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Dvojpohled

GIGADIGA a éeski sen — u¢inky, priznaky, znaky

Zakougime-li realitu jako vrstveni povrchil a jejich zdhybii, jednou z nejcennéjsich
moznosti filmu je zahlédat spojeni mezi ptisobenim a ic¢inky v delsich ¢asovych liniich
a jejich slozitych prolindnich. Ale i tam, kde se uZ vjem kauzality (a tedy linie ¢i zahy-
bu) ztrdci ve slozitéjiim reliéfu, md film stdle Sanci mapovat alespofi ptiznaky (zde
jde o to zndmé ,védomi souvislosti). Dal$im stupném uZz je jenom prostor znaki,
v némz mohou vedle sebe existovat i znaéné neslucitelné ¢i nesouvisejici véci, nebof
spojeni mezi plisobenim a ti¢inky uz bylo pretrzeno. Tento typ prostoru je stejné tak ote-
vien svobodé a fantazii (stdvd se konceptudlnim prostorem), jako absenci relevantnich
spojenti.

* ok o3k

CESKY SEN byl ve své prvni vefejné fdzi (= po /ne/otevieni hypermarketu) produkéné
a komunika¢né zdokonalenym remakem akce, kterou uskuteénil v druhé poloviné deva-
desdtych let divadelnik a performer Petr Lorenc (v tituleich CESKEHO SNU figuruje v po-
lozce ,,tistfedni inspirace®) za pomoci vytvarnika Kristofa Kintery. Vedle rozsahu kampa-
né, v niz Petr Lorenc vyuzil pouze letdcky, které sdm nacerno vyvéSoval v prazskych
tramvajich a roznasel do domovnich schrinek, se pavodni akce lisi od CESKEHO SNU v Fa-
dé podstatnych detailfi. Na $areckém poli, kam bylo patrné fadové nékolik stovek lidi Lo-
rencovou kampanf naldkdno (autor findlni situaci nedokumentoval), nasli pfichozi velkou
ceduli s logem supermarketu GIGADIGA a vystavkou zvétsenych ¢lank o problematic-
kych & Skodlivych strankdch nakupnich center. Na kraji pole byla dalsi cedule umisténd
smérem do Séarky, na které stdlo: ., Jdéte radg&ji do p¥irody.” Otevieni GIGADIGA navic
probéhlo v pfedvdnodnim case, kdy se novodobé stupriovani nakupnich kampani ¢asové
potkdva se starsi tradici usebrdni a reflexe.

Mystifikace pomoci falesné reklamni kampané zde méla sviij modernisticky cil prorazit
samoziejmé vnimdni jednoho z (komerénich) komunikac¢nich kandld, tim ho ucinit vidi-
telnym (spolu se zkuSenosti jeho dosavadni neviditelnosti) a pfedeviim — do mezery
vzniklé popsanym otiesem ,,usadit” nabidku jiné alternativy.

Dany postup se samozfejmé nemiize vyhnout dvoji kritice: 1. pfesné timto zptsobem
pracuje kazdd druhd reklama (jiz od dob Ejzenstejnovych); 2. problematické aspekty
plsobeni supermarketdi jsou piece vyvdZeny jejich pfinosem pro fadu spotfebitelil.
Presto lze jasné vidét, Ze nejenom cile, ale i Lorencova metoda se od skute¢né reklamy
(¢i propagandy alternativy) vyrazné li&i a jak v kampani, tak v celém projektu lze najit
prvky kritické pedagogiky, kterd prijemcim ddvd Sanci (ne-li hlubsi kvalifikaci) po-
chybovat a kriticky promy&let medidlni sdéleni ¢i situace, v nichz se ocitaji. Lorencovy
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letdky obsahovaly nabidku smésice konkrétnich vyrobki a absurdnich pfedméti (jejichz
autorem byl pravé Kintera), pfi¢emz narozdil od letdkti CESKEHO SNU ddvaly pozornéjsi-
mu ¢tendfi fadu signdld, které jej navdadély k pochybnostem nad vérohodnosti sdéle-
ni. Tuto pozornost miiZze vnimatel vyuzit i v kazdodennim Zivoté v medidlnim prostiedi
plném rétoriky, kde je ldkavy piislib (nebo jeho inverze, jako v pifpadé CESKEHO SNU —
»nejezdéte”, . nenakupujte” apod.) vidy zdiraznén co nejvétSimi pismeny/hlasitosti/
poutavosti, zatimco podminky slibovanych vyhod ¢i upfesnéni uvadéjici je na pravou
miru jsou vyznaceny v miniaturnim ¥adku nékde na okraji pole pozornosti, v podstaté je-
nom jako pojistka pro piipad soudnich sporti.

