piili§ nutna. Plakaty na pielomu padesatych a Sedesatych let prestaly vypravét a
popisovat obsah filmu a soustiedily se na osobni pocitovy vjem. Tehdejsi vytvarnik,
Jaroslav Stra, situaci popsal slovy (Sylvestrova a kol., 2004, s. 43): ,,Znat obsah filmu ani
nebylo pro autory filmovych plakati podstatné. Nékdy bylo i dobie, ze jsem film nevidé¢l,
alespon jsem nebyl zklamany, Ze je plakat o néem jiném, protoze né€kdy byl miyj plakat
mnohem S$tastnéj$i nez film a Casto jsem praci radéji vzdal, kdyz mi film nesed¢l

obsahem.*
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V Sedesatych letech se vydavalo na filmovou propagaci hodné finan¢nich prostiedki.
To dokumentuje mnozstvi dochovanych ceskych plakéti a jejich velikostnich variant.
Usttedni ptjcovna filmi zavedla jejich jednotné formaty: nejb&zngjsi byly A1%', A3% ale
prosazoval se také format AO (napiiklad pro film Markéta Lazarova). Filmovy plakat se
v t¢ dobé¢ stal svébytnym uméleckym dilem, které ozdobilo vetejny prostor, prostiedi kin,
méstské ulice, narozi a bytové interiéry. Proménovala se také jeho funkce — piestaval byt
hlavnim informac¢nim prostfedkem. Jeho roli pfejimala od pocatku Sedesatych let stale vice
dal$i média: rozhlas, odborné Casopisy a televize™. Vedle nich ale existovaly i dal§i formy
G&inné propagace — fotosky, informaéni brozury nebo diapozitivy a ,,for§pany“®*, které se

promitaly jako upoutavka na ptisSti program pied piedstavenim.

2.3.2 Zlaty cas Ceskoslovenského filmového plakatu

Jestlize Sedesata 1éta byla pfizniva pro plakatovou tvorbu, obdobi mezi roky 1964 —
1968 je velmi Casto nazyvano zlatym ¢asem ceskoslovenského filmového plakatu. Umélci
nemuseli celit nékdejsi izolaci Ceskoslovenského vytvarného uméni se svétem, byla
obnovena jeho ztracend kontinuita. Do c¢eskych kin se dostavaly kvalitni domaci i

zahrani¢ni snimky, fada z nich se promitala v nové zakladanych filmovych klubech.

Ptizniva situace se pochopitelné projevila také v Ceské plakatové tvorbé, kterd nekdy
provokujicim zplisobem parodovala zépadni svét. Ziejmé nejznaméjsi dila tohoto druhu
vytvofil Kéja Saudek. Jeho ,.komiksovy styl* byl velmi nadpadny. Dokonce tak, Ze pozdéji

vedl k Saudkovu postupnému omezovani a néaslednému zdkazu v pribéhu sedmdesatych

51 Tisklo se 2000 — 3000 kustl k zahrani¢nim filmim a 5000 — 6000 kusi k deskym filmam. Pro

dilezité filmy byly naklady jeSt€ mnohem vyssi.
62 Tisklo se 8000 — 10000 kust pro vyvésky kin.
83 Vysilani bylo zahajeno 1.5. 1953.

64 Také , trailery*. Sestithané kratké filmové upoutavky.
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let. Zvlastni osud mé&l také plakat Jifiho Rathouského k filmu Starci na chmelu®.
Zobrazoval tii zpévaky skytarami a v cernych brylich. Tento plakat zapficinil
v osmdesatych letech zakaz televizniho vystupovani skupiny Laura a jeji tygii. Hudebnici
totiz hrali také v cernych brylich, které odmitali odlozit i pfed televiznimi kamerami. A
¢erné bryle byly od vzniku plakatu pro film Starci na chmelu chapany jako symbol zapadni
spole¢nosti a vyraz pohrdani komunistickym establishmentem. Vyznamny proud ceské
filmové plakatové tvorby predstavovala také volna tvorba basnika a kolazisty Jifiho
Kolare. I z tohoto malého vyctu autort je ziejmé, ze konec Sedesatych let se vyznacoval
mnohovrstevnosti vytvarnych styll, at’ uz to byl surrealismus, pop art, naivismus nebo jiné
sméry. Umélci pouzivali techniky zvétseného detailu, opakovaného detailu a kombinovani
symbolickych a metaforickych vizualnich rovin. Oblibena byla koldz a fotomontéaz.
Plakaty ztohoto obdobi jsou dnes vyhleddvany sbérateli na celém svété jako artefakty

doby minulé.

2.3.3 Normalizace

Po nastupu Gustava Husdka® k moci jakoby se &as ve vytvarném uméni zastavil.
V souvislosti s Pouenim z krizového vyvoje ve strané a spolecnosti (bfezen 1971) byly
zahajeny Cistky a tvrdd normalizani opatieni, kterd prakticky znamenala likvidaci
svobodné kultury. Také film uz nemél a nesmél byt projevem umeéni, ale pouze

vychovnym nastrojem vladnouci garnitury®’. V disledku toho se i esky filmovy plakat

65 Starci na chmelu (1964), rezie: Ladislav Rychman. Ozna¢ovan za kultovni film a nejlepsi cesky

muzikal.

% Gustdav Husak (1913 — 1991), intelektual, u¢astnik protifagistického odboje, v padesatych letech

véznén komunistickym rezimem, nasledné rehabilitovan. Prezident CSSR v letech 1975 — 1989.

57 Dokonce byla obnovenou cenzurou zakazana distribuce fady jiz hotovych snimki. Pro nékteré z nich
uz pritom byly pfipraveny také filmové plakaty. Ty pochopitelné zmizely spolecné s trezorovymi filmy z oci
verfejnosti. Zachovalo se pouze nékolik malo vytiskii u vytvarnikii a sbératelt. Pfi obnovenych premiérach
po roce 1990 nékteré plvodni plakaty vychazely v reprintech podle starych navrh (naptiklad Ostie
sledované vlaky). U jinych filmit, byt se jejich piivodni plakat dochoval, byly z riznych divodii vytvoreny

plakaty nové (napiiklad Spalova¢ mrtvol, Skiivanci na niti).
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octl v pribé¢hu sedmdesatych let za vrcholem tvirci invence, ackoli si stile udrzoval
slusnou uroveii. Schvalovani vytvarnych navrhii se presunulo z Ustfedni pijéovny filmii na
Ministerstvo kultury, ale v komisich uz nebyli vytvarnici, ktefi by plakaty sami délali.
Proto se zacala projevovat stalé piisn€jsi cenzura zadavatelll a autocenzura tvirci.

Prosazovali se jen ti, kteti byli ochotni se ptizpiisobit novym podminkam.

V prvni emigraéni viné po roce 1968 opustila Ceskoslovensko fada vyznamnych
tviirctl. Byli mezi nimi také Cen&k Prazék, Jifi Hilmar nebo Jifi Balcar. Exodus pokragoval
v poloviné sedmdesatych let druhou emigracni vlnou. Ta byla vyvoldna komunistickymi
procesy s predstaviteli ¢eského uméleckého a hudebniho undergroundu. Nejzndméjsi
proces s Cleny skupiny The Plastic People of the Universe dal podnét k zalozeni Charty
77%. Na tu reagoval komunisticky rezim Antichartou, kterou podepsala fada umélci (i pod
natlakem a zobav o existenci) na shromazdéni v Narodnim divadle 28. ledna 1977.

Vsechny zminéné udélosti pochopiteln¢ vedly k celonarodni depresi a pocitu nesvobody.

Piesto byla v dobé normalizace n€kterd kina prfebudovana na Siroky 70 mm format a
ztizovaly se kinokavarny. Program byl ale piisné regulovéan. Jan Jira® hovofi o tom, Ze
kina dostavala napldnovanou skladbu navstévnikli: 60% mélo piijit na filmy socialistické
angazované tvorby a 40% na ostatni Zanry. Priméry se ale Casto zkreslovaly a upravovaly
tak, aby vyhovovaly pozadavkim kontrolnich organti. Do jist¢é miry to byla nutnost,
protoZe zejména t&sn& po okupaci Ceskoslovenska sovétskou armadou’ lidé prestali
programové navstévovat sovétské filmy a sovétské kulturni potady. VétSina vytvarniki

také odmitala po urcitou dobu vytvaret plakaty k sovétskym filmtm.

68 V programovém prohlaseni pozadovala dodrzovéani lidskych prav v Ceskoslovensku na zakladé

Helsinskych imluv z roku 1976.
% Jan Jira, feditel spoleénosti Cinemart, ktera se soustfed’uje na distribuci Geskych a uméleckych filmg.

7020. srpna 1968 vstoupila vojska Varsavské smlouvy na tizemi CSSR.
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V prvnich normaliza¢nich letech postupné zanikla pravidelna inzerce biografa
v dennim tisku a také ubylo plakatovacich ploch. Prestoze propagacnich materidlt
k filmim bylo dost, fada kin je prestavala vyuzivat — plakdty nebyly vyvéSovany a
vestibuly kin se nezdobily. Situace byla Spatnd zejména v mimoprazskych kinech, kde
vedouci povazovali plakaty za zbyteCné potiStény papir. Neni divu, Ze v takové dobé
nevznikaly nové formy propagace. Mnohdy ale zanikaly nebo jen obtizné ptezivaly i ty

staré, osvédcené.

