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ABSTRAKT

Kolekce odévii,, objektd a doplikd je vytvofena jako vzpominka a zaroveil nabada
k zamysleni, zda jste sbéraCem ¢i sbératelem?
Préce je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se zaméfuji na téma

pfedmétného svéta, zaroven priblizuji pfistup umeéni a mody jako reflektovani doby
soucasné 1 minulé. Praktickd ¢ast se vénuje kolekci od konceptu az po tvorbu samotného

produktu a instalaci ve vyloze.

Kli¢ova slova: sbératelstvi a sbéracstvi, objekt, vyloha

ABSTRACT

The collection of clothing, accesories and objects is created as a memmory and the topis is
questioning if you are hoarder or collector?

The work is devided into theoretical and practical part. In the theoretical part I focus on
theme of stuff in material way. At the same time I approximate fashion and art's approach
as a reflexion of the present and the past. The practical part focuses on the concept and
creation of the product and windowdisplay

Keywords: hoarding and collecting, object, windowdisplay
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UvVOD

Hlavni fascinaci této prace je téma predmétného svéta, svéta véci, kterymi se obklopujeme,
které nepiimo dotvareji naSe Zzivoty. Véci, se kterymi jsme ve vztahu, do kterych
promitdme naSe pocity, véci, které potiebujeme, véci, které chceme, po kterych touzime.
Tuto fascinaci jen umocnuje fakt, ze zijeme v dobé nadbytku, v dobé konzumu nejen véci

fyzickych.

Na zacatku byla krajka, n¢kdo ji vyhodil do popelnice v Ostravé, kde ji nasel mij déda —
sbéra¢, tuto krajku mi donesl s jiskrami v ocich, s hrdosti lovce, ktery naSel poklad.
Bohuzel sbéracéstvi je dnes definovéano jako dusevni porucha. Mlj déda nezlstal pouze u
krajky, kterou vzal od popelnice pro svou vnucku — Svadlenku. Déda si doml taha
vSechno, u ¢eho tusi, ze by se mohlo jemu nebo ¢lentim jeho rodiny v budoucnu hodit — od
nadobi pies obleceni, k nejriiznéj$§im nastrojim a proslym jidlem konce. Naopak je tomu u
mé babicky, ktera si cely zivot véci, kterymi se chce obklopovat peclivé vybirala. Hlavné
dopliiky a Sperky, oble€eni, ale i1 zafizeni do bytu. Tento paradox pfistupti k vécem, se pak
stava hlavni inspiraci a tématem této diplomové prace. Dédictvi a piibehy, které se
a to hlavné kvuli primyslové sériové vyrobé. Diky diplomové praci jsem méla moznost
pracovat jako vizudlni merchandiser ve spolecnosti Bata, ktery pfedstavuje jednu
z poslednich fungujicich Ceskych znacek. Na této stdzi jsem pracovala na propagaci
produktt ve vylohach, které slouzi jako reklamni platforma, misto k prezentaci zbozi. M¢la
jsem tak moznost sledovat, jak zdkaznici nakupuji posledni novinky, které na prodejny
chodi minimaln¢ jedenkrat do tydne. Proto jsem se rozhodla pro tvorbu kolekce, kterd bude
manifestovat proti konzumni spolecnosti. Vyloha se tak pro mé stdva prostorem, k
prezentaci mé odévni kolekce, kterou tvofim jako sbirku s ptibéhem, ale uzptisobenou pro
o¢i dnesSniho primérného zakaznika, ktery lovi ocima. Kolekce je rozdélena do tii sekci —
1. potisk — obrazové vyjadiovani / fotografie véci, které maji hodnotu, 2. Recyklace jako
vychodisko 3. Krajka/ odévy demonstrujici nadbytek v dneSni spolecnosti. V teoretické
¢asti diplomové prace pak zkoumam téma objektu hloubé&ji, od pocatkil nakupovani odévii
v prvnich mddnich domech, pies umélecké pocCiny, které mély za ukol skrze objekt
vyjadfovat autorovy pocity a mySlenky, aZ po dneSni postfaktickou generaci a jejich
nastaveni, ktera skrze véci touzi po dokonalosti, jejiz latka se zvedd s kazdou novou