Druhy vyrazny rozdil je v inscenaci momentu /ne/otevieni hypermarketu, ktery je v Lo-
rencové pifpadé zaméfen na ,,druhou Sanci® pro nepozornéjsi ¢i tupéjsi piijemce celé
kampané, ktefi navzdory ndvéstim dorazili a pro které byly na misté pfipravené vyse po-
psané artefakty (logo a smérovka). Modernismus Lorencova zaméru vychazi z postoje, Ze
zneuZiti divéry v komunikacni stereotyp (tedy uréitou formu tradice) nahrazuje piijem-
ci mystifikace takovou alternativou, jejiZz naplnéni je podstatnéjsi a hlubgi, nez naplnéni
komunikaénf situace sugerované reklamou na skuteény supermarket (tedy namfisto nd-
kupu konkrétnich vyrobkl poskytnul konkrétni fakta k zamy$leni a — v dané situaci
samozrejmé lehce ironickou — pobidku k prochdzce).

CESKY SEN ve svém findle v tomto sméru nenabidnul 74dné sdélenf (nepocitdme-li
zopakovani McLuhanovy étyficet let staré teze, e ,,medium is a message™) — i¢astnici
se pouze bud’ na misté, & zdhy z tisku dozvédéli o chystaném filmu, kterdzto informace
zaujala misto Lorencovych objektd, pficemz deklarovanym cilem filmu bylo ,,na kon-
krétnim piikladé prokazat snadnost manipulace a odkryt mechanismy ti¢inné medidlni
propagandy. Upozornit na mens$inu, kterd svét utvaii podle svych pfedstav (spotfebnf
zpusob Zivota syceny viudypfitomnou reklamou, reklama jako model chovdni) a vétsi-
nu, kterd tento svét piijimd za jediny mozny,” jak se pravi v konceptu projektu.
Kampait CESKEHO SNU — happeningu byla utvérena v principu analogickym zpfiso-
bem jako ta Lorencova (byt v nesrovnatelné vétsim méfitku a za spoluprdce profesiondli
z reklamy), pricemz méla svoji ¢isté rétorickou ¢éast (tj. billboardy, tzv. citylighty, televiz-
ni a rddiové reklamy), kterd vlastné nic nesdélovala, pouze poutala pozornost, a — bohu-
zel — také svoji letdkovou ¢ast (nékolik set tisic kusii). Letdky s fotografiemi konkrétnich
existujicich vyrobkd s konkrétnimi, extrémné nizkymi, cenami byly Sifeny zejména
v ¢dstech Prahy pfiléhajicich k mistu /ne/otevieni hypermarketu.

Tyto letdky (aZ na dvé nepatrné drobnosti témér na trovni tiskové chyby) nevyddvaly
zadné signdly, které by ddvaly Sanci pozornému étenari zbystfit. Tim bylo sice bezpochy-
by dosaZeno vyrazné vétsi navstévnosti na dni D, ale zdroven to zcela torpédovalo moz-
nost uvazovat o chovdni prichozich jako o ,.vétin€, kterd tento svét pfijima za jediny
mozny“. Pfjemci mystifikace nedostali prostor k tomu, aby prokazali, zda jsou skutec¢né
nekritickymi ovcemi, které na nicnefikajici kampan (resp. kampan generujici jediné
konkrétn{ sdéleni aby nikam nechodili) pfesto reaguji poslusnou piitomnosti, nebo zda
je jejich pfitomnost na /ne/otevient vysledkem socidlniho tlaku nebo dokonce veelku ro-
zumného praktického uvaZzovdni (sdm bych nemél problém vydat se za koupi digitdlniho
fofaku konkrétni znacky a typu ¢1 jiné ndkladnéjsi véei, pokud bych uvazoval o jejim po-
iizeni a nékdo ji nabizel za ¢tvrtinovou cenu).
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Evropska 1264 spojeni: metro Dejvicka
Praha 6 - Ruzyné bus 119, zastavka * Nova Sarka”