Kazdy z afiSistti t¢ doby mél svlij vlastni rukopis, ale spoleénym znakem byla jista
groteskni metafora, kterd vyjadfovala absurdni situaci zivota v totalité. Vyraznou
postavou, ktera se prosadila i na mezinarodni scéné¢, byla Olga Vyletalova. Ptes jeji
uznéavané kvality byla fada jejich navrhl z ideologickych divodl zamitnuta. Cenzura byla
vSudypiitomnd, nékdy dokonce redaktofi pii schvalovacich procesech ,,dokoldazovali®
vytvarny navrh bez védomi autora. A tak se zdfive prestizni prace postupné stavala
femesIn¢ dokonald rutina, z niz se zaCala vytracet originalita. Ne vSichni autoii vSak
rezignovali. S typicky ceskou vynalézavosti podsouvali cenzortim vice variant, n¢které
zjevné neprichodné, které zobrazovaly ptisn€ zapovézené anglické nebo americké vlajky,
otevien¢ zachycené nasili a podobné. V kontrastu téchto praci pak cenzurou prosla dila,
ktera sice nebyla ideologicky zcela bezvadna, ale v porovnani s ostatnimi piedlozenymi
variantami vyhovovala. Byla to doba, ve které si lidé néco jiného mysleli a néco jiného

délali.

2.3.4 Osmdesata léta

Osmdesata 1éta, zejména jejich druhd polovina, pfinesla postupné uvolnovani

ideologického napéti. Zacalo se také diskutovat o vlivu statu a ideologie na uméni.
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V zahrani¢i dochdzelo k liberdlnim procesim, jejichz reprezentantem byl Michail

v 1
Gorbacov’!.

V oblasti plakatové tvorby se zacali prosazovat mladi umélci, ktefi zastinovali
dlouholeté¢ rutinni praktiky. Na pocatku osmdesatych let vznikla v Praze z absolvent
Akademie vytvarnych uméni, Vysoké Skoly uméleckoprimyslové a Akademie muzickych
umeéni silna tviréi komunita, ktera vesla do obecného povédomi jako generace Prazské
pétky’”?. Byli to umélci, kteii prosazovali své vlastni umé&lecké postupy a kulturu. Snazili se
také reagovat na aktudlni postmoderni tendence svétového uméni. Vyraznymi osobnostmi
byli Pavel Lev, Pavel Benes a predev§im Ale§ Najbrt. Soucasti této kulturni komunity byli

1 autofi, ktefi tvofili uz v Sedesatych letech, ale ti méli sva nejlepsi dila uz za sebou.

2.4 Nové obdobi svobody

17. listopadu 1989 zacal proces, ktery pozdé¢ji dostal nazev Sametova revoluce.
Socialisticky systém se zhroutil, se vSemi nasledky a dusledky. Hlad po vSem novém
vytvoril uvnitt spole¢nosti podtlak, ktery s prudkou rychlosti a razanci naséaval to, co ve
svobodném svété vznikalo nékdy dlouhd 1éta. To byl i1 pfipad pocitatové grafiky. Spolu
s dostupnéjsi technikou k ndm vtrhla pocatkem devadesatych let a byla jednou z pficin
vizualniho chaosu, ktery zachvatil filmovy plakat. V roce 1991 zanikla Ustfedni pajéovna
film. V obnoveném konkurenc¢nim prostiedi jeji misto prevzali soukromi producenti a
distributofi, Casto stejni lidé, ktefi pracovali také ve statnich institucich socialistického
filmu. K filmové reklamé vSak pochopitelné zastavali ryze komeréni pfistup. Zménil se i

systém financovani filmti, od statniho ke grantovému a sponzorskému.

' Michail Sergejevi¢ Gorbacov (1931), v letech 1985 — 1991 generalnim tajemnikem KSSS, kterého
proslavily reformy perestrojka a glasnost. Zapsal se téZ mirovymi rozhovory s americkym prezidentem

Ronaldem Reaganem. Nositel Nobelovy ceny miru (1990).

™ Prazska pétka: seskupeni péti nezavislych divadel — Divadla Sklep, Baletni jednotky Kied,

Pantomimické skupiny Miméza, Recitaéni skupiny Vpied a Vytvarného divadla Kolotoc.
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Ceska plakatova tvorba se ocitla na rozcesti. Prostfednictvim soukromych distributort
se zacaly dovazet k zahrani¢nim filmim plakaty hollywoodského stylu, a tak jsou od roku
1992 vytvateny Ceské plakaty opét jen k Ceskym filmiim. Domaci vytvarniky stale vice
svazovalo komer¢ni hledisko, které zahy ptivodilo zanik ¢eského uméleckého filmového
plakatu. Neexistovala uz ideologicka cenzura a umélci nemuseli predkladat sva dila
kulturnim komisim. Objevila se vSak cenzura nova, ackoli tak nikdy nebyla pojmenovana.
Navrhy zacali posuzovat nejen tvirci filmu, ale také sponzoii a investofi bez filmového ¢i
uméleckého vzdélani. Jejich zasahy mohou byt n€kdy velmi necitlivé. Stafi klasikové
Ceské filmové plakatové tvorby se v novém prostiedi nedokézali nebo nechtéli prizptisobit
a postupné vymizeli. Jeden z nich, Jaroslav Fiser, trefn¢ popsal situaci v rozhovoru pro
Casopis Font: ,,Posledni plakat jsem délal pro Véru Chytilovou na film Pasti, pasti,
pasticky””. Mél jsem pivodné dva GipIn& jiné navrhy, ale Bonton’* si kladl jako podminku,
ze na plakatu musi byt bezpodmine¢né hlavni herci. Uz jsem to chtél odmitnout, ale
nakonec jsem plakat dodé¢lal. Za téchto podminek uz bych zadny dalsi filmovy plakat délat
nechtél* (Sylvestrova a kol., 2004, s. 58).

Plochu plakatu pocatkem devadesatych let ovladla pocitatem manipulovana reklamni
filmova fotografie s portréty hlavnich hrdind a mnozstvim tiskovych informaci, véetné

hromady logotypt reklamnich partnerti a sponzord.

7 Pasti, pasti, pasticky (1998), rezie: Véra Chytilova.

™ Dnes Bontonfilm, a.s. Distribuéni spole¢nost, uvadi vybrané filmy do kin a na nosi¢e domaci zabavy.
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3  SOUCASNY CESKY FILMOVY PLAKAT A JEHO PODOBY

Soucasny cesky filmovy plakat nevznika jako ojedin€lé propagacni dilo. Je soucasti
vetsi grafické zakazky, kterd v sobé muze sluCovat naptiklad i tvorbu filmovych titulk,
bigboardy, reklamni pfedméty, internetové stranky, obaly na soundtracky nebo nosice
domadci zabavy. Takovou zakdzku jiz nemize fyzicky zpracovat jediny autor, vyzaduje se
zde spoluprace tvirciho kolektivu. Vedle velkych a znamych studii se snazi prosadit také
mensi tvaréi dilny. Obecné lze ale konstatovat, ze grafik se dnes nemulze specializovat
pouze na ceskou plakatovou tvorbu, prosté by se neuzivil. Toto tvrzeni podporuje
jednoduchd matematika: ro¢n¢ se natdi mezi dvanacti az Sestnacti novymi Ceskymi
celovecernimi filmy. Za pivodni navrh ¢eského filmového plakatu pozaduji renomovana
studia okolo dvaceti tisic korun”. A distributofi zahrani¢nich filmi pi adaptacich
hollywoodskych plakati oslovuji radéji méné zdatné (a tudiz levnéjsi) grafiky bez zazemi
tvirciho studia. To, co pozaduje renomované grafické studio pouze za pluvodni Cesky
plakatovy navrh, vystaci distributorovi zahrani¢nich snimkd na kompletni adaptaci obali
pro nosi¢e domaci zabavy a dva formaty filmovych plakati k tomu. Heslem dne$ni doby je

snizovani nakladu...

Soucasny plakat uz neni uméleckym vyrazem pocitll, inspirace ani obrazem doby.
Umélecké plakaty jsou pro rychlou trzni ekonomiku nevhodné, protoze vyzaduji delsi
pozorovani a mozna i zamysleni. Na to dnes neni ¢as. VSichni distributofi, ale i tvlirci
filmu, maji jediny cil — prodat své dilo. Pfili$ je tizi odpovédnost za komercni uspéch
snimku, ktery v koneéném diisledku ovliviiuje i filmovy plakat. Cesky producent Jaroslav
Boucek tato slova potvrzuje: ,,Nemuzeme riskovat nepochopeni nebo zmatenost pii
interpretaci filmového plakéatu. Obsah filmu musi byt jasny.* Presto je ale Cesky filmovy

plakat stale obsahové zajimavy. Autory plakatl si vybiraji bud’ pfimo reziséti, nebo Stab

> Neexistuje zadny oficialni sazebnik a o cenové politice nikdo oteviené nehovoii — a to ani zadavatelé,
ani grafickd studia. V praxi plati, Ze na pocatku vyzene grafické studio ceny co nejvyse a filmova produkce
nasledn¢ vyjednava co nejvetsi slevu. Vyslednd odména mutize byt v porovnani s ptivodnim pozadavkem
nekdy i polovi¢ni. Nepocita se pfitom hodinova sazba, ale obvykle pevné stanovena fixni cena za predem

definovany balik tikoni.
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filmové produkce. A to na zdkladé¢ piedchozich zkuSenosti, referenci nebo osobnich

vztahu.

Jednoznacné nejvyraznéj$im soucasnym tvlircem Ceskych filmovych plakati je Ales§
Najbrt. Ten uz pocatkem devadesatych let zalozil spolu s dal§im talentovanym autorem,
Pavlem Lvem, grafické studio Najbrt. Zakladem jejich plakatové tvorby je vtip a
mySlenka, ktera sméfuje k filmovému obsahu. Mezi povedena dila tohoto studia
jednoznaéné patii naptiklad filmovy plakat k titulu Pelisky’®, jehoz ustiednim (a jedinym)
motivem je plastikova 1zi¢ka’’. Dalsi vtipny napad se povedl u plakatu k filmu Jedna ruka
netleska’®, tentokrat zejména pii tvorb& specifického fontu’. P¥i realizaci Najbrtovo studio
pracuje Casto s uméleckymi fotografy. Mimo filmovych plakath kazdoro¢né také navrhuje
novy image Mezindrodniho filmového festivalu v Karlovych Varech. DalSim talentovanym
soucasnym grafikem je Filip Heyduk, ktery vytvofil plakaty k vyraznym filmam tvirciho
tandemu Jana a Zdetika Svérakovych (Jizda™, Kolja®', Obecna $kola®). Nejlepsi ceské
filmové plakaty ziskavaji od roku 1998 v samostatné kategorii prestizni cenu Cesky lev. O
ocenénych rozhoduje Ceské filmova a televizni akademie. Iniciator projektu, Petr Vachler

a jeho spolecnost Vachler Art Company, tak povysili ¢esky filmovy plakat na roven

76 peligky (1999), rezie: Jan Hiebejk.