marketingovou kampani, prezentujici stdle nové trendy.
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V nasi globalizované dobé se uz i konzum posunul na dalsi uroven, zijeme uz i v dobé
virtualniho konzumu, hladu po informacich, moznostech, sdileni a sledovani, jejich
piehlcovanim a sbiranim snizujeme vlastni sebereflexi. Pokud odév z historického hlediska
reflektoval urcitd fakta o svém nositeli, odév dneSka reflektuje chaos. Sledovanim 2D
fotografii zachycujicich vyumélkovanou, vyretusovanou krasu, jsme od svych tél
odpoutavani vic nez kdy diiv, a na naslouchdni naSemu podvédomi ¢as neni uz vibec.
Zijeme v dob& odosobnéni, kde mame pocit, z¢ smrtelnost je v nedohlednu, Zijeme ve
sveté prebytku, kde madme vSechno po ¢em kdy lidské srdce prahlo. A tak se chovame
k naSim télim, jako by to byly jakési piedestaly bez zacatku a konce, bez tvarii a zahybt.
Na prehlidkovych molech dochazi k jakési hybridizaci odévu, kdy dovoleno je kombinovat
vSechno se vS$im, nepfihlizi se k sluSivym stfihiim, nybrZz naopak, s postavou se
experimentuje, zkouma se jeji odolnost a zneuzivad se jako manifest odrazejici absurdni

rychlost doby, ve které Zijeme.

Tak jako umélci skladali dokonalé zatisi pro své obrazy, tak stejné dnes pfistupuji vizualni
merchandeseri  k prosklenym oknim modnich domi. Jejich tUkolem je spravné
odprezentovat zboZi, zvysit trzby a zaujmout kolemjdouci. Vybrat zajimavé téma a ztvarnit
ho pomoci nejriznéjsich rekvizit a technologii a zaroven celou scénu vhodné propojit, mi

prijde jako fascinujici tikol, za kterym stoji vzdy tym rtiznorodych kreativct.

Vyloha je prostor, ktery laké pohledy kolemjdoucich a jednoduse feCeno — nabada
k nakupu. V dne$ni maSinérii produktii nabizenych na kazdém kroku se z ni stdva sténa —
jedina piekazka, odd€lujici nas od vSech téch véci, které jsou predurCeny dotvaret nase
zivoty. Tyto stény, vylohy, miizeme také nazyvat branou k nejriiznéj$im radostem. To vSe
zaleZi na naSem vztahu k nakupovéni, k shromazdovani véci ana naSem nazoru na
konzumni Zivot. Obchodni domy a fast fashion fetézce znds vSech nedélaji sbératele,
nybrz sbérace. Sbérace diskontnich hadri nakoupenych v akci 2+1 zdarma, sbérace ,,must
have* kouskli vyrobenych zropy, sbérace ,malych Cernych® nakoupenych na Black
Friday. ' Vylohy jsou tak nastrojem, ktery je tomu sklendnou bublinou, pracujici s emoci
vyvolavajici touhu vlastnit. Splyvdme s prostfedim skrze posledni novinky, n¢kdo diiv,

nekdo pozdéji v zavislosti na misté, ve kterém zijeme.

' Cerny patek. Wikipedia [online]. Ceska Republika: Wikipedia, 2019 [cit. 2019-
03-24]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cern%C3%BD_p%C3%A1tek_(nakupovo%C
3%ATN%C3%AD)
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I. TEORETICKA CAST
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1. O PRODAVANI MODY

Mira uméni Sokovat, prekvapit a nadchnout, se v kazdé kultuie a v historickém obdobi lisi.
Odviji se od tsudku, vyspélosti, vkusu ¢i mista, kde se dand spolecnost nachazi. Tato ¢ast
prace se zamé&fuje se na povrch, na prvni vrstvu, kterou nosime a kterou na sob& navzajem
vidime. Je to obal, kterym komunikujeme to, kym jsme, v co nebo v koho véfime a také
dnes uz i to, jak se citime. Kdy pfestava odév slouzit jen jako funk¢ni pokryvka téla a kdy

se na n¢j divame jako na umélecké dilo, objekt touhy a zajmu?