OSLAVTE ZROD KRISTA NAVSTEVOU V RAJI MALOOBCHODNICH NAKUPU ZA VELKOOBCHODNI GD CENY !
PASKU PRESTRIHNE LUCIE BilA
GIGADIG KUPONY ROZDA ONDREJ A MICHAL DAVID

ADVENT V NARUCI GIGA MARKETU

NEUVERITE VLASTNIM OCIM !
|- -

381,

PHILIPS - Hlsﬁlé) L = 4
( .W:m"w"’u"é'fm SPECIALNI family 2000 SLEVY PRO RODINY § DETMI

Na plose 25 D00 m'najdete zastoupeni véech dilezitych firem spotfebniho trhu: od stavebnictvi pres kosmetiku, elek-
troniku, bilow techniku, zahradnictvi, nabytek, domaci potreby, bizuterii, sport, hracky, odévy. svitidla, knihy, zelezarstvi,

kvétiny az po velkoprodej potravin. Rozvoz vybraného zbo2i po celé Praze zdarma !

V nadem oddéleni likbrenského zboki Ixe jii dnes objednat Viagru
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Letdk z kampané na otevieni supermarketu GIGADIGA Petra Lorence
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Kviili letdktim a tedy sdéleni zcela v jiném modu, nez ve kterém probihal zbytek zdmér-
né& tupé kampané, ztratil CESKY SEN — film moZnost analytické reflexe v jedné z hlavnich
otazek, které si vytknul (a kterd by v kazdém pfipadé stdla za to ) — totiZ pravé obecné
t¢inky kampani.

S4m jsem na CESKEM SNU v prvnf f4zi okrajové spolupracoval (zejména v rdmei natdéent
na dni D s jednou z kamer, kterd udélost zaznamendvala) a celou dobu si kladl otdzku,
o¢ vic mize ukdzat tato pracnd inscenace oproti dohodnutému proniknuti dokumentar-
niho Stdbu do pfipravy skute¢né hypermarketové kampané, véetné mapovani hysterické-
ho findle honu za vyrobky, jak k tomu doglo naptiklad pii otevieni fetézce Elektroworld
(po CESKEM SNU je natocenf takového filmu v Cechdch na dlouhou dobu patrné nereali-
zovatelné), ale odpovéd’ jsem nenalezl ani tenkrat, ani ve vysledném filmu.

Pro vlastni happening a trs metafor, které nabidnul, byla mystifikace s vlastnoru¢né vy-
tvofenym hypermarketem produktivni (tato faze s jeji specifickou medidlni recepei by se
jinak nekonala). Ve vysledném filmu vSak zrazuje na kazdém kroku. Tam, kde bychom
v pritbéhu sledovéani skute¢né kampané mohli vidét i¢inky nebo pFiznaky skute¢nych
vztahti a interakei v takovém procesu, vidime pouze znaky, které vSichni zi¢astnéni
ochotné a vstiicné inscenuji, protoZe je to pravé film (vnimany jako ,trendy* Umélecky
projekt se vzrusujici ddavkou spiklenectvi), pro ktery predvadéji svoji prdci.

CESKY SEN — film je v podstaté na vysokou Femeslnou troveni dovedenym Zdnrem in-
struktdzniho filmu (miéno bez ironie), ve kterém se predvddi znaky uréitého procesu,
ale téméf vie probihd ve zfejmém modu inscenace. Jak uz to v instruktdZznim filmu
byvd, jsou zde odpojeny ¢iny od jejich éinkii: viz tfeba proména filmait v manazery,
kterd je planym ¢inem, nebof (jak film nakonec ,,upfimné® prozrazuje) to neni zména
jejich image, kterd ddva véei do pohybu, ale ochota a vstiienost, jakoZ 1 jeSitnost a kal-
kul, lidi z reklamni branZe spoleéné s tviirci participovat na Uméleckém projektu.
Jinym piikladem pak je jiz zmifiovand pfitomnost lidi na /ne/otevieni hypermarketu,
kterd byla z v&tSi ¢dsti zapfi¢inéna nikoli i¢inkem tupé medidlni masdZe (o jejiz éin-
cich a moznostech tudiz ani happening ani film bohuZel nevypovidd), ale predeviim
reakef na letdky se zcela konkrétnim obsahem, jejichz vySe popsany charakter neumoz-
nil na zdkladé pozorovéni téch, kteff je vzali vazné, udinit zdvéry, zdali jsou souddsti
jevu zdvislosti na nakupovani ¢i hamiZnosti, anebo obéti socidlni situace, kterd je nuti
k tomuto typu praktické obezfetnosti. Film netematizuje ani jednu z variant. Nereflek-
tovany zanr instruktazniho filmu tvofi ddslednou kostru celého filmu — dokonce i rodi-
na, kterd predstavuje sugerovany sociologicky problém zdvislosti na nakupovédni neni
dokumentaristy vypdtrdna, ale obsazena v konkursu. Pravé diky tomu vSak lze sotva
néco usuzovat o skute¢ném vztahu téchto lidi k nakupovdni, dokument je usvédéuje ze-
jména z extrovertniho zaloZeni a touhy byt obsazeni do filmu, a tedy pfi konkurzu co
nejlépe vyhovét zadani (divka, kterd fikd, Ze chodfi radéji do supermarketu nez do lesa,
zaii nad3enim, Ze se dobre strefila do sentence, kterd se v dané chvili Zad4). Znak na-
misto piiznaku.