" Tento plakat je mimofadné zajimavy tim, Ze je z marketingového hlediska vlastné nelogicky, ale
ptesto prekvapiveé dobfe zafungoval a stal se jednou z nejvyraznéjsich ikon novodobé ceské kinematografie.
Neni na ném vyobrazen zadny herec. Samotny motiv 1zicky sice ihned evokuje vtipnou repliku z filmu
»jenom by mé zajimalo, kde asi udélali soudruzi z NDR chybu®, ale tu vlastn¢ divak pied shlédnutim snimku

nemize znat!
"8 Jedna ruka netleska (2003), rezie: David Ondficek.

9 , 3 ~ 1z r . 3 ’ . ’ ~ v .
™ Pismeno ,,A“ na konci kazdého slova v ndzvu je z jedné strany jakoby useklé, coZ opét odkazuje na
vtipnou repliku ,,neum na m¢, nebo ti useknu ruku®. Stejné jako u Peliskd, i tuto jemnou ironii oceni divak

teprve po shlédnuti filmu.
% Jizda (1994), rezie: Jan Svérak.
¥ Kolja (1996), rezie: Jan Svérak.

%2 Obecna skola (1991), rezie: Jan Svérak.
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hereckym vykoniim, vyjimeénym pocinim v oblasti rezie, kamery, stithu a dalSich

prestiznich filmovych disciplin.

Tab. 4. Prehled drzitelii ocenéni Cesky lev v kategorii Nejlepsi filmovy

plakat.
Rok Vitézny plakat k filmu Autor plakatu
1998 Postel Michal Cihlaf
1999 Pelisky Ales Najbrt
2000 Kytice Juraj Jakubisko
2001 Otesanek Eva Svankmajerova
2002 Rok d’abla Ales Najbrt, Zuzana Lednicka
2003 Sentiment Tomas Machek
2004 Horem Padem Ales Najbrt

Role filmového plakatu se vyrazné¢ proménuje. Nékdejsi prosklené vyveésky a nasténky
ptezivaji vétSinou jen ve venkovskych kinech, viz ukdzka v ptiloze (P II). Multikina maji
nova a sofistikovana propagacni média, viz ptiloha (P III). Vyrobni cena plakatu zistava
stale nizk4a, ale Casto nepomérné vyssi jsou naklady na prondjem nejlepSich mist, kde
mohou byt filmové plakaty efektivné vyuzity. Presto ale filmovy plakat od pocatku
devadesatych let expandoval na mista, kde bychom ho jesté pted dvéma desetiletimi nikdy

nehledali.

3.1 Nastup videodistribuce a jeji vliv na podobu filmového plakatu

Do roku 1990 byl u nés filmovy plakat, a nejen Cesky, spojovan pouze a vyhradné
s projekcei v kinech. Pocatkem devadesatych let se u nds zacala mohutné rozvijet oficialni
distribuce filmt na nosi¢ich doméci zdbavy — na videokazetach a nasledné v roce 1999
pribyl i novy format DVD. Nabidka filmti na fyzickych nosi¢ich si zaddala nejen nova
prodejni mista, ale také specifickou formu propagace. Filmovy plakat byl logicky jednim

z prvnich prostfedki reklamy, ktery si videodistribuce ihned osvojila.
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Od pocatku videodistributofi spolupracovali s distributory filmi do kin. Bylo bézné,
ze pti vyrobé¢ plakati pro kina se prosté navysil tistény naklad a prebytky se vyuzivaly pro
potteby videa. Tato praxe v omezené mife pokracuje dodnes. Videodistribuce si vSak s
rozvojem obchodni sit¢ a expanzi na nova prodejni mista vynutila potiebu odlisnych
formath plakatové reklamy. Kina se spoustou prostoru na plakatovacich plochach, ve
vestibulech a na chodbéch k salim totiz ponejvice vyuzivala velkych formati Al a AO.
Naproti tomu misto pro plakatovou propagaci v jednotkdch maloobchodniho prodeje je

¢asto velmi omezené, proto bylo nutno pfipravit formaty mensi, zejména A2 a A3.

Marketingovi pracovnici souc¢asn¢ pochopili, ze dvojstupiiovy cyklus distribuce kino —
video mé jednu velkou vyhodu: nepovede-li se propaga¢ni kampan pifi uvedeni do kin,
existuje zde jesté druha Sance pfi premiéie na nosi¢ich domaci zabavy. To ale neni zdaleka
jediny argument pro jinou podobu dvou za sebou nasledujicich kampani na jeden film.
Z poslednich internich prizkumt distribu¢nich spoleCnosti stale vice vyplyva, ze divaci
v kinech nejsou totozni s konzumenty nosic¢li domaci zébavy. Ob&é mnoziny se protinaji jen
asi v 16%. Je tedy jasné, Ze listek do kina prodava distributor zcela jinému zdkaznikovi,
nez je cilovy pfijemce téhoz snimku na videokazetich nebo DVD. Na ob¢ kategorie
argumentem pro vizualné rozdilnou kampan pro kino a video je nutnost odlisit se. Kampan
pro kina déli od videodistribuce jen okolo ¢tyf mésict. Dvé stejné propagacni kampané,
realizované v tak kratkém case, by spolu mohly velmi jednoduse splynout. Proto maji dnes
kino a video zpravidla odlisné vizualy propagacnich materiali, obali 1 jiné podoby
filmovych ¢i rozhlasovych spott. U plakati nékdy pomuze jen odlisna barva pozadi, jindy
je to kompletné¢ piepracovany design vSech vizualt. S touto praxi poprvé piisla

hollywoodska studia, ale domaci producenti jejich ptikladu velmi brzy nasledovali.

Diky videodistribuci se filmovému plakatu oteviela cesta do asi tisicovky
videoptijcoven a do dvou tisic jednotek maloobchodniho prodeje. Vedle specializovanych

prodejen videonosicii jsou to tieba také Cerpaci stanice, hypermarkety, prodejny spotiebni
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elektroniky, darkovych predméta a hracek. Piiklady vyuziti filmovych plakati v riznych
typech videoptijcoven a maloobchodnich prodejen ukazuji ptilohy (P IV) a (P V).

Z marketingové strategického hlediska patii filmovy plakat ve videodistribuci mezi
nejvyznamnéjsSi nastroje. Opétovné to potvrdila spolecnost Buena Vista Home
Entertainment (BVHE), kterd provedla interni analyzu jednotlivych placenych nastrojii
komunika¢niho mixu. Posuzovala mimo jiné schopnost zasdhnout cilového zakaznika,
schopnost efektivné ovlivnit jeho nakupni rozhodovani nebo pofizovaci cenu
komunika¢niho nastroje. Vysledky prezentovala 29.3. 2005 na mezinarodnim kongresu
videodistributort BVHE v Pafizi. Tabulka (Tab. 5) ukazuje seznam pouzivanych
Filmovy plakat pfitom patii hned do prvni skupiny mezi nastroje pitimé podpory v misté
prodeje. Tato analyza neni zavazna, ale ovlivni sestavovani komunikaéni strategie a
planovani marketingovych néaklad také pti propagaci filmi studia BVHE na lokalni

urovni v Ceské republice.

Tab. 5. Prehled placenych propagacnich nastroji videodistribuce podle
Jjejich vyznamu, jak je hodnoti BVHE.

Poradi Nastroj (popis)

1 Vystaveni v misté prodeje (stojany, plakaty, umisténi
zbozi)

Televize (propagace formou televiznich spottt)

Print (propagace formou inzerce v tiskovych médiich)

Internet

(O, T I SN B S B I NS

Rozhlas (propagace formou rozhlasovych spotit)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3.2  V em je jiny zahranicni filmovy plakat a jak ovliviiuje domaci
tviirce

Zijeme ve svétd, kde hraje stale vyznamngjsi roli globalizaéni proces. Ostatné Ceska
republika se svym vstupem do Evropské unie® se chova podobng, spiie nakratuje vstiic
spolecnosti bez hranic, nez aby se pfed okolnimi staty uzavirala. Nutnym privodnim
jevem je preshranicni stfetdvani kultur. Pro nadnarodni spole¢nosti, ke kterym nezbytné
patii 1 hollywoodska filmova studia s distribu¢nimi pobockami v mnoha statech, by bylo
nejjednodussi, kdyby na unifikované zazitky lidé reagovali shodné¢ na celém svéte.
Globalizace prosté snizuje nadklady a omezuje podnikatelska rizika netispéchu, avsak ubiji
individualitu. Rada sttt podporuje specifické projevy narodni kultury. Ve filmovém
prumyslu se ale invazi zahrani¢ni (zejména americké) produkce celi jen velmi obtizné. A

to jesté podstatné hiife v malé Ceské republice, neZ tieba ve velké a hrdé Francii.

Faktem nicméné ziistava, Ze zahrani¢ni producenti dnes lokdlnim distributorim
diktuji, jak filmy propagovat, jaké prosttedky k tomu vyuzivat a na jakého spottebitele se
primarn¢ zaméfit. Jesté pred né€kolika lety bylo mozné tlaku vzdorovat s poukazem na
lokalni specifika trhu. Dnes ale takovy univerzalni argument jiz nepomdha. Zatimco
zépadni trhy jsou na vrcholu své vykonnosti, producenti vidi nejvétsi ristovy potencial
v rozvijejicich se ekonomikéch, ke kterym patii také Ceské republika. Filmova propagace
byva svédzina mnohymi pravidly a omezenimi®* a vyrobci filmi si hlidaji, zda je lokalni
distributor — byt 1 vdobré vife — nepfestupuje. Pfisna kontrola ale slouzi také
k monitorovani aktivit lokdlniho distributora. Pomoci tohoto monitoringu filmové studio

zjistuje, zda se premiérovanym filmiim na daném tizemi dostava patficné podpory a péce.