V této kapitole bych odév rada popsala v kontextu reklamy, kde se stdva marketingovym
nastrojem k propagaci autorské ¢i jiné myslenky, diky které se méni nd$ vztah k odévu
jako funkénimu subjektu a nabizi se nové aspekty pro¢ jej touzime vlastnit. V ramci
spojeni mody a prodeje se v této kapitole zaméfim na vyvoj mddnich obchodnich domti a
na jejich propagacni nastroje, kterymi jsou napt. vylohy a jeji dekorace ¢i figuriny a jiné

vjemy, které umociiuji naSe vizudlni vniméni prostoru, ktery nés tak nabada k nakupu.

1.1. Reklama v modé

Hlavnim motivem reklamy je prodej, a proto se i do ni samotné investuje velké mnoZstvi
penéz a Usili. Sdm princip spravné naaranZzovanych produktii poslouzi fotografii, ktera se
da vytisknout na billboard, do Casopisu ¢i je vSude pfitomna online na internetu. Je to cela
tvorba urCité image, kterd se doporuCuje zdkaznikim, kterd vychazi ztéch nejlépe

prodavanych, inovativnich ¢i Sokujicich produkti.

Moda je dramatickd, iraciondlni, divoka, je barevna a zivd. Pravé ztéchto divodi je
pritahovéana hlavné Zenami, které jsou vice nez muzi v tomto sméru ovladany svou touhou
a smysly, diky ¢emu se stavaji hlavni a urcujici cilovou skupinou, nové vznikajicich a
promyslenych marketingovych kampani. Probudit v potencidlnim klientovi senzitivitu a
odvést ho zpét do jeho vlastniho iraciondlniho svéta plného zazitk a pocitil, kde ztraci
logiku a svléka si kazajku uSitou zraciondlné nastavené spolecnosti plné pravidel,
omezujici spontaneitu, to je ukolem raznych marketingovych odbornikii a dale pak
nakupnich zafizeni. Racionalita kazdodenniho Zivota Zivi potfebu iraciondlnich prozitkd,

,dobrodruzstvi“, ktera prekratuji kazdodennost. > To, co nas vtahuje do brany

2 KRASNODEBSKI, Zdzistaw. Zdnik myslenky pokroku. Cerveny Kostelec: Pavel
Mervart. s.202 ISBN 80-868-1825-X.
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pocity, které jsou vyvolavany chticem, tuzbou, ¢i potfebou po pohodli a uzivani si. Tuto
polohu mizeme nalézt tieba prave pii nakupovani, kdy se skrze oblékani stdvame osobou,

kterou chceme byt.

Jako ¢lovek pracujici v modnim primyslu jsem v neustalém stietu s nékym i1 nécim
zajimavym. Jsme doslova bombardovani reklamou na dobfe vypadajici Zivot. Je nesmirné
fascinujici jak to, co vidime — sledujeme, manipuluje to, co citime a po ¢em nasledné 1
Co vidime ocima sméfuje pifimocaie k nasemu srdci. Vizudlni spoustéé pociti je
nejrychlejsi metoda, jde nejhloubéji a jako vzpominka s nami ziistane nejdéle, a to plati pro

kazdého na planeté, nezélezi na rase, vyznani, kultute, pohlavi nebo véku.