Prostor pro pfiznakové déni vznika jenom v jakychsi mezerdch na okraji, které samoziej-
mé oZivuji napéti mezi instruktdZnim Zinrem a prekvapivosti situace a oZivuji rytmus
1 prozitkovou intenzitu nékterych mist. Interpretace téchto ..zivych™ mist je vSak v zdvis-
losti na védomi ¢i prehlédnuti Zanrového celku piekvapivé rozporuplna.
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Vit Klusdk, Filip Remunda a lauredti (nebo jejich zdstupci) pfi prebirdni vyroéni ceny
PR klubu Merkur 2003 na terase prazského hotelu Intercontinental

Presvédéil jsem se, Ze fada diviki CESKEHO SNU — filmu vnim4 napiiklad rozhovor s lidmi
od pfistroje na vyhodnoceni pozornosti ¢teni letdki jako kritiku prostredi, které zpritom-
nuji: Védi, Ze je to celé podvod a presto se na tom podileji! Film zde zachycuje temnou
stranku /jejich/ profesionality! J4 v8ak (i pfi opakovaném zhlédnuti) vidim, Ze prestoZe
lidé v agenture védi, ze je cely projekt jenom hrou, kterd nikomu neublizi, stoji jim za to
uvaZovat o smyslu toho, na ¢em pracuji a svoji pochybnost sdéli dokonce i klientovi (byf
vie s védomim, Ze jsou natdceni, Ze se jejich vypovéd miiZe objevit ve filmu a intuitiv-
né moznd tusi, Ze pravé takovy postoj v danou chvili vytvaii jejich prdci nejlepsi alibi).
K podobné rozporuplnému vnimdni dochdzi napf. i ve scéné na zahradé, kde mladik
z agentury odmitd umistit explicitné formulovany p¥islib prekvapent ¢i ddrku pro kazdého
ndvétévnika dnu D do obsahu letdku z divodi, Ze by to byla lez. Piesvédéil jsem se, ze fa-
da divdkii tento moment vnimd jako svédectvi o pokrytectvi a hlouposti lidi z reklamy:
jakd lez, kdyZ piece pracuji na projektu, jehoZ vysledkem je jeden velky klam? Jd sdm
véak vidim ¢lovéka, ktery navzdory pokracujici spoleéné prdci na Uméleckém projektu
narazi na své (samoziejmé v dané chvili komické) skrupule a nevihd je ventilovat.

To, jak jsou lidé z reklamni agentury zajati iluzi, Ze v rdmei svych mantineld danych
Sif1 rétorickych prostfedkti hybaji svétem (rétorika dobife umoznuje rozlisovat mezi 1z,
zamlkou a nepfimym sdélenim, a tedy umoziiuje tém, ktefi na ni zaklddaji svoji Zivnost,
nemluvit jasné a pfitom autenticky zachovadvat ¢isté svédomi), je velm piibuzné tomu,
jak tviirci propadli iluzi, Ze na modelu hypermarketové kampané vypovi néco o ,,mensi-
né, kterd svét utvaii podle svych predstav®.
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Ve vysledném vyznéni se paradoxné impuls zpiitomnény Ceskym snem — happeningem
jevi diky velké publicité a nezastinénosti vefejnych promluv ¢i diskusi o formdlnich
strénkdch filmu, podstatné&j¥f a vyznamné&j$i, nez CESKY SEN — film (ktery pozorné&jsimu
divdkovi na sebe ,,upfimné* prozradi své zdsadni konceptudlni a tedy my&lenkové nedo-
statky, byf je souc¢asné zakryvd brilantnim stfihem orientovanym na dynamickou konti-
nuitu déje a intenzivni hudebni stopou).

