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TVURCI

text: lvan Manolov
foto: Ale$ Jedounek

FOTOGRAF

Fotil Celine Dion i Zdenka Svéraka.Vmo-
bilu ma tolik celebrit, Ze je sotva spo-
¢ita. Je ale také uIInévany'm tvirce -~
reklamnich snimkié a CD bookleu{‘

Pri projekt

-

e mu pred ob- f:-i'

-~

jektiv postavila fotbalova re-
prezentace. A.pi‘itgo se netaji tim,
Ze ho nelika pos i hranic Zanru ;
azajede | étsSich uspé-
chii ber u boardu. '
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NAEMOCE S ROZUMEM

arketingovy svét je pro mne své-
tem emoci, racionality a komplex-
nich potfeb. Dnes uz nestaci dat
par milionl na kampan, kterd je
fadni a emoce nevzbudi. Nebo si spi§e mohou
tento luxus dovolit marnivé a bohaté firmy. I ty
pak ale prodaji. Jen proto, Ze jsou vidét a slyset.
Nebuduji vztah s klientem nebo zdkaznikem.

Nedévno jsem vidél snahu oslovit emoce
na autobusech jednoho zndmého dopravce:
X procent Zen pfizndvad nevéru, ale vdechny
maji rady..." Jisté, emoce jsou rozjitieny, hlavni
sdéleni ale nedava hlavu ani patu. Chceme-li
vytvofit opravdovy vztah s lidmi, osloveni emoci
a rozumu musi jit vzdy ruku v ruce. Kreativa pro
Bank Forum je v tomto ohledu dobrd, ne viak
dokonala.

Spot Surprise sdéluje, ze vas Némci oslovi svou
preciznosti a jinak od nich nemuzete ¢ekat nic
dal$iho. Pro business bankovnictvi jde o kli¢ové
sdéleni, které by ale mohlo byt rozvinuto dal
ve smyslu: ,Jsme precizni, a to je to, co byste
méli od bankovnictvi ¢ekat.”

Spot Passion pak poskytuje vzrudujici vhled
do némeckého mysleni: ,Punti¢kéfstvi nds pro-
vézi ve vSech detailech Zivota vcetné naseho
soukromi.” A pracuje také s momentem prekva-
peni. Znovu mu ale chybi jasny odkaz na ban-
kovnictvi, tteba ukézka toho, jak vasnivi a preciz-
ni jsou némecti bankéfi.

Oba printy pak znovu rozvijeji kontext némec-
kych stereotypt a banka zUstdva upozadéna.

Na druhou stranu v8ak v dobé, kdy se nedéavno
uvedend brutdlné jednoduché banka na ces-
kém medialnim trhu zmUze ve své kreativité jen
na vyrazy znamé lidem predevsim z krimi zprayv,
plsobi celd némecké kamparn blahodarné. Mezi
slepymi je jednooky kralem.

Libor Simek
Managing Director ideové agentury CCMA
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Banking, Cerman style.
www lorum.ua

PES BEZ ZUBO NEKOUgE text: Roman Hiebecky

Ono viibec neni marné trefovat se do stereotypti. Ani nevite, kolika lidem tim udélate radost. Brunetkam, antisemitiim, genderové nekorekt-
nim... A kolik lidi tim nastvavate. To je prece princip podobnych forka. A ted’ vyrazte za hranice a privedte byt i jen jediného Némce, kterého
kampaii pro ukrajinské Bank Forum aspoii malinko pohorsila. Ten jeji laskavy humor je jak z dilny pania Svéraki. 1 jednoduchy férek o tom,
co je prava anglicka anarchie aneb kdyz za kanalem odmitnete ¢aj, dokaze Angli¢any aspon trochu vyvézt z miry. Jasné - tahle kampan hraje
na vkus. Vkus je pro ni styl a styl banku prodava. Tym kolem Willa Rusta a Ference Benesche odvedl sakra slusnou praci, ale upfimné... netésite
se uz na parodie? Treba v trochu vic arijském havu?