1.2. Obchodni domy

Byl to pravé Charles Frederick Worth, ktery si v roce 1858 jako prvni navrhaf a krejci
haute couture, nechal nasit visacky s adresou svého mddniho domu ,,Worth, 7 rue de la
Paix“ na rubni stranu modeli. A to bylo vlbec poprvé co Saty nebyly anonymnim
obledenim, ale staly se umé&leckym dilem s odkazem na tviirce.” Jednim z jeho dalSich
marketingovych vynalezil, ktery podpofil prodej mddy, je zavedeni modnich prehlidek pro
vybranou spolecnost. Klientky, slavné osobnosti ¢i novinafi byli pozvani do mddnich
salont, kde na sobé manekynky ptedvadély obleceni jen pro oc¢i téchto par vyvolenych, ale
pravdépodobnych kupct. A tak vznikl fenomén moédnich piehlidek, autorova prezentace a
jeho vysvobozeni z anonymity. Zrozeni marketingu a mody se prolina ve stejném obdobi,
na prelomu 19. a 20. stoleti, a to diky masové vyrobé jako disledku priimyslové revoluce.
,Marketing vznika v Americe jako odezva na vyzvu primyslové vyspélé spolecnosti, do
vyvoje modniho marketingu piispely 1 prvni obchodni domy, jejichz sortimentem byla

VI 4
praveé i moda.*

3 LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médneho marketingu a stylingu. 2015. Zlin: UTB, 2014.
s.11 ISBN 978-80-7454-470-5.

* LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z modneho marketingu a stylingu. 2015. Zlin: UTB, 2014.
s. 12 ISBN 978-80-7454-470-5.
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1.2.1. Obchodni diim Le Bon Marché

V Patizi v 19. stoleti byvaly klobou¢nik a podnikatel Aristide — Jacques Boucicaut oteviel
prvni obchodni dim, ktery byl pfizpiisoben novym potiebam klientt. ,,Le Bon Marché lezi
na levém bichu Seiny od roku 1838 a navrhl jej Gustav Eiffel.” Do velkého prostoru
obchodniho domu umistil vicero druhti sortimentu, nezli bylo potieba, vSechno tak bylo na
jednom misté, proto se sem klienti radi vraceli travit sviij volny ¢as a nakupovat. Boucicaut
byl vynalézavy obchodnik a ziejmé Zeny dobie znal, zavedl sezonni slevy, sortiment
opatiil cenovkami. Jako prodavacky zaméstndval predevSim zeny, protoze veédél, ze
klientkdm neporadi nikdo jiny 1épe. Byl zde i salon pro ,,odkladdni manzeli* a kazdou
sezonu opatfil jinou vyzdobou. Zkratka veédél, ze Zeny potfebuji byt do jeho prostor
pritdhnuty silnym vizudlnim zazitkem, zapomenout na chvili na rutinu svych zivoti a

nechat se hyckat.

1.2.2. Obchodni diim Selfridges

V roce 1909 v Londyné to byl Harry Gordon Selfridge, ktery na stieSe svého obchodniho
domu organizoval médni piehlidky a pro své hosty zafidil i toalety. Pfes noc ponechal
rozsvicend svétla 1 kdyz uz byl obchod zavieny, aby si vefejnost mohla uzivat prezentaci
ve vylohach tfeba pfi pozdnim navratu z divadla. Selfridges dnes patii mezi ty nejvic
ohromujici a inspirativni obchodni domy. LeZici na Londynské Oxford street pravidelné
Sokuje svou prezentaci ve vylohach nespocet divaka kazdy den. Gordon Selfridge tekl, ze
budova jeho obchodu nemusi mit specifické jméno, protoZe kazdy ji bude znat diky jeji
vyzdob& a designu. ,,Kdyby Selfridges byl magazin, jeho vylohy by byly obélkou.*
Alannah Weston®

> LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médneho marketingu a stylingu. 2015. Zlin: UTB, 2014.
s.12 ISBN 978-80-7454-470-5.