Cesky sen — happening na &as oteviel problematiku hypermarkett a masovych kampa-
ni, coZ znamend, Ze se tato témata stala pfedmétem ndslednych diskusi a upoutala po-
zornost médii. Na rozdil od Petra Lorence v8ak ani happening, ani tviirci v ndslednych
diskusich, a nakonec ani samotny film, nepfinesli v tomto sméru Zddné kontroverzni
(rozuméj prekvapivé) stanovisko — pouze upozornili na danou problematiku. Tento
aspekt nejpiesnéji popsal Ondiej Capek v ,,Cinepuru® &. 34/2004, ktery v textu psaném
z pozice ¢lovéka vstiicného vadi kulture hypermarketi film ocenuje mj. pravé pro jeho
nevyhranénost, a zdroven pfipousti, Ze pro méné shovivavy pohled na tuto problemati-
ku film nutné vyvstane jako konformni (patrné nejlepsi reflexi z tohoto hlediska je text
Jaromira Blazejovského ve .. Filmu a dobé* ¢. 2/2004).

Cesky sen — happening se stal podobnou (diky ohlasu vyznamnou, Siroce sdilenou a vy-
znamové bezbfehou) metaforou jako krdtce predtim Davidovo Srdce na Hradé, pficemz
stejnd absence vlastniho programu a diislednd apolitiénost vedly snadno k jeho velice
riznorodym interpretacim (dokonce i v podobé dalsich artefakti, z nichz se nékteré
v Ceském snu — filmu objevuji, nap¥. letdk reinterpretovany ODS, vyuZiti Ceského snu
fetézcem Julius Meinl &i paralela s eurokampani, za tupost jejiz televizni podoby viak
odpovidd patrné CT a nikoli tehdejsi premiér épidla, jak film naznacuje, apod.).

* sk ok

Ze stejnych dfivodfi se viak CESKY SEN paradoxné stal dsp&&nym inovativnfm impulsem
na poli reklamy a PR, nebof ukdzal novou moZnost spojit marketingovym odbornik{im
srozumitelny fenomén ,,zdravé provokujictho® mlddi (k pochopeni sife a charakteru to-
hoto jevu étendfe odkazuji napiiklad k ¢asopisu ,,Cosmogirl®), ambiciézni Umélecky
projekt (deklarovand fikce ve sluzbdch deklarované spolecenské kritiky), zastitu nékoli-
ka instituci v zddech (kterd pomohla ziskat medidlni partnerstvi nékolika vyznamnych
médif, ¢imz i naplnénou jistotu ,,pokryti* a rozehrdni medidlni rezonance) a nakonec
efektivni zdvojeni kampané (nejprve happening, potom je&té film), které umoznilo vétsi
penetraci (fe¢eno slovy reklamy). Na premiérové pozvince bylo uvedeno témér sedm-
desit log sponzorskych firem (samoziejmé véetné filmovych, které spolupracovaly na
vlastni produkei) a Hugo Boss zaplatil u piilezitosti premiéry velkou prazskou kampan
»Hugo Boss oblékd odvdZzné manaZery®, prostfednictvim které CESKY SEN konsistentné&
potvrdil svoji neprogramovost, v rdmci které jenom preel z modu sémiotické hry s re-
klamou do modu reklamniho nosice (komicky vystup na téma propagace Huga Bosse
v samotném filmu md v rdmci pohybu v poli instruktdZniho Zanru pordd sviij smysl).

Z hlediska reklamy a PR je diilezitou podminkou ocenéni a pfijeli takové inovace zptisob
tematizace citlivych problematik, jejichZ pfitomnost v projektu je nezbytnd, ale stejné tak
je nezbytné jejich strikini udrzeni v politicky korektni podobé: a tak jsou-li supermarkety
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néc¢im skodlivé, je to tim, Ze v nich fada lidi rdda travi piilis8 mnoho ¢asu; Skodlivost re-
klamy zase spociva predev§im v tom, Ze ji délaji lidé, ktefi za penize udélaji reklamu na
cokoli a predstavuji si pfitom, Ze ovladaji svét.