DOKONALOST SLOZENA Z MALICKOSTI

hruba jednou za dva mésice naleznu

svétovy benchmark v oboru reklamy

a zafadim jej mezi téch nékolik, jez

pak do omrzeni pfedvadim klientlim,

abych jim ukazal, co si maji predstavit pod po-

jmem TO DOBRE. Univerzalni kampa#, posta-

Punk. German style. venou na jednoduché myslence, podobnou té
pro Bank Forum, ve které jsou Némci suchafi

a jsou perfektni. Usporny wording i vée ostatni
v ni sleduje jedinou ideu: némecka banka vede-
néd Némci je banka, jakou byste chtéli mit. Neni
nic lepsiho.

Zadny chaos, sluzby tak dokonalé, Ze je nikdo
jiny nez Némci nedokédze poskytnout. Jejich
kvality jsou téméF absolutni a odpovidd tomu
Uspornost a totaIni vystiznost jak tiskového vizu-
alu, tak umérenost a styl spotu 45", oboji zcela

podfizené vypravéni.

Chaos. German style. . . .. . v
Vsechny slozky pocinaje castingem a konce ne-

vtiravym a preciznim stylem vypravéni sedi. Je
to Ukaz. Kampan, kterou muzete ukazat véem
vékovym a socidlnim skupindm a hned ji pocho-
pi. Délal ji tym, ktery védél. Védél tak dobre, az
je to désivé. Jednou vidite a hned si zapama-

(

tujete. Chaos v némeckém stylu. Vasen v né-
meckém stylu. Pfekvapeni v némeckém stylu.
Tak geniélni, Ze i tenhle mdj nedokonaly lidsky
komentaF tomu trochu ubira.

Marek Prchal
Idea Maker, Booster Prague,
Clen Odborné rady Marketingového institute

BANK FORUM Banking. Cerman style.

Commerzbank Group wwwLlarum.ua

BANK FORUM ¢ _

Commerzbank Group
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NAJDEME V HLAVE NAKUPNIi
TLACITKO?

Lesk a bida neuromarketingu

text: Vladimir Fanta

Nejslabsim ¢lankem marketingovych prizkum je clovéek.
Vypada to totiz, Zze Ihani, védomeé i nevedomeé, je nasi pfi-
rozenosti asi stejné jako dychani. V prizkumech védomé
IZeme nejcastéji proto, 7e chceme vypadat lepsi, nez ve sku-
tecnosti jsme.

- b

idé nepfiznavaji, Zze se radi v televizi

divaji na uréitou reklamu, protoze

reklamy pfece sleduji jen hlupéci.

S nevédomym lhanim je to sloZit&jsi.

Nase mysleni a jednani je totiz z velké
&asti fizeno strukturami mozku, které nemame
pod kontrolou. Pokud jste presvédceni, ze vas
vybér nového auta nebo oblibeného parfému
byly racionélni volbou, nejspis se tedy mylite.
Marketingovi stratégové spolu s psychology
a sociology se po |éta snaZili zpfesiiovat meto-
dy prizkumu trhu, ale narazeli na jeden limit:
nedokézali vidét lidem do hlavy. To ale zmé-
nil technologicky pokrok. Postupy zaloZené
na principech EEG a magnetické rezonanci
umoznuji sledovat lidsky mozek ,on-line”, ka-
mery zase dokdZou pfesné zaznamenavat, kam
se ¢lovék v uréité chvili diva. S novym tisiciletim
se zrodil neuromarketing.

Z BAGDADU KE KURAKUM

Otcem neuromarketingovych technologii neni
nikdo jiny neZ polygraf, tedy stary dobry de-
tektor IZi. Prameny uvadéji, Ze po padu rezimu

Saddéma Husajna v Irdku potifebovala americ-
kd armada zjistit, pro¢ méa jejich propaganda
na mistni obyvatele nulovy ucinek. Klasické me-
tody prizkumu verejného minéni selhaly - lhali
totiz v8ichni. Teprve nasazeni vylep$ené verze
polygrafu umoznilo Ameri¢andm zjistit, co si
o nich Irdané opravdu mysli. A k ndpadu vyuzit
tento postup v marketingu byl uz jen kricek.

Uz prvni vysledky neuromarketingovych vyzku-
mU vzbudily velkou pozornost: vypadalo to, Ze
fada pravidel a pouéek, kterym jsme desitky let
véfili, nenf ni¢im jinym nez velkolepymi omyly.
Krésné to ukazuje zavér prelomové studie jed-
na marketing Martina Lindstroma. Lindstrom
za neuvéfitelnych sedm milion( dolard otesto-
val mozky dvou tisic kurédkld po celém svété, aby
prozkoumal Géinnost varovnych népist na kra-
bi¢kach cigaret. Jeho zavér je zdrcujici. ,Varov-
né stitky mély velmi ¢asto efekt pravé opaény:
stimulovaly ¢ast mozku, které se prezdivé ,cen-
trum touhy" a na magnetické rezonanci se pro-
svétli vzdy, kdyz dand osoba po nééem touzi - at
uz je to alkoholicky nédpoj, drogy, tabak nebo
hazardni hra.” (Vic se o Lindstromovych vyzku-

mech dozvite v knize Nakupologie aneb Prav-
da a Izi o tom, pro¢ nakupujeme, CPress 2009.
V MEMu se k této knize brzy vratime.)

CHCEME TO,
CO KUPUJEME?

V souvislosti s neuromarketingem se nejcasté-
ji cituje vyzkum, ktery v roce 2004 publikovali
americti védci. Respondenty pfi ném necha-
li ochutnéavat Pepsi Colu a Coca Colu a celou
dobu snimali jejich mozkovou ¢innost. Vysledky
byly skuteéné pozoruhodné. Pokud testovani
dostali anonymni vzorky, chutnala vétsiné z nich
vice Pepsi Cola. Kdyz ovsem védéli, co piji,
oznadili zpravidla za chutnéjsi Coca Colu.

O c¢em to vypovidd? Neuromarketingové po-
stupy mnohem |épe nez jiné metody registruji
lidské emoce a také faktory, které na né plisobi
- pozitivni a negativni vjemy. Poprvé napftiklad
muZeme zjistit, jak na ¢lovéka opravdu pusobi
barvy, viné a podobné. Teprve spojeni racio-
nélniho a emocionédlniho chovéni pak rozho-
duje o ndkupnim chovéani zakaznika. Jak fika
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JAK KRAUS PODCENIL

VOZICKARE

text: Andrea Hutkova

Andrea Hutkov4, 32

socialni pedagozka, textarka, kreativni tvirkyné, poradkyné pro PR a fundraising

KUCHARKA PRO AUTORY
(NEJEN) SOCIALNICH SPOTU

Myslite si, Ze vyjednavat s neziskovkou, které nabi-
zite vytvoreni nizkorozpoc¢tového spotu, je jedno-
dussi nez tieba s bankou, kterd na to ma desitky mi-
liond? Mylite se! Komplikatori, lidé, ktefi ve véem
vidi problém, sedi vSude.

Pokud se presto rozhodnete do této nesnadné
prace pustit, tfeba vdm pomize mé desatero
pro socialni kampané:

1. Bud'te pozornym posluchacem, klienta
dukladné , nastudujte”

2. Zachovejte ucinkujicim v reklamé
dustojnost

3. Myslete na budoucnost klienta

ve spolecnosti. Snazi se vypatrat a chranit
Zeny anékdy i muze, ktefi jsou nésilim donu-
ceni k prostituci. Kdyz prisla nabidka G&astnit
se jednani k jejich chystané kampani, tésné
pred jednim velkym sportovnim mistrovstvim,
které se konalo v Praze a mélo se spolec-
né s nim do ni navalit velké mnoZstvi fanous-
ka, tak jsem si fikala, Ze maji jako neziskovka
opravdu zmapovanou situaci své cilové skupi-
ny a kampan nebude Zadna brnkacka. Zadanim
byl plakat A4/A5 do tramvaji, na zastavky
a kolem stadionu. Mél upo-
zornit na to, Ze pfi-
padny opily fanousek
vracejici se ze zdpasu
mUze natrefit na paséka,
ktery mu nabizi péknou

4. Neperte Spinavé penize holku, ale ta tam nemusi
5. Nevybirejte penize za kazdou cenu byt dobrovolné.

6. KdyZ uz masirovat lid, tak s vtipem
7. Zeptejte se na nazor nezucastnénych
8. Zapomeiite na prvoplanové efekty
9. Tvoite s laskou pohled jako nabidka na se-

10. A pak se modlete. xudlni sluzby. Fotografie pro

2002 choreografie pfedtanceni, palac Lucerna: ,Maturitni sen” (Madonna, skladba Frozen)
2005 socialni kampari pro Jedli¢kav Ustav: ,Zivotabudi&i” (CT1, TV Prima)
2007 socialni kampari pro Jedli¢klv Ustav a trh prace: ,Otevime dvere” (CT1)
2008 kampari pro senétni volby: ,Tak, co s tim udélame?” klient: Michael Kocab
2009 dokument o formovéni osobnosti déti ve volném case pro MSMT: Klige pro Zivot”
2010 dvoudilny komiks pro Sesté tfidy: ,Stejné jako ty” (pfibéh kamaradu

s hendikepem, jako u¢ebni pomticka pro OV, zastita JUS a MSMT)

Prinesla jsem koncept plaka-
tu, ktery mél vypadat na prvni

plakdt méla nejdfive navnadit

opilého fanouska a nasledné

prekvapit zfetelnou bublinou se
slovy: Zeptej se mé, jestli to chci, ktera
méla byt prelozena jesté do dvou jazykd. Pod tim

zafidil uvedeni spotd v CT a kratce i v televizi telefon na linku, kam se da zavolat, pokud se muz

rozhodne Zenu zachranit a ne ji znasilnit.

Asi kazdy, kdo se rozhodne vytvaret socialni
reklamy, si na chvili pfedstavi sam sebe jako
kazatele, ktery promlouva k lidu a napravuje
ho: ob¢as hrabne do strun citu a ob¢as do své-
domi. Tahle pfedstava ovsem konéi skuteénym
zadanim socialniho spotu. Klient pfijde s pro-
blémem, ktery potfebuje vyfesit v konkrétni
dobé a spolecenském ovzdusi.

My Cesi jsme se v 90. letech minulého stoleti
naudili diky socidlnim spotim posilat na konta
charitativnich instituci své tvrdé vydélané peni-
ze. Zaroven jsme ale taky zacali vnimat lidi s po-
stizenim jako zebracky, o které se prece coby
mecendsi postardame. A chceme za to po nich
jediné - aby nas neobtézovali, aby se drzeli
z dohledu. Autofi spot stali tehdy pred novym
Ukolem - pfimét spole¢nost k tomu, aby hendi-
kepované pfijala.

Drza holka v Jedlickarne

Sama jsem to v roce 2005 zkusila z druhé strany:
vesla jsem do Jedli¢kova Ustavu a zacala vedeni
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fikat, Ze o jejich exkluzivnim prostiedi ani o je-
jich ¢innosti nikdo nevi! Ze se tam studenti sice
snazi dosdhnout nejvyssiho mozného vzdélani,
ale sociélni reklamy o nich pfitom tvrdi, Ze je
jejich zivot k placi. A Ze se vétsina lidi boji nejen
slova ,Ustav”, ale i vSech, kdo jim prosli. Chtéla
jsem jim vymyslet sérii socialnich reklam, které
se odvysilaji bez ¢isla konta. Pijde pouze o Cis-
tou osvétu.

Zmateny Kraus

Jedlickdrna v cele s Janem Pi¢manem na to
kyvla. Podafilo se ndm najit sponzora, sepsali
jsme scénéfe a vybrali profesiondlni a citlivé
filmafe. V produkci a rezii Jirky Koneéného
(Zeny pro mény, Ocas jestérky, Nesvatbov) tak
vznikla série spotd, které ukazovaly absolventy
Jedli¢kova Usavu tak, jak se vidi oni sami - tedy
jako normalni a uziteéné lidi.

Nejvétsi uspéch mél spot s Janem Krausem
hrajicim zmateného podnikatele. Spécha
na dllezitou schizku s feditelem firmy, pro-

nikne kolem ostrahy a vchazi do kancelare
pana ,Dulezitého”. Jediny, koho ovsem uvidi,
je usmévavy vozickar zalévajici kvétiny. Podni-
katel mu kyvne na pozdrav a hrne se do dal-
sich dvefi. Jenze ty jsou zamdcené. Vozickar se
usméje a zve jej ke stolu; on je samoziejmé
tim feditelem. Jan Kraus se scénafi chechtal
a do role vplul s gustem. Vozickare sehrél ab-
solvent Jedli¢kova uUstavu, dnes ombudsman
Postovni spofitelny Martin Kovar.