® MORGAN, Tony. Visual Merchandising. 2016. London: Laurence King Publishing,
2016. .48 ISBN 978-1-78067-687-6.
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Obrazek 1 Selfridges London

1.2.3. Nasledujici koncepce obchodnich domi

Harrods, ktery byl taktéz otevieny v Londyné v roce 1849 jako maly obchod prodavajici
potraviny, parfémy a psaci potfeby, se dnes prezentuje jako renomovany samostatné
fungujici obchodni diim. Mitsukoshi je obchodni dim v Tokiu, ktery byl otevien jesté
diive, vroce 1673 se specializaci na kimona. Sidney Myer oteviel v roce 1914 nakupni
palac v Australii a obohatil jej o dalsi ptfidané sluzby, a to o salon manikury a pedikury.
Tyto koncepty obchodnich domt se dale rozsifily do Ameriky. V New Yorku se oteviel
Macy’s vroce 1858, v Chicagu Marshall Field’s vroce 1865, Bloomingdale’s v New
Yorku v roce 1872 a Wanamaker's ve Philadelphii v roce 1876.

Torence Conran si byl ménicimi se trendy v nakupovani védom. V roce 1964 vytvoiil
v Londyné obchod, ktery se shodoval s principem nové vznikajicich médnich obchodd, ale
pro svlj obchod si vybral jiny produkt, ndbytek. Bil¢ stény, kamennd dlazba a stropni
osvétleni to vSe vytvarelo prostor, ktery plsobil jako klienttiv obyvak. Spolu s vystavénym
modernim ndbytkem Conran nabizel styl domova, ktery byl na dosah, a do kterého se tak

chtél klient chtél vracet i k sobé doml.. Conran vytvofil celou sit’ takto zazitkovych
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prodejen.” Dnes se stale udrzuje na hlavnich ulicich Londyna, stejné jako obchodni dim
Liberty, Harvey Nichols anebo Barneys v New Yorku, a jsou t€émi obchody, které slouzi

jako inspirace novée vznikajicim ndkupnim platformam.

V devadesatych letech minulého stoleti super velké znacky jako Gucci, Prada vyuzili
prezentaci vyloh jako nastroj k propagand¢. S velkym rozpoctem a marketingovou
kampani zaplnily vylohy nejzndméjSimi tvafemi supermodelek na velkych lesklych
fotografiich, které tak nahradili figuriny slouzici pro prezentaci odévu po desetileti.
Ptehlidky ze vSech svétovych metropoli byly nahle promitany rovnou na High-tech
televiznich obrazovkéch a s velkou podporou svétla, které slouzilo nejen jako osvétleni
produktti, ale dotvotilo prostfedi a drama. Dodnes je tomu tak na dvou nejznaméjSich
ulicich v Londyné a New Yorku prezentujicich reklamu skrze zafivé obrazovky. New
Yorska Time Square lezici mezi Broadway a Sedmou avenue, na které sidli fada svétovych
znacek, hotell, podnikli a firem jakou jsou napt. MTV, Viacom, Reuters, the New York
Times Company. Tato ulice dnes ptredstavuje jednu z nejvétsich turistickych atrakci New
Yorku 1 pravé diky rychle se ménicim reklamam na velkoploSnych obrazovkach.
»KfiZzovatka svéta® jak je Time Square pfezdivana, je stfetem uméni a obchodu, kde ma
celé¢ prostranstvi lemované neony, billboardy a svételnymi znackami za cil zaujmout,
upoutat a pritdhnout pozornost vSech navstévnikli a potencidlnich klienti. Na prvni
svételné reklamy byly pouzivany zafivky, které byly pozd¢ji nahrazeny neonovymi
lampami a taky pohyblivymi svételnymi obrazci, které se nahradily digitdlnimi projektory
a na pocatku roku 2000 LED displeje. Piccadilly Circus je kifizovatkou, ndméstim a
dopravnim uzlem v Londyn¢ v Casti Westminster, kterd se stava Casto navs§tévovanym
mistem stejné¢ jako Time Square prav€é pro kombinaci uméni a obchodu, divadla,
restauraci, bart, a nakonec i pro neonové reklamy, dodéavajici mistu véhlasnou atmosféru.
Meéstské promenady byly od nepaméti piehlidkovym molem poslednich trendt, ruku
v ruce s prezentaci nejnovéjSich produkti. Nablyskanost a osvétleni at’ uz vyloh obchodt
nebo samotnych reklam dodéavaji ur€itou prestiz a pfitazlivost, takové seskupeni znacek na

jednom misté pak 1 punc kvality a jakési nedosazitelnosti.