Pii splnén{ posledni podminky — zdbavnosti — je tak cely projekt plné kvalifikovdn st4t
se pro (pfinejmensim velkou ¢4st) establishmentu marketingu a PR idedlnim objektem
pro demonstraci své velkorysosti a schopnosti vyjit vstifc souc¢asnym Uméleckym tren-
dfim. Doslova pdr dnf po svém uvedenf do kin ziskal CESKY SEN cenu prestizniho PR klu-
bu ,,Merkur* za rok 2003 (stejnou cenu v tomtéz roce obdrzel jesté tiskovy mluvéi CEZ,
Viclav Klaus a vystava Prazdroj ¢eské kultury)" a jisté lze doufat, Ze ve svété, ktery si
bliZze nedefinovand ,,men3ina utvdii podle svych piedstav, nejde o ocenéni posledni.
Na druhé strané je tfeba vidét, Ze pies vyge fecenou nevyhranénost se Cesky sen — pro-
jekt, stal lidovou uddlosti, kterd je schopna budit sice povrchni, ale vasnivé polemiky
stovek jeho divdkid — internetovych diskutéri na téma hranic morélniho jedndni v me-
didlnim prostoru a v uméni, coZ nenf $patné. Ziidka, ale pfesto se v jeho recepci objevuji
i ndznaky hlubsi reflexe jevu — nazvéme jej nenaplnénym prislibem —, ktery byl v roviné
emoci hlavnim motorem vlny reakci na Cesky sen — happening, a ktery CESKY SEN — film
d4vé do vdgni interpretaéni souvislosti se Spidlovou vlddou a vstupem Cech do Evrop-
ské unie (¢imZ se bezdécéné stdvd souddsti Siroké politické kampané ODS, kterd proti
Ceskému snu — happeningu zpo&atku protestovala).

Metaforické vyjadieni fenoménu nenaplnéného prislibu je vedle zabavnosti hlavnim kri-
tériem, ktery film &inf lidovym dilem, nebot tento druh skepse je jednim z éetnych rysi
lidového pohledu na soudasny svét: obraz davu Zenouciho se k faleiné fasddé na hori-
zontu je intuitivni zkratkou jevi, které maji svoji oporu v modernich déjindch nejenom
na&i spolecnosti. Ve vefejném prostoru viak jejich perioda od slibu k prozieni byva zpra-
vidla vyrazné delsi: od predvolebni kampané k vysledkim volebniho obdobi; od zaruce-
nych zprdv o zbranich hromadného ni¢eni k ndsilnému obsazeni ciziho tizemi, kde zad-
né takové zbrané nejsou; od usili hypermarketu k ziskani stavebniho povoleni za i¢elem
lepsich sluzeb vefejnosti az k betondZi a asfaltazi velkych ploch tzemi, ze kterych
navzdy mizi piiroda a kam se lze jen obtiZzné dostat bez vlastniho automobilu. Toto jsou
viak (bohuzel) viechno piiklady zcela mimo CESKY SEN.

Je pravdépodobné, ze kdyby tviirci hledali cestu k analyti¢téjsimu a revolu¢néj$imu tva-
ru, film by patrné musel byt delsi, nékdy popisné&jsi, misty zfejmé na idkor zdbavnosti
a lidovosti. Tvdif v tvdi CESKEMU SNU je to nakonec pravé vyvstdvajici védomi této dvoji
cesty, které jej ¢ini cennym dokladem tragikomickych mozZnosti souc¢asné kinematogra-
fie ve vztahu k paléivym témattiim, jestlize ma byt (¢dste¢né legitimnim) cilem tvorby
tspésné dilo.

Vit Janecek

1) 7 tiskové zpravy PR klubu 23. 6. 2004 zvefejnéné na
http://www.zlatystrednik.cz/str/nabkl/merkur_vyhlaseni.html
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ILUMINACE

Vit Janedek: GIGADIGA a Cesky sen — ddinky, pfiznaky, znaky

Cesky sen
Ceska televize /| FAMU / Hypermarket Film, 2004

Nidmét, scéndf, kamera a rezie: Vit Klusdk a Filip Remunda. Stfih: Zdenék Marek. Zvuk: David Hysek.
Hudba: Dan Bauer. Produkee: Filip Cermik.
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