8 Stalo se tak 1.5. 2004.

¥ Omezeni stanovuji, co viechno musi reklamni kampai obsahovat, ktefi tvirci a herci smé&ji nebo
nesméji byt komunikovani, jaka loga, v jaké velikosti a na jakych mistech se museji pouzit, ktefi reklamni

partnefi jsou a nejsou pfipustni a podobné.
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Nedilnou soucasti tohoto procesu je také centralni distribuce jednotnych podkladi pro
tvorbu grafickych navrhi, plakaty nevyjimaje. Podklady jsou dodavany na CD, ale stale
vice se vyuziva levngjSich chranénych zon na internetové siti. Zde jsou on-line
shromazdény vSechny aktudlné dostupné grafické podklady a jejich varianty. Lze tak
snadno a piesn¢ monitorovat, kdo si co a kdy stahl pro svou potiebu. Z toho marketingové
oddé¢leni v centrdle studia vyhodnocuje, jak brzy se zacalo na grafice k filmu pracovat a
jaké vSechny propagacni aktivity se pravdépodobné realizuji. Mimo obali a log filmt jsou
zde totiz ulozeny specifické vizualy naptiklad pro tiskovou inzerci, billboardy, letdky,
plakaty rtznych velikosti a typt a podobné. Ukazku manualu pro vyrobu obalu DVD
ukazuje obrazek (Obr. 3). VSe, co musi (nebo smi) distributor na lokalni Grovni udélat, je
pielozit textovou &ast do piislusného jazyka. Rada studii, vlastné vSechny hollywoodské
s vyjimkou malych nezéavislych producentt, jesté¢ navic vyzaduji, aby pred zadanim do
vyroby proSly lokalizované propagacni materidly v elektronick¢é podob& zahrani¢ni
schvalovaci procedurou. Provéfuje se zejména pritomnost vSech copyrightii, jmen a log.
Neziidka si u vétSich filmi vyhrazuji pravo konecného schvaleni téz producenti, herci
nebo reziséfi. Piisnou kontrolou je povéstné napiiklad animacni studio Pixar, rezisér M.
Night Shyamalan, autorka Harry Pottera Jane Rawlingova, producent Jerry Bruckheimer
nebo herci Mel Gibson ¢i Tom Hanks.

The Lion King = Special Edition pvo cREATIVE REQUIREMENTS

Obr. 3. Graficky manual pro vyrobu obalu DVD k filmu Lvi kral (Lion
King, 1994).
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Pokud k tomu tedy neni opravdu zavazny divod®, ve viech zemich, kde je dany film
uvadén, vyuzivd na plakatech stejnych grafickych motivii. Jak uz bylo zminéno v
kapitolach o historii ¢eského filmového plakatu, plakatova tvorba amerického typu byva
hodnocena jako umélecky nekvalitni, agresivni, jednoduchd a podfadnd. Dnes pocet
importovanych plakati drtivé pievysuje ptivodni domaci tvorbu. Hollywoodské plakaty
jsou témét vzdy postaveny na fotografii (nebo kolazi fotografii) z daného filmu a
pravidlem je také vyobrazeni hlavnich hercli. At si to uz pfizname nebo ne, i Cesky
filmovy plakat se dnes témto trendim pfiblizuje. Plakaty na podporu nosi¢li domaci
zabavy byvaji doplnény maketou DVD, a to i v ptfipad€, ze se na ni opakuje vizual
zobrazovany na plakatu. Protoze je lokalizace zahrani¢niho navrhu nékolikandsobné
levnéjsi nez ptivodni Cesky navrh, mohou si sviij filmovy plakat dovolit také snimky, které
patii z hlediska kvality nebo komeréniho potencidlu spise do druhé nebo dokonce tieti

kategorie.

Budeme-li se snazit na zéplavé americkych filmovych plakata hledat n¢jaka pozitiva,
najdeme je pfedev$im v nadprimérné Uc¢innosti propagacniho efektu a dobtfe zvladnuté
synergii s vizudly vSech ostatnich prvkti marketingové komunikace. To, co neni za
direktivné zpracovanymi manualy vidét, je celkovy proces vzniku téchto kreativnich bibli.
Hollywood je pfimo posedly testovanim, stejné jako cely marketingovy primysl v USA. A
tak jsou vSechny navrhované vizudly pfedem mnohokrat testovany na nejriiznéjSich
cilovych skupinach — matkach s détmi, matkach bez déti, pracujicich muzich s vlastni
zahradou, détech, babiCkach... A jakmile probéhne premiéra v kinech, ihned se opét
provad¢ji pruzkumy, jak zdkaznici vnimali film a doprovodné marketingové aktivity. Na
zékladé sbéru téchto informaci jsou bleskové upravovany strategie pro pozdéjsi premiéru

stejného filmu na nosi¢ich domaci zabavy. A i tyto revidované strategie se opct piedem

% Za zavazné diivody miize byt povazovan zejména konflikt vizualu s ndboZenskym nebo kulturnim
prostfedim. Naptiklad hlavnim motivem kampané pfi distribuci Disney animovaného snimku Lilo & Stitch
(2003) byla mala holcicka v plavkach. Pfestoze se jednalo o kreslenou postavu, lokalni distributor
odpovédny za propagaci filmu v zemich kolem Perského zalivu se dostal do konfliktu s mistnimi autoritami,

protoze vefejné vystavovani spofe odéné zeny je v prikrém rozporu s tamnimi nabozenskymi zvyklostmi.
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testuji a testuji a testuji. O opravdové slozZitosti téchto procestt vypovidaji ,,stru¢né
marketingové analyzy*, které prichdzeji z marketingovych central ke kazdému velkému
titulu. Je Skoda, ze v Ceskych podminkach neni na testovani tolik prostoru a hlavné
prostiedkl. Oproti precizné otestovanym zahrani¢nim plakatim stoji ten nas cesky, ktery

vznik4d mnohdy takika ,,na koleni* z nadSeni, intuice, pociti a domnének.

33 Nové soucasné podoby plakatu

Rekne-li se pojem ,,plakat”, kazdy si nejspiSe predstavi klasicky format Al, A2 nebo
A3, jak visi v misté prodeje, na vyvésce kina nebo na plakatovaci plose. Cesky filmovy
plakat se skutecné ponejvice vyskytuje v té€chto podobach. Jenze za poslednich patnact let
se jeho moznosti vyrazné rozsitily. Stejné tak vzrostl 1 pocCet reklamnich kampani, jejichz
zadavatelé chtéji volit ty nejleps$i a nejorigindlnéjs$i nastroje. Z plakatu, nebo plakatem
inspirovany, se vyvinuly dal$i formy propagace. Tato kapitola mapuje rizné soucCasné
formy propagace, ve kterych mlzeme vypozorovat néjakou souvislost s plakatem.
Soucasné také hodnoti, které z nabizenych druhti komunikace také vyuziva filmovy plakat,
a predev§im cesky filmovy plakat. Vycet je pro zjednoduSeni sefazen do druhové
sptiznénych skupin podle velikosti nebo charakteru média, obrazovou podobu vybranych

nosicl ukazuje ptiloha (P VI).

Nejvétsim formatem venkovni reklamy, ktera stoprocentné vyuziva riznych formatt
plakatti, jsou megaboardy, unipoly a tripoly, big up, eurobacklight (posterlight), reklama
na fasadovych plochach a klasicky billboard. Plakdty mohou byt pfitom tiSt€ény na

specidlnim papiru, nebo na PVC plachtéch.

e Megaboard: Je to nejvétsi médium venkovni reklamy. Napiiklad agentura
Bulldog nabizi formaty 24 x 9 m, pfipadné 30 x 10 m. Najdeme je u hlavnich
délni¢nich tahtt na mistech s velkou viditelnosti. Vzhledem k velikosti
reklamni plochy jsou umistény ve vétsi vzdéalenosti (okolo jednoho kilometru)
od mista, odkud se predpokladd kontakt s pifijemcem sdéleni. VSechny

megaboardy jsou nasviceny.
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e Unipol, tripol: Na rozdil od megaboardii jsou v tésném sousedstvi dalnic,
obchvatii a piijezdovych komunikaci. Unipol je jedna plocha vyuzitelna
obvykle zobou stran, tripol je spojeni tii samostatnych ploch do
trojuhelnikového tvaru. Stoji zejména na velkych kfizovatkach, kde jezdi
automobily kolem nosi¢e a umoziuji sledovat reklamni sdéleni ze vSech tii
stran. Velikost je 9,6 x 3,6 m. Unipoly i tripoly jsou umistovany na vysoké
nohy do vysky az 16 m, takZe jsou dobie viditelné i zdalky. A jsou také

nasviceny.

e Big Up: Netradicni format venkovni reklamy, ktery se pouziva zejména
v centrech velkych mést. V soucasné dob¢ jsou instalovany plochy v Praze a
Brné, ale uvazuje se o dalsi expanzi. Zatimco vétSina reklamnich ploch ma
podélny tvar, Big Up nabizi vySkové orientovany pomér stran o velikosti 4 x
6,2 m. Svym formatem se hodi zejména pro reklamu na napoje (dobie zde

vynikne podlouhly tvar 1dhve). Byva také osvétlen.

e Eurobacklight (Posterlight)*®: Nové reklamni médium, které ma unikéatni
vnitini podsvétleni. Je vhodné zejména pro zimni obdobi, kdy se velmi rychle
stmiva. Umoznuje stfidat az tfi kampané, které se uvnitf média méni
v pravidelnych ¢asovych intervalech. Na pohled je podobné CLV (viz dale),

ale ma rozmér billboardu (5,03 x 2,38 m).