Scénér je inspirovan zazitky jednoho z absol-
ventl Ustavu, vozickare, ktery témér dva roky
hledal préci, prestoze fidil auto a zvlddal na-
priklad i jizdu po eskaldtorech. Nakonec jej
zaméstnala nemocnice jako obsluhu u kopirky
a on v zaviené mistnosti hodiny ¢ekal, az nékdo
prijde s kusem papiru. Nezfidka se navic stalo,
ze kdyz ,zékaznik” koneéné dorazil a uvidél vo-
zi¢kare, kvapné se omluvil, vycouval a nestastna
obsluha jej musela honit a vysvétlovat mu, Ze se
nema c¢eho bat.

| v dalsich reklaméch pro Ustav jsem pak hledala
podobné situace ze Zivota, lidské trapasy, cerny
humor, nadsazku. Endorfilm v letech 2005-2007

Prima. Méli jsme Uspéch - byli jsme prvni, kdo
ukazal hendikep v jiném svétle.

Casto mam u &eskych socialnich reklam pocit,
Ze si jejich zadavatelé pfilis uzurpuji svou cilo-
vou skupinu; jako by si neuvédomovali, ze ne-
jsou ani majiteli téch, kterym se snazi pomoci,
ani spravci jejich osuda. Tvirce reklamy musi

Nestrasit a nevydirat

mit predstavu o jejich dopadech, naslouchat
klientovi, ale zaroverh mu poslouzit jako opo-
nent a nabidnout mu pohled zvenku.

Sama se pfi praci na scénéfich drzim zésady:
.Chces jit k lidem, tak je nestras.” Z4dné téma
- dokonce ani blizkost smrti - nemé vydirat. To
ale neznamen3, ze by socialni reklama neméla
vyrazet dech. Obdivuji Jakuba Kohéka s jeho
kampani pro BESIP, ve které bézi ucastnici po-
hrbu s rakvi ke hrobu, aby si automobilista uzil
rychlou jizdu az do konce. Ne, sociélni osvéta
v podobé reklamy neni filmovy pfibéh Avatara,
je to ukdzka skuteé¢ného Zivota a jako takova
ma vzdélavat a kultivovat spole¢nost. Ne ji Ihat.

La Strada koncept odmitla, Zze ze svych klientek

na zadném plakatu nebude délat lehké zeny a bylo

po debaté. Snazila jsem se jim vysvétlit, Ze bude

nutné pritvrdit, pokud ma byt plakat na fanousky

G&inny. Zadna skrytd hesla, podtexty, naptfimo ko-
munikovat s nékym, kdo mé zéjem o sex a u toho
ho donutit aspon trochu premyslet. Neodrazovat
ty muze od sexualnich sluzeb, nesoudit je, ale
sdélit jim, co potfebujeme.

Nakonec La Strada zvolila plakét pisobici leh-
ce a bezstarostné, neni tam ani naznak, ze by
Zena na fotce byla prostitutka, pardda. Nejvice
mi kampan proti nasilné prostituci pripomina
reklamu na nové album nezndmé popové zpé-
vacky, obzvlasté s nadpisem: ,Pouzivej pusu.”

Andrea Hutkova




Anonym, Jizdni kolo ,Z" litografie, kolem 1925, 59 x 42cm

Josef Vyskocil: XX. mezinadrodni vystava automobill v Praze, litografie, 1928, 113 x 76 cm
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XX.
MEZINARODNI YYSTAVA
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Reklama najizdni kola ,Zetka” se zachovala z po-
¢atkd brnénské Zbrojovky. Podnik vznikl v roce
1918 z videnské pobocky rakousko-uherskych
délostreleckych dilen v Brné-Zabrdovicich jako
Ceskoslovenska statni zbrojovka, kterd pro nové
vzniklou &s. armadu vyrabéla zbrané a provadé-
la opravy vojenského materidlu. Od roku 1925
se v nizacaly vyrabét automobily s dvoutaktnim
motorem znacky ,Z", kovoobrabéci stroje, jizdni
kola, psaci stroje a kuli¢kové loZiska. Plakat pro-
paguje novou vyrobu zbrojovackych jizdnich
kol. DuleZitou soucasti je zde znacka podniku,
velké ZET v dvojitém kruhu, jejiz vnitini kruh, to-
¢ici se ve spiréle, symbolizuje zavitnici.
Jezdecnakole otaéi hlavu a kyne nékomu, koho
predjel, patrné cyklistovi jedoucimu na kole
konkurenéni znacky. Spodni pruh uréeny zfej-
mé k dotisku nebo k dopséani jména obchodu,
k némuz oviem v daném pripadé nedoslo, by
mohl sugerovat dojem, Ze velocipedista pfi ky-
nuti soupefdm vjizdi do blize neur¢ené modré
hmoty, stejné& modré jako jeho slusivy teplakovy
stejnokroj. Za hadicovitou, atrofovanou kynouci
levou pazi bude zifejmé kreslifdv modernisticky
stylizaéni blud. Népis JIZDNI KOLO verzalkami
nad jeho hlavou nostalgicky pfipomind kdy-
si slavnou éru dnes jiz vytunelované brnénské
Zbrojovky.