" MORGAN, Tony. Visual Merchandising. 2016. London: Laurence King Publishing,
2016. s.14 ISBN 978-1-78067-687-6.
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1.3. Vylohy

Vyloha se stava perfektni platformou pro odprezentovani vicero druha produktii, zaroven
umoznuje divakovi zazitek, vyvolavad emoce, pocity touhy ¢i melancholie z pohledu na
konkrétni predméty. Pro mnoho umélcii se vyloha jevila jako to pravé jevisté pro vystaveni
vlastniho umu a nazort. Um¢lci jako Slavador Dali, Andy Warhol, Jasper Johns, James
Rosenquist a Robert Rauschenberg, ti vSichni pracovali na vizualu vyloh uz v 50. letech.
Vyloha se stdva malou galerii, kterd nas doprovazi v kazdodennim Zivoté a mize nas bud’
poucit o poslednich trendech designu, potésit nase oko, nebo rovnou zmanipulovat ke
koupi samotné. Vzhled obchodu mize podpofit samotna znacka kvality zbozi, anebo dobie
vymyslené a strategicky naaranzované zbozi, tak ¢i onak obchodnici potiebuji své
zakazniky do obchodu vtahnout. Néktefi preferuji Cisty vzhled obchodu, jini radi Sokuji a
inspiruji a dotvati takovou atmosféru obchodu, ktera vyvola i diskuzi. Tento povyk kolem
vzhledu obchodu dotvafi stejnou charakteristiku jako znacka odévu samotna. Spousta
obchodnikl dnes investuje stejné mnozstvi penéz do vybaveni interiéru jako do samotnych
kolekci odévi a také investuji do vytvofeni zajimavych vyloh. Néktefi vystavuji zbozi

skromngéji, ale efektivng, nékteti kapacitu svych oken ani nevyuziji.

Obchody chtéji zaujmout svymi okny pozoruhodné nainstalovanym ptibéhem, jehoz
ukolem je vyvolat reakci. Takto vymyslend vyloha neni fizena jednotlivymi kusy produkti,
ale je vymyslena ndkupnim, ¢i marketingovym oddélenim, jejichZz zdmérem je podpofit
nové trendy, které nakoupily, nebo vystavit reklamni kampaii.® Je spousta dtvoda pro¢
zajistit, je Ze tématika vylohy reflektuje ¢i sympatizuje produkt, ktery se ma prodat.
,»Prvnim krokem, pokud navrhujete vylohu, je definovat téma a ducha, ve kterém chcete
véci ve vyloze nainstalovat. Pak dostaiite napad, velmi specialni napad, ktery bude jiny

vizualng.“ Tvrdi Franck Banchet.’

® MORGAN, Tony. Visual Merchandising. 2016. London: Laurence King Publishing,
2016. s. 48 ISBN 978-1-78067-687-6.

® MORGAN, Tony. Visual Merchandising. 2016. London: Laurence King Publishing,
2016. .56 ISBN 978-1-78067-687-6.
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Obrazek 2 Bernard Willhelm — Alenka v 1i$i divu

Jindy se nemusi propagovat specificky produkt, mize stacit, aby kolemjdouci zastavil diky
scéné, kterd se ve vyloze odehrava, napt. v Pafizském Printemps vylohy navrhli jako

tanecni parket, kde zivi tane¢nici piedvedli nacvi¢enou choreografii.

Vytvofit vylohu znamena nabidnout vlastni interpretaci, vizi ur¢itého svéta nebo tématu.
Obchody s obuvi ptedstavuji skvélou prilezitost pro VM a designéry, protoze cela
prezentace je zavisld na sprdvném vyobrazeni sortimentu. Zékaznici si boty nenakupuji
stejnou cestou jako obleceni. Odév si nékdy vezmete i bez zkouseni a jdete ho rovnou
zaplatit na pokladnu. Rebecca Farrah-Hockley, kterd je navrhatkou obuvni znacky Kurt
Geiger, takeé tvrdi, ze boty nebyvaji vystaveny na poli¢ce ve vSech svych velikostech.
Obchod s obuvi je proto jedna velkd vyloha, jednoduse feceno jeho vizudlni prezentace ma

vliv na celkovy prode;.'