¢ Reklama na fasadovych plochach: Svym charakterem je pochopitelné urcena
tam, kde jsou vhodné domy, tedy pro mésta a obce bez rozliSeni velikosti.
Také rozméry pouzitelnych ploch se vyrazné lisi, pohybuji se mezi 20 — 360
metry CtvereCnimi. Jsou vétSinou nasviceny. Na fasadu lze malovat pifimo,

nebo vyuzit specidlni PVC plachtu ¢i sitovinu.

e Billboard: Je to klasické venkovni reklamni médium. Plochy jsou rozmistény
u hlavnich dopravnich taht, ale také ve méstech ¢i mensich obcich. Billboardy

zpravidla nejsou osvétleny. Uroveii nabizenych ploch je vzhledem k jejich

% Stejné oznadeni téhoz média. Riizné agentury nabizeji stejné reklamni plochy pod jinymi obchodnimi

jmény.
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poctu velmi kolisava, nékteré jsou kvalitni, ale nezanedbatelné procento ma jen

sporadicky reklamni G¢inek.

Vsechna vySe zminéna reklamni média maji jeden spoleény rys: pronajem nebyva

finanéné naro¢ny, ale vyznamnou polozkou v rozpoctu je vyroba velkych plakath ci

plachet. Cesky filmovy plakat b&Zné vyuziva billboardd, vyjimedné se na vyznamny Gesky

nebo zahrani¢ni snimek objevi i nejvétsi velkoplosna reklama.

Vedle velkoformatovych reklamnich nosic¢l existuje velka skupina mensSich ploch.

Patii mezi né¢ zejména CLV, plakatové ramecky, samostatné stojici plakatové poutace, ale

také reklama na mostnich lavkéch ¢i lavickach. VSechna tato média (s vyjimkou mostnich

lavek) velmi Casto vyuziva také Cesky filmovy plakat. ProtoZze jsou reklamni plochy

rozmistény zejména ve velkych méstech, ndkupnich centrech ¢i v blizkosti multikin, patii

takto vystavené filmové plakaty k velmi u€innému néstroji osloveni cilové skupiny.

CLYV (City Light vitrina): Venkovni reklamni nosi¢ o velikosti 180 x 120 cm.
Je vzdy prosvétleny a byva umistén na autobusovych zastavkach, v ndkupnich
centrech, vestibulech, nadrazich, podchodech a vSude tam, kde se pravidelné
shromazd’uje nebo prochéazi vétsi pocet lidi. Pokud si klient pfimo nevyzada (a
nezaplati) exkluzivitu, jeden CLV nosi¢ stfidd v pravidelnych intervalech
obvykle tfi reklamni kampané¢. Specifickou formou CLV je iboard CLV, ktery
byva umistén uvniti budov — v bowlingovych centrech, klubech, restauracich a
podobn¢). Je mensi, nejcastéji vyuziva format Al a stfida v jednom okamziku

az okolo deseti kampani.

Plakatové ramecky: Jsou to klasické napevno instalované plakatové ramy
nejcastéji velikosti Al. Byvaji umistény ve Skolach, ¢ekarnach u lékare nebo
dokonce na toaletich v restauracich. Lze k nim umistit i zafizeni, odkud si
mohou zédjemci volné brat letdky souvisejici s reklamni kampani (napiiklad

slevové kupony).
Samostatné stojici poutace: Nejcastéji formatu Al, byvaji umistény uvnitt

budov. Ukazka dvou typt samostatné stojicich poutacl je v obrazové piiloze

(P I1I).
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Mostni plochy: Tam, kde mosty nebo lavky protinaji dopravni komunikace,
lze vyuzit jejich plochu k umisténi reklamnich poutact. Propagéatorem této

formy venkovni reklamy jsou zejména Ceské dréhy.

Lavicky: Reklamu na lavickach poprvé otestovala spolecnost AD Net v Praze
v roce 1996. Prvnimi zakazniky byly politické strany a jejich pfedvolebni boj.
Od té doby se lavicky s plakaty o rozmérech 164 x 59 cm rozsitily do mnoha
mést. Casto jsou k vidéni u mensich nakupnich center, na pé&sich zénach nebo u

zastavek méstské hromadné dopravy.

Ve vétSich méstech je také moznost vyuzivat reklamni plochy, které jsou ptimo

spojeny s mestskou hromadnou dopravou. Jedna se o reklamu na pfistfescich u zastavek,

na dopravnich prostfedcich a samostatnou skupinu tvofi moznosti vyuziti plakati

v prazském Metru. Kazdy ze jmenovanych prostiedkl uz také okusil ¢esky filmovy plakat.

Nejvice vyuziva reklamy pfimo na dopravnich prostfedcich, ale Castéji se také objevuje

v prazském Metru.

Zastavky: Nekteré starsi zastavky v malych méstech maji jesté klasicky zdény
nebo plechovy pfistieSek, ktery je Casto vyuzivan jako zivelnd plakatovaci
plocha. Modern¢ji koncipované zastavky ve vétSich méstech jsou vybaveny

vitrinami na plakaty (nejcastéji CLV).

Reklama na dopravnich prostiedcich: Je k dispozici vSude tam, kde jezdi
prostfedky hromadné dopravy — tramvaje, autobusy, trolejbusy, vlaky, ale také
lanovky. Nejnapadnéjsi je vyzdobeni celého vozu (soupravy) reklamnim
motivem. Tuto formu film nevyuziva, protoze je velmi ndkladna a minimalni

délka trvani kampané je v délce n&kolika mésicti. Cast&jsi jsou samolepky na

bocich vozi, které mohou mit rizny format.

Reklama v Metru: Prazské Metro nabizi celou fadu rtznych propagacnich
moznosti — ve vestibulech, na chodbach, na nastupisti i uvniti ¢i vné€ vlakovych
souprav. Vyuziva se riznych velikosti plakatti, samolepek a podlahové grafiky.
Nové se také objevila videosténa, kterd krati cestujicim dlouhou chvili ve

stanici Muzeum.
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agentury se ale v posledni dobé snazi stale vice ldkat zadavatele na ne uplné¢ obvyklé
zpusoby prezentace. Filmové plakaty se v minulosti objevily napiiklad na telefonnich
budkach nebo jako podlahova grafika ptevazné v obchodnich centrech. Rizné formaty
plakatti vSak lze vyuzit k propagaci také napiiklad na pristfeScich na nakupni voziky
v hypermarketech, specifickou formou reklamy je také anonce na plachtach nédkladnich
automobill. Tam se mozna reklama na film nikdy nedostane, ale mohla by se objevit
kuptikladu na sloupech vetejného osvétleni (out bannery — plakaty formatu Al nebo A2
v urovni o€i), na naroznich hodinach (prosvétlené plakaty nejcastéji formatu Al) nebo

dokonce na odpadkovych kosich (ramecky s plakaty Al nebo A2).

Plakat je tisténé a statické médium. AvSak v digitdlnim véku miiZe nastat okamzik,
kdy misto plakatovacich rameckti budou na autobusovych zastavkach nebo v klubech
televizni obrazovky. V té chvili se podafi statickou grafiku plakdtu rozpohybovat a
rozmluvit. Spolecnost Poster media network uz podobné obrazovky provozuje, zatim
v nejveétsSich ndkupnich centrech, v multikinech a na ruzynském letisti v Praze. Technické
parametry reklamy jsou sice shodné s klasickym televiznim spotem, ale zplisob umisténi a

oslovovani zdkazniki je blizky sou¢asnym outdoorovym médiim.

Tab. 6. Reklamni vydaje do médii — vyvoj cistych vydajui v mld.
K¢ podle médii. Zdroj: ARBOmedia.

2004 2003
Tisk 5,98 5,84
TV 8,4 7,85
Rédio 1,2 1,13
Outdoor 1,1 1,1
Internet 0,31 0,235
Ostatni 0,24 0,235
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Je jasné, ze SirSi skupina marketingovych komunikaci ¢eského filmového plakatu se
v soucasnosti neomezuje jen na klasické formaty Al, A2 a A3. filmovy plakat si pomalu
osahava i mén¢ tradi¢ni propagacni nastroje a i nadale se bude snazit o expanzi tam, kde
bude moci efektivné a originalné zasahnou cilového zdkaznika. VSe bude jen zalezet na
odvaze a marketingové osvicenosti producentti a reklamnich pracovnikti. Ackoli nékteré

reklamni formaty nemohou svym charakterem filmovému plakétu nikdy zcela vyhovovat.
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4 BUDOUCNOST PLAKATU JAKO REKLAMNIHO MEDIA

V soucasné dobé, a vlastné¢ uz nejméné od poloviny dvacéatého stoleti, musi Cesky
filmovy plakat bojovat s konkurenci jinych reklamnich médii, zejména televize, rozhlasu a
v poslednich letech také s nove nastupujicimi elektronickymi médii. VSechny jsou schopny
v jediny okamzik oslovit podstatné vice zakazniktli, nez klasicky filmovy plakat. Ten ma
ale dv¢ zasadni vyhody: schopnost pfesn¢ zasahnout pozadovany cil a dobry pomér vykon-
cena. Filmovy plakat je také obsahové atraktivni médium pii podpore dalSich
souvztaznych produktl. Potvrzuje to i Eva Kutdlkov4, manazerka marketingu spolecnosti
HP Tronic®”: ,P¥ promocnich akcich na podporu prodeji nagich DVD prehravalt
spolupracujeme s filmovymi distributory. Jednak promitdme nckteré vybrané scény, které
nejlépe piedstavi kvalitu naSich zafizeni, ale pouzivame také filmové plakaty v mistech,
kde se akce kond. Plakaty s filmovymi motivy totiz dobfe pfitahuji pozornost

kolemjdoucich zédkaznika.*

Z hlediska obsahového s nejvetsi pravdépodobnosti nelze ocekavat, ze by se vratilo
obdobi umélecky kvalitni volné tvorby, kdy byl Cesky filmovy plakit ozdobou mnoha
mezinarodnich vystav. Cesky filmovy plakat je, a pravdépodobné i do budoucna ziistane,
zcela podfizen ekonomickému tlaku a zdkladnimu pozadavku maximalni odezvy od
oslovenych spotiebitelti. Filmovy plakat je také vhodnou plochou pro reciprocni
komunikaci spfiznénych produktii riiznych firem a médii v ramci barterovych dohod™,

proto se na ném budou stale ¢astéji objevovat i loga partnerti a sponzorti.