Upfesriujici informace k plakdtu poskytl Valen-
tin Zbyriovsky, vydavatel slovenského ¢asopisu
Veterén.sk :

Motiv plakatu se opakuje od roku 1914, od Xl
vystavy automobild. Jak je dodnes u automobi-
lovych ptehlidek zvykem, reklama stavi divakim
na odiv vrchol technické dokonalosti, v tom-
to pfipadé soutézni specidl Laurin & Klement
FCR, ktery si vyslouzil pfezdivku "fizend rakev".
Mél obrovsky motor o objemu 5,5 litru a vykon
100 koni. Dobovy tisk o novém modelu piSe:
"FCR byl dabelsky stroj. Zavodnicky special
na dratovych kolech s pneumatikami pfipomi-
najicimi jitrnice mél tvar karosérie pfipominajici
rakev a vyhled jako z ponorky. Jizda zata€kami
na plny plyn vyZadovala, aby zavodnik mél
lézalo nékde na drovni jeho Zaludku." Poprvé
byl tento vz nasazen do vrcholového zavodu
roku 1909 v Semmeringu v Alpach a ve své tfidé
s nim vyhrél Otto Hieronymus.

Znak na plakatu vlevo nahofe znazorfuje logo
Autoklubu republiky Ceskoslovenské (zaloze-
ného 8.3.1922).

V 0BCHODNICH
DOMECH

praia  C.BUDEJOVICE.

RASINOVA . LIDO"

M.OSTRAVA,

———— . ————

Slavni ¢esti podnikatelé Brouk a Babka ziskali
svoji obchodni znacku jiz ve skole, kdyz je spo-
le¢né vyvolavali k tabuli. Obchodni firmu pod
timto ndzvem zalozili v roce 1908 a ve tficatych
letech, z ni% je i plakat oznamujici JARNI PRO-
DEJ v obchodnich domech B+B v Praze (Bila
Labut), Ceskych Budgjovicich a v Moravské
Ostravé. Vlastnili fadu modernich prodejen, jez
patfi ke skvostim funkcionalistické architektury
(v Brné je to dnesni obuvni dim Bata na Ces-
ké ulici). Jarni vitr vzdouva sukni a pohrava si
s Salem pivabné médni figury v japonizujicim
stylu, ktera se otaci smérem ke zdroji nakupni
slasti... Své&zi vitr prolnul i vedenim firmy, ktera
u nas zavadéla moderni formy prodeje - sa-
moobsluhy, zasilkovou sluzbu, potrubni postu,
eskaldtory, détské koutky a neonové obchodni
reklamy.

Jediny znamy plakat proti Charté 77 v duchu
stalinistické propagandy t¥icatych let vydal
v lednu 1977 Ustfedni vybor KSC. Zden&k Filip
tu kopiruje styl nendvistné politické karikatury
Borise Jefimova. Ob¥i ledoborec MIR drti cha-
trny prém se ,ztroskotanci” a ,zaprodanci”. Sva
Gdajnéd reakcionaiskd hesla: ,antisovétismus,
zrada narodnich zajmd a rozbiti stadtni moci” si
vepsali tonouci trose¢nici vratkym, americkym
dolarem otrdvenym perem ve formé kécejiciho
se lodniho stozaru, do svého - dle autora plaka-
tu - beznadéjného osudu. Intelektual s brylemi
padajici do rozboufenych vin neni nikdo jiny
nez Vaclav Havel. Lod miru jako buldozer, to je
presnad metaforal
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Jan Emresz (data nezndma), Brouk + Babka, litografie, kolem 1930, 126 x 95¢cm

Zdenék Filip , Charta 77, ofset, 1977, 59,5 x 43cm