Sex, politika a socialni témata jsou ¢asto pouzivana jako namét pro vyzdobu vylohy. Sok
zakaznika patfi nepochybné ktém chténym reakcim, které obchodnici vyZaduji.
V Selfridges se podatilo Sokovat kolemjdouci tanecnicemi u tyCe a super-modelkami, které
na sobé mély odev, ktery prezentovaly formou zivého vystoupeni. Téma je dulezité i
z toho dlivodu, Ze mlZe odréZet aktudlni situaci ve svété. Hodné scén a inspiraci se mlize

pfenést pfimo z modnich prehlidek, ze svéta umeni anebo kultury.

' MORGAN, Tony. Visual Merchandising. 2016. London: Laurence King Publishing, 2016. s.56 ISBN 978-
1-78067-687-6.
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Obrazek 3 Vyloha Selfridges

Existuji i sofistikovangjsi zptsoby, jak kolemjdouci oslovit a nemusi to byt extravagantni
ztvarnéni sexuality, ¢i politickych a socialnich témat. Lidska tvar a jeji Citelna emoce je
dastym motivem nejen modnich magazini. Zensky portrét a zachyceni jejiho
melancholického pohledu, ve kterém se odrdzi nervozita zjakési promény, strach
z digitdlniho svéta, takovy byl koncept kolekce Johna Galliana pro Maison Margiela
Artisanal SS17, v kolaboraci s umé€lcem Benjaminem Shine, ktery se zabyva tzv. malbou
textilem. Nasledna instalace této kolekce ve vylohach byla pojata piimocate s umyslem
vypichnout hlavni motiv kolekce jimz byly pravé ,,malované tvaie®. Ve vyloze pak byla
tato tvar nainstalovana ve vét§im meéfitku a vedle ni stacilo postavit jednu figurinu s Saty
z této kolekce. Jedna se tak o dokonalé zaramovani nezivé tvate, ktera funguje jako symbol
jak na Satech, tak jako samostatny objekt ve vyloze. Takto nakresleny odév symbolizuje

nedotknutelnost a pomijivost zaroved, a to skrze textil, ktery se jakoby roztéka a ztraci. !

" The Artist Behind Maison Margiela's Wearable Tulle Portraits [online]. AnOther, 2017
[cit. 2019-04-28]. Dostupné z: http://www.anothermag.com/fashion-beauty/9480/the-artist-
behind-maison-margielas-wearable-tulle-portraits
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Obrazek 4 Vyloha Maison Margiela

DalSim zajimavym motivem, jak vylohy povznést mtize byt i pouhé pouziti dekoraci a
nabytku v nejriiznéjsich barevnych odstinech a texturach, které tak vytvaii piedestaly pro
produkt samotny. Tapety a vymalba jsou dal§im dulezitym aspektem, které na prodejnu
mohou upozoriovat uz z dalky. Na takovou metodu pak castéji sazi maloobchodni fetézce,
u kterych se zbozi sttida Castéji, a tak je vetsi diiraz kladen i na prostiedi, ve kterém je
prodavano, a které¢ musi vypadat neustéle trendy. Jednim z takovych fetézcti je napt. Dover
Street Market, ktery ma prodejny v Londyné, New Yorku, Tokiu, Singapuru, Pekingu a
Los Angeles. Tento mddni koncept byl zalozen Rei Kawakubo, Japonskou navrharkou
znacky Comme des Gargons a jejim manzelem Adrianem Joffe. V obchodech se prodava
sortiment jejich znacky Comme des Gargons a dalSich luxusnich znacek jako je
Balenciaga, Brain Dead, Céline, Daniela Gregis, Dreamland Syndicate, Golf