Pokud se budeme snazit odhadnout budoucnost ¢eského filmového plakatu, je nutné
rozdelit takovou ptedpovéd’ do dvou urovni — stfednédobé a dlouhodobé. Filmovy plakat je

totiz zavisly na technickém pokroku a tim 1 na zpiisobech a podobach filmové distribuce.

7 HP Tronic — velkoobchodni spole¢nost, kterd se zabyva mimo jiné dovozem a prodejem domacich

spotiebicl, spotiebni elektroniky a sestav i komponentti domaciho kina.

88 Cross Promotion.
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Ve sttednédobém horizontu ¢ekd cesky filmovy plakat, tak jak ho zname, zfejmé
Stastnd budoucnost. V posledni dob¢é znacné nartstd vyznam klasickych formatt, které
jsou rozmistény v bezprostiednim sousedstvi produktd, kde dochazi k nadkupnimu
rozhodovani. Filmovy plakat je schopen pfesné oslovit spravného zédkaznika a piredat mu
pravé takové informace, které potfebuje. At uz je to u pokladny v kin€¢, nebo
v hypermarketu mezi regaly s nosi¢i doméci zabavy. Mozna se do budoucna spise uplatni
mensi formaty pred témi velkymi, protoZze uz dnes je manévrovaci prostor zejména
v maloobchodnich prodejnach ponékud stisnény. Trochu odlisna situace bude u plakatd,
které se vyuzivaji na nosic¢ich venkovni reklamy. Reklamni agentury budou jisté i nadale
patrat po novych napadech, kterymi mohou bojovat o rozpocty zadavatelii. Na druhou
stranu ale v nejbliz§i budoucnosti (asi do jednoho roku) vyrazné¢ ubude klasickych
billboardovych ploch. Provozni feditel Reditelstvi silnic a dalnic Otakar Vacin redukci
odhaduje az o 80 procent (10). Divodem jsou studie, které prokazuji, ze vyznamné
pozornost odpoutavaji i motivy na billboardech kolem silnic. Vyrazné¢ se bude také muset
zlepsit schopnost outdoorovych médii predkladat vérohodné vysledky méteni efektivnosti
kampani. Dosud je situace v této oblasti velmi neutéSena a Asociace pro venkovni reklamu

(AVR) se touto problematikou intenzivné zabyva.

Cesky filmovy plakat ma také dobrou pozici pro to, aby se prosadil v zahrani¢i. Po
vstupu do Evropské unie jsme se stali soucasti SirSiho evropského trhu. Navic bylo v roce
2002 zalozeno Ceské filmové centrum, které si dalo za ukol podporovat nasi
kinematografii v zahrani¢i. Jist¢ ma co nabizet, vedle povedenych filma z posledni doby
stale lakaji i vyrazné a dodnes umélecky hodnotné snimky z Sedesatych let. Ceské filmové
centrum je ¢lenem European Film Promotion, evropské organizace, jejimz cilem je zajistit

efektivni propagaci evropské kinematografie.

Odhadovat perspektivy ceského filmového plakatu z dlouhodobého horizontu je
trochu cvi¢enim z futurologie. Pifes technické inovace a vynalezy zfejm¢ zlstane
zachovéna jistd forma kina jako mista, kde se ve spoleCenskych mistnostech k tomu
urcenych promitd snimek na velkém ,,platné“. Tady bude vzdy misto pro komunikaci,

kterou dnes zastava filmovy plakat. Naopak distribuce nosic¢i domaci zabavy do nékolika
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let (odhady filmovych studii osciluji kolem 10 — 15 let) zanikne. S tim vymizi i mista, kde
v maloobchodnich prodejndch a videoptijcovnach nachéazeji uplatnéni filmové plakaty.
Fyzicka distribuce bude nahrazena elektronickou formou — podobné jako internet nebo
satelitni vysilani, i filmy na pfdni budou do domdcnosti pfitékat v digitadlni podobé.
V kazdém ptipad¢ se ale domnivam, ze fyzickd podoba plakitu bude na sklonku jeho
existence nahrazena jeho digitadlni podobou. Obrazovky budou promlouvat i pohybovat
s obrazky a tim lépe piipoutaji pozornost cilového zakaznika. Prvni vlastovky jsou mozna
uz popsany v kapitole 3.3 (Poster media network). Poroste ale pravdépodobné i vyznam
piesné cilené elektronické komunikace, tedy jakychsi informacénich balick. Ty budou
jednotlivi spotifebitelé dostavat na mobilni telefony, personalni pocitace, nebo domi do
zabavnich zafizeni a budou jim uSity na miru. V takovém technologickém prostiedi bude

ziejm¢ médium s Sirokym ale ne tak precizné cilenym zdsahem méné vyuzitelné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ZAVER

Cesky filmovy plakét patii z hlediska teoretického marketingu do oblasti propagace,
konkrétné¢ do dvou jejich oblasti — reklamy a podpory prodeje. Ma bohatou a dobie
dokumentovanou minulost, prvni formy ¢eského filmového plakatu se objevily na ptelomu
devatenactého a dvacatého stoleti. Dnesni cesky filmovy plakat nachazi své vzory zejména
v plakatech amerického stylu, nosnym komunikovanym prvkem jsou fotografie filmovych

scén a hlavnich hereckych ptedstavitelt, ktefi nejvice lakaji cilové ptijemce.

Cesky filmovy plakat se nejéast&ji objevuje v standardizovanych forméatech Al, A2 a
A3. Vedle toho ale existuji i dal$i formy komunikace plakatového stylu, kde se plakat
pifimo vyuziva, nebo které byly timto propagacnim piedmétem pii svém vzniku
inspirovany. Jedna se zejména o zastupce venkovni reklamy, jako jsou billboardy nebo

CLV.

Cesky filmovy plakat se typicky vyuZiva k propagaci na nékolika specifickych
mistech: vkinech (zejména plakaty vétStho formatu), ve videopijcovnach a
v maloobchodnich prodejnach (spiSe mensi plakatové formaty). V kinech upoutava
filmovy plakat na zbozi, které nema hmotnou podstatu. Jedna se zde spiSe o jisty druh
sluzby. Naopak v maloobchodnich prodejnach a videoptjcovnach se film vyskytuje v
hmotné podobé€, na nosi¢ich domaci zabavy. Film je pfitom zboZim specifické povahy a
zaroven kulturnim statkem. Jak film, tak i filmovy plakat, mohou reflektovat aktualni
umélecké styly, ale také pfevladajici ideologii. Filmovy plakat i film samotny lze zneuZit
k propagandistickym a demagogickym kampanim, ¢esky filmovy plakat byl rovnéz po

vyznamnou dobu ovliviiovan cenzurou totalitniho komunistického rezimu.

Nyni bych se rad vratil k hypotézam, které jsem si stanovil v Uvodu. Podrobim je

analyze a na zaklad¢ skuteCnosti, které jsem zjistil v prabéhu prace, ovefim jejich platnost.

1. Hypotéza cCislo 1 stanovila, ze cesky filmovy plakat prozil své nejhorSi obdobi

v dobach socialistického Ceskoslovenska, kdy trpél obsahové i funkénd pod
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ideologickym natlakem. S timto tvrzenim lze souhlasit jen ¢aste¢né. Jakykoli totalitni
rezim, a ceskoslovensky socialisticky nevyjimaje, je vzdy Spatny. AvSak v tomto
konkrétnim ptipadé miizeme objevit i nékteré jeho pozitivni rysy. Diky absenci trhu a
neexistujicim ekonomickym tlakim se cesky filmovy plakat v Sedesatych letech
rozvinul ve svébytné vytvarné umeni, prosttednictvim néhoz se mohli realizovat také
umélci jinak rezimu nepohodlni. Tato unikatni situace zapficinila, Ze mezi fadou
¢eskych filmovych plakati vznikla nékterd umélecky velmi hodnotna dila. Plakatova
tvorba umélecky kvetla, avSak jeji umélci zacasté stradali. Odhlédneme-li ale od
lidskych osudl, nelze objektivné zcela jednoznacné konstatovat, ze by byl vliv

socialistického Ceskoslovenska na filmovy plakéat pouze negativni.

Hypotéza Cislo 2 tvrdila, ze po Sametové revoluci vroce 1989 byl plakat druhem
zastaralé propagace, kterd obtizné¢ konkurovala ostatnim médiim. S timto tvrzenim
nelze souhlasit ani ¢aste¢né. Plakat Gspésné prekonal ndstup novych médii, jako byla
televize, rozhlas nebo internet. Odolal 1 porevolu¢nimu nadseni a kvasu, kdy se n¢kdy
Smahem a bez rozmyslu odhazovalo vSe, co bylo staré. Naopak s nastupem
videodistribuce na pocatku devadesatych let si (Cesky) filmovy plakat dobyl nova
plusobisté, a to v maloobchodnich prodejnach a videopijCovnach. V pribéhu
nasledujicich let ovladly rzné plakéatové derivaty rychle se rozvijejici oblast venkovni
reklamy. A dnes je filmovy plakat dobfe fungujicim ndstrojem precizné cileného

osloveni zdkaznika v misté€, kde dochézi velmi ¢asto k jeho ndkupnim rozhodnutim.

Konecné hypotéza ¢islo 3 prohlaSovala, Ze v devadesatych letech zanikl ptivodni Cesky
filmovy plakat a nahradila ho propagace hollywoodského stylu — obsahové i funkéné.
Tady je nutno spiSe souhlasit. Umélecky plakat opravdu s nastupem dravého
konkurenéniho trhu zanikl. Pfestoze ma Cesky filmovy plakat stile dobrou troven a
tézi z dobrych napadi, velmi se zacal podobat plakatu amerického typu. Pievladaji
velké slogany, tvafe herct a dramatické fotografie z filmu. Umélci v tom vidi Gpadek,
ale marketingovi pracovnici si naopak libuji: nova forma plakati je jasnéjsi,

piimocariejsi, pochopitelnéjsi pro Sirokou vefejnost a hlavné dobte funguje.
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BESIP
CLV
cm
CR
DTV

DVD

kol.

KSSS

mm
Obr.
POP
POS

PT

SSSR
Tab.
VCD

VHS

Akciova spole¢nost.

Bezpecnost silni¢niho provozu.

City Light vitrina.

Centimetr.

Ceska republika.

Direct-To-Video.

Digital Versatile Disc.

Koruna ¢eska.

Kolektiv.

Komunistické strana Sovétského svazu.
Metr.

Milimetr.

Obrazek.

Point of purchase.

Point of sale.

Propagacni tvorba.

Strana.

Svaz sovétskych socialistickych republik.
Tabulka.

Video compact disc.

Videokazeta.
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PRILOHA PI: PLAKAT A1 K VIDEOPREMIERE FILMU KRAL
ARTUS (KING ARTHUR, 2004).

Studio Buena Vista Home Entertainment zafadilo tento plakat do oficialniho souboru
propagacnich tiskovych materialt v grafickém manudlu k filmu. T¢lesné proporce herecky
Keiry Knightley (v popiedi s lukem v ruce) byly digitdlné upraveny: grafik vybral cast
bficha, které neni pfili§ vidét za Stitem s logem filmu. Tim se opticky zvétSilo poprsi

herecky.

Nyni v prodeji na 2¥2 a videokazetdch

*

#)
.

v

1 . :"‘,n. U

DAREK UVNITR . ..,,,\
Bosed sevydenf TTRACENY DISK o ey b i St i
LIMITOVANA EDICE DO VYPRODANI ZASOB fa="

Obr. 4. Plakat Al k filmu Kral Artus (King Arthur, 2004)
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PRILOHA P II: POUZITI FILMOVEHO PLAKATU
K PROPAGACNIM UCELUM V KINE VLTAVA V KRALUPECH NAD
VLTAVOU.

Kralupy na Vltavou jsou stfedn& velkou obci se 17846 obyvateli®”. Mésto se nachazi
nedaleko severniho okraje Prahy. Tamni kino jsem pro svou praci vybral proto, ze je
soucasti multifunkéniho kulturniho domu, nachazejiciho se v centru mésta. Praveé toto
usporadani je typické pro obce podobné velikosti. Z pohledu této prace je predevSim
zajimavé, ze kino Vltava stale aktivné vyuziva nékteré starSi druhy propagace, mezi nimiz
hraji filmové plakaty velkou roli. Pro lep$i ilustraci vyznamu filmového plakatu
v propagaci kina Vltava je v této pfiloze uvedeno nékolik fotografii. Ty mapuji rizné

druhy marketingovych komunikaci v kin€ a jeho bezprostfednim okoli.

Obr. 5. Rucne malované plakaty u vstupu do kulturniho

domu Vitava. Dalsi, filmovy, je také na obrazku (Obr.
2) v kapitole 1.3.4.

% Udaj z internetovych stranek mésta, ktery zde byl publikovan 3.4. 2005.
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Obr. 6. Prosklena vyveska z druhé strany vstupu.

Obr. 7. Plakatovaci plocha u nedaleké autobusové
zastavky. Vedle filmovych plakatii formatu Al je zde i

textovy plakat s programem kina na aktualni obdobi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obr. 8. Prosklena vyvéska s programem a fotoskami

formatu A4 ve vestibulu u pokladen.

Obr. 9. Misto prodeje vstupenek je vhodné pro

distribuci letakii s programem kina.
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Obr. 10. Velkoformatové bannery a

plakaty ve vestibulu kina spise ,,zdobi*

interier.

Z obrazového materialu je zifejmé, Ze kino Vltava ziskava od distributorti k propagaci
ponejvice standardni plakaty velikosti Al, které vyuziva na plakatovacich plochach.
Pravidelné ziskava také fotosky k vétSim filmim. Vzhledem k celkovému vyznamu kina a
poctu navstévnikl, kteti ho pravidelné navstévuji, dostava Vltava jen velmi zfidka jiné
typy propagace, jako jsou velkoformatové bannery. Pokud se tak stane, ponechava si je
provozovatel v interiéru jako dekoraci i poté, co uz dany film neni zatfazen do programu.
Aktudlni potfebu velkoformatové reklamy k hlavnim titulim fteSi zaméstnanci kina
svépomoci, ru¢ni malovanou kopii oficialniho plakatu. Ac¢koli tento postup neni z hlediska
autorskych prav a pravidel vyuZziti vizuall zcela korektni, je distributory ml¢ky tolerovan.
Vedle jmenovanych forem reklamy kino Vltava také tiskne sviij programovy piehled, a to
ve formatu A2 (umist'uje ho na vstupni prosklené dvefe, vyvésku a plakatovaci plochu) a

jako letak (volné k dispozici u pokladny kina).
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PRILOHA PIII: POUZITI FILMOVEHO PLAKATU
K PROPAGACNIM UCELUM V MULTIKINE PALACE CINEMAS
V OBCHODNIM CENTRU LETNANY V PRAZE.

Palace Cinemas je nadnarodni spole¢nost, kterd v Praze provozuje &tyki multikina®.
Z hlediska vyznamu patii Palace Cinemas mezi prioritni partnery, kde jsou pravidelné
premiérovany nejlepsi filmy vsech distributorti. Naproti tomu v kin¢ Vltava (viz ptiloha P
IT) se filmové novinky objevi az nékolik tydnii po premiéte. Palace Cinemas v obchodnim
centru Letiiany ma osm promitacich sali. Oslovuje spadovou oblast n¢kolika prazskych
méstskych &asti, zejména Letiiany, Cakovice, Prosek, Kobylisy, Dablice a Bohnice
(takzvané Severni mésto), kde Zije asi 300000 obyvatel. Aktivné s nim pfimo spolupracuji
vSechny hlavni filmové distribucni spolecnosti (naptiklad Falcon, Bontonfilm, Bioskop a
dalsi). V prostorach kina lze najit rizné druhy propagace, jejichz hlavni zastupce mapuje

obrazovy material.

Obr. 11. Podsvétlené plakatové ,, totemy“ u vstupu do

aredlu multikina. Plakaty A1 podporuji nejcasteji filmy,
které budou mit premiéru v nejblizsim obdobi, nebo

prave vstupuji do distribuce.

% Jedna se o multikina Slovansky dim, Novy Smichov, Park Hostivat a Letiany.
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Obr. 12. Za ,totemy*”, na hranici multikina, visi
velkoformatové bannery na aktudlni premiéry. Jsou zde
také prosklené vyvesky s kompletnim  aktualnim

programem kina.

Obr. 13. Ramecky s plakaty A2 jsou tésné vedle pultu

s prodejem vstupenek. Za zady prodavacii jsou dalsi
prosvetlené plakaty A3 s aktudlnimi premiérami a vyse

i obrazovky s programem vsech salit na cely den.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

S &m».m»-u—.-ha-mn-m
(U tropolis g,

=3

Obr. 14. Vyvesku s aktualnim prehledem
premiér (i tisténym ve formé volné
distribuovanych letakit) opeéet dopliuje

podsvétleny plakat na promotovany film.
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Obr. 15. Dalsi plakaty a zavésna dekorace jsou ve

vestibulu kina u kavarny.

Obr. 16. Samostatné stojici plakat Al pred mistem, kde

je mozno koupit obcerstveni do salu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obr. 17. Velkoplosné bannery a samostatné stojici

poutace na chodbé pred vstupem do jednotlivych sali.

Obr. 18. Kombinace velkoplosnych banneru a

podsveétlenych plakatovych rameckit na chodbé u vstupu

do jednotlivych sali.
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Obr. 19. Samostatné stojici poutac
s plakatem Al na chodbé obchodni

galerie v ndakupnim stredisku.

Na prvni pohled je jasné, Ze Palace Cinemas ma opravdu silnou podporu filmovych
distributord. Obrazovy materidl pfedevSim ukazuje kampain k premiéie ceského filmu
Roman pro Zeny (2005, rezie: Filip Ren¢). V dobé, kdy byla fotodokumentace potfizovana,
film pravé vstupoval do kin. Siroky zasah nav§tévnikd byl zajistén nékolika samostatnd
stojicimi poutai na chodbach nakupni galerie. U vstupu do multikina byl film
komunikovan na ,,totemech*, velkoplosnych bannerech, u pokladny s prodejem listki a na
programové vyvesce. Nasledné se plakat objevil pfed mistem, kde je mozné zakoupit
obcerstveni a dokonce i u vstupu do kinosall, tedy v misté, kde se obvykle objevuji
propagacni materidly na chystané premiéry. Celd kampai, ktera ptsobi opravdu mohutné,
je realizovana pouze prostfednictvim bannerd a predevsim filmovych plakati rtzné
velikosti. Je ziejmé, Ze multikino Palace Cinemas vyuzivd moderni formy plakatové
propagace, vcetné podsvétlenych vitrin. V prostorach multikina jsou pouze propagacni

materidly k filmim, které jsou v aktudlni programové nabidce, nebo k chystanym
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premiéram. StarSi neaktudlni propagacni materialy jsou na rozdil od kina Vltava ihned

likvidovany.