Wang, Gucci, Hussein Chalayan, J.W.Anderson, Lanvin, LOEWE, Maison

Margiela, Marni, Nike, Proenza Schouler, Ovelia Transtoto, Raf Simons, Rick Owens,
Roberts Wood, Sacai, Stussy, The Row, Thom Browne, Valentino, Vans, Vetements a
dalSich. Jsou to ty znacky, které udavaji predni svétové trendy, vytvaii kolem sebe rozruch
a maji nejveétsi sledovanost na socidlnich sitich. Proto je i prezentace vzdy atypické a nese

se v duchu ulice, mladistvé generace a rebelie.


https://en.wikipedia.org/wiki/Rei_Kawakubo
https://en.wikipedia.org/wiki/Comme_des_Gar%C3%A7ons
https://en.wikipedia.org/wiki/Balenciaga
https://en.wikipedia.org/wiki/C%C3%A9line_(brand)
https://en.wikipedia.org/wiki/Golf_Wang
https://en.wikipedia.org/wiki/Golf_Wang
https://en.wikipedia.org/wiki/Gucci
https://en.wikipedia.org/wiki/Hussein_Chalayan
https://en.wikipedia.org/wiki/J.W.Anderson
https://en.wikipedia.org/wiki/Lanvin_(company)
https://en.wikipedia.org/wiki/LOEWE_(fashion_brand)
https://en.wikipedia.org/wiki/Maison_Margiela
https://en.wikipedia.org/wiki/Maison_Margiela
https://en.wikipedia.org/wiki/Marni_(clothing)
https://en.wikipedia.org/wiki/Proenza_Schouler
https://en.wikipedia.org/wiki/Raf_Simons
https://en.wikipedia.org/wiki/Rick_Owens
https://en.wikipedia.org/wiki/Sacai
https://en.wikipedia.org/wiki/The_Row_(fashion_label)
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https://en.wikipedia.org/wiki/Vans
https://en.wikipedia.org/wiki/Vetements

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Obrazek 5 Dover street market, prezentace na prodejné

1.4. Figuriny

Moda neni jen o obleceni, je 1 ovlasech a make-upu, jde o celkovy vzhled. Diky
zkuSenostem z prodeje a z vystavy produktd ve vylohach z dob minulych, dnesni odbornici
na VM znaji spoustu metod a technik, se kterymi se da pracovat. Obchody se sortimentem
obleceni stale pouzivaji figuriny, na které se odév oblékal po dekady a jsou to ty nejvic
efektivni reklamnimi néstroje, které muizeme k prezentaci poslednich trendd pouZit.
Nekteti zakaznici touzi vypadat jako ony a pfitom nevi, ze tyhle laminatové figuriny jsou
ve skute¢nosti modelovany podle skutednych lidi.'* Figuriny z dilny Adel Rootstein jsou
proslulé po celém svété. Kolekce novych typl figurin ji vychdzi dvakrat ro¢né. Své studio
zalozila v Londyné v roce 1956. Tato navrharka figurin se snazi byt pfi vymysleni svych
modelll neustdle poptfedu, aby kdyz budou figuriny hotovy, ptisobily jako aktudlni
modelky, které viddme na ptehlidkovych molech. Inspiraci pro spravny typ tvare hleda
kdekoliv, v mode¢, v televizi a filmu, na ulici ¢i v kavarnach. Je zajimavé, ze se jeji kolekce
musi hodit ke kolekcim odévii, které zrovna vychézeji, a ze se ji to dafi. Jejim vystupem

byvaji tzv. zamrznuté pohyby, které¢ jsou typické pro lidskou bytost, a které musi perfektné

2 MORGAN, Tony. Visual Merchandising. 2016. London: Laurence King Publishing,
2016. ISBN 978-1-78067-687-6.
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odpozorovat a pievést do umélé podoby. Je to jako vytvofit kouzlo, které proda odévy."
Figuriny z této dilny jsou jako umélecké dilo, jejich télo i make-up je ru¢né malovany,
dokonce i paruky jsou pro né¢ ostiihany na miru. Figurina neni kompletni, dokud nestoji