PRILOHA PIV: POUZITIi FILMOVEHO PLAKATU
K PROPAGACNIM UCELUM VE VIDEOPUJCOVNACH.

Videoptjcovny patiily mezi strategické obchodni partnery videodistributorti v prvni
poloviné devadesatych let minulého stoleti. Dnes uz neni tato oblast distribuce nosici
domadci zébavy vliibec podporovana medidlnimi kampanémi. Stale se zde vSak v hojné mite
vyuziva propagacnich materialli, zejména plakati Al, A2 a A3, dale zavesh a samostatné
stojicich poutact. Trh videopijcoven je velmi fragmentovan, prakticky neexistuji
pristupem k podnikatelskym aktivitdm nejblize k trhovciim. Velmi ¢asto maji pouze nizsi
vSeobecné vzdélani a o marketingu toho vi jen velmi malo. Proto sami nepodporuji tento
druh podnikani zadnymi vétSimi propagac¢nimi aktivitami a jejich nakladani s dodanymi
propagacnimi materialy neni vzdy nejefektivnéjsi. Také uroven jednotlivych provozoven
ma velmi kolisavou troven. Obrazovy materidl ukazuje nakladani s filmovymi plakaty ve

ttech prazskych videopij¢ovnach, ve videomatu, v jedné vétsi a v jedné z nejmensich.

Obr. 20. Kde je to mozné, videopiijcovny vyuzivaji

viastni vylohy. Malokdy jsou vsak takto esteticky
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Feseny. Casto je uvniti- prosklené plochy zmét' riiznych

plakatii bez ladu a skladu.

Obr. 21. Prostor pokladny, kde zdakaznici plati za

vypujcky a kde vraceji nosice zpét.

Obr. 22. Vsechny volné zdi v interiéru jsou chaoticky

zaplneny plakaty, starsimi i novejsimi.
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Obr. 23. Jedna z mala zdavilych instalaci, samostatné

stojici plakat na aktualni film u regalu s ceskymi filmy.

4
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Obr. 24. Stojany, které jsou videodistributory

koncipovany pro kontakt v prostoru a ve vysce oci, jsou

z nedostatku jiného mista postaveny na regalech.
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Obr. 25. Jedna z nejmensich prazskych videopujcoven
v prostoru stavebni Unimo bunky. Uvniti neni na
Zadnou propagaci misto, veskeré plakaty jsou umistény

pred vchodem.

Obr. 26. Videomat, automat na piijcovani videokazet a
DVD. Nedostatek mista na propagaci je vyresen

pouzitim malych obalii misto plakatii.
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Obr. 27. Nedaleko Videomatu je

nevyuzita plakatova plocha.

Z obrazové dokumentace vyplyva, ze vétsi videoptjcovny spiSe sbiraji a hromadi
propagacni materialy, nez aby je efektivné vyuzivaly. Upoutdvky na star$i tituly si
ponechévaji v provozovnach jako dekoraci a pres né vrSi plakaty na podporu novych
premiér. Jediny divod snad muize byt vtom, Ze videoplijcovna nemé v nabidce pouze
aktualni novinky, ale také mnoho starSich filma. Nekoncep¢ni prace s plakaty vSak snizuje
jejich propagacni ucinek. Naproti tomu nejmensi videoptijcovny, které nemaji téméi zadné
misto na propagaci, pravidelné¢ vymenuji star$i plakaty za nové, aktudlni. Poslednim
trendem v oblasti videoptijéoven je Videomat. Nepotiebuje fyzickou obsluhu ani klasickou
prodejnu. Cely filmovy katalog v digitalni podob¢ je mozno prohlizet pfimo na obrazovce.
Zakaznik si jim sam listuje, protoze nema jinou moznost sezndmit se s nabidkou.
Upoutavky na novinky jsou feSeny pfimo v navigacnim menu rychlymi odkazy na aktualni

premiéry nebo akéni nabidku Videomatu.
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PRILOHAPV: POUZITI FILMOVEHO PLAKATU
K PROPAGACNIM UCELUM V MALOOBCHODNICH
PRODEJNACH.

Maloobchodni prodejny je tfeba rozdélit na tfi oblasti — malé obchody pievazné
zamétfené na nosice domaci zabavy, hypermarkety a nestandardni prodejni mista, kde jsou
videokazety a DVD spiSe dopliikovym sortimentem. V maloobchodnich prodejnach se

vSak obecné nejvice vyuziva mensich plakatovych formath A2 a A3.

Obchody, které se pifimo specializuji na nosice domaci zébavy (napiiklad sit
Bontonland), zpravidla filmové plakaty nadSené vitaji. Prodejni plocha téchto obchodt je
vSak velmi mala, a tak je omezeno i mnozstvi plakatt, které 1ze v dany okamzik vystavit.
Provozovatelé téchto specialnich obchodi maji nékdy (stejné¢ jako piijcovny) tendenci

zachazet s filmovymi plakaty chaoticky a neobménuji v€as star§i motivy za nové.

Hypermarkety poskytuji nosi¢cim domaci zdbavy pomérné velkorysy prostor. Nékteré
promocni akce se dokonce odehravaji v nejatraktivnéjSich mistech prodejen — v hlavnich
ulicich mimo standardni regaly. MoZnosti vyuziti filmovych plakatt jsou zde ale omezené.
Nikoli prostorem, ale pfisnymi pravidly jejich pouzivani. Uvnitt hypermarketu nejsou
vhodné plakatovaci plochy a zivelnému pouzivani filmovych plakéti brani striktni interni
regule. Pfesto videodistributofi vice ¢i méné uspéSné hledaji cestu, jak filmové plakaty na

prodejni plochu vpasovat.

Nestandardni prodejni mista nabizeji relativné liberalni prostiedi, kde se filmovy
plakat dobie uplatiiuje. Je to moznd déno tim, Ze tito prodejci chtéji vice upozornit na

nosice s atraktivnimi filmy v mistech, kde by je zakaznici nejspiSe nehledali.
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Obr. 28. Bontonland Liberec, prostor u pokladny.

Obr. 29. Music System Opava. Vstup do prodejny.
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Obr. 30. Bontonland Mlada Boleslav.

Obr. 31. Music System Kladno. U vstupu do prodejny

Jjsou vedle plakatii také samostatné stojici filmové

poutace.
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Pohadky

Obr. 32. Carrefour Praha. Plakatova dekorace na
horni plose regalii. Je sice pomeérné vysoko mimo zorné
pole, ale je to jedna zmdala moznosti, jak se

v hypermarketu prosadit.

Obr. 33. Carrefour Olomouc. Zdikaz umistovani

plakati k regaliim Ize obejit i jinym vynalézavym (byt

nouzovym) resenim.
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Obr. 34. Orion, Trebon. Kde je moznost, vyuziva se

pochopitelné i vyloh.

Obr. 35. Datart Praha-Zlicin. Prestoze jsou zde VHS a

DVD pouze dopliikovym sortimentem, vyuziti plakatii je

primo ukdzkove.
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PRILOHA P VI: UKAZKA NEKTERYCH SOUCASNYCH PODOB
PLAKATU.

Obr. 36. Unipol. Modernim trendem je natoceni

protilehlych ploch co nejvice do zorného pole Fidice.

Obr. 37. Tripol. TFi plochy naznacuji lavky s osvétlenim

na spodni hrané nosice.
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Obr. 38. Reklama na fasade domu v rusné krizovatce.

Obr. 39. Dve generace reklam — plakatova na fasade

domu a telesténa s projekci nad ni.
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Obr. 40. Big Up.

Obr. 41. Klasicky Billboard.
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Obr. 42. Rucné malovana reklama na

fasade domu.

Obr. 43. Plakatové ramecky.
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Obr. 44. Plakatove ramecky u ndakupnich voziku.

Obr. 45. City light vitrina na zastdvce méstské hromadné

dopravy.
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Obr. 46. Divoka plakatovaci plocha.

Obr. 47. Reklama na lavickach.
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PRILOHA P VII: UKAZKA NEKTERYCH HISTORICKYCH
CESKYCH FILMOVYCH PLAKATU.

Obr. 48. Valentin Dobrotivy (1942), rezie: Mac

Fri¢, vytvarny  navrh:  Atelier  Burjanek.

Protektoratni plakaty musely byt dvojjazycné.
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Obr. 49. Ruda zare nad Kladnem (1955), rezie:
Viadimir Vicek, vytvarny navrh: Anonym.

Typicka ukazka budovatelského plakatu.
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Obr. 50. Limonadovy Joe aneb konska opera

(1964), rezie: Oldrich Lipsky, vytvarny navrh:

Bohumil Stépdn. Plakat z doby, kdy umélecké

hledisko zastiniovalo hledisko funkcni.
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Obr. 51. Starci na chmelu (1964), rezZie:
Ladislav  Rychman, vytvarny ndvrh: Jiri
Rathousky.  Plakat, ktery zpiisobil zdkaz
televizniho vystupovani skupiny Laura a jeji

tygri v osmdesatych letech.
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Obr. 52. Barbarella (1967), rezZie: Roger
Vadim, vytvarny navrh: Kdja  Saudek.
Nezamenitelny komiksovy styl autora parodoval

zdpadni pop kulturu.
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Druhé Vanoce pro kazdého

Obr. 53. Pelisky (1999), rezie: Jan Hrebejk,
vytvarny navrh: Ales Najbrt, Zuzana Lednicka.
Jeden z nejzdarilejsich polistopadovych ceskych
filmovych  plakati, ktery by  podle
marketingovych pravidel vlastné nemél moc

fungovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Tie

Obr. 54. Fimfarum Jana Wericha (2002), rezie:
Vlasta Pospisilova, Aurel Klimt, vytvarny
navrh: Petr Pos, Martin Velisek. Diitkaz toho, ze
i vdnesni dobé miize vzniknout umeélecky
zajimavy a propagacné funkcni cesky filmovy

plakat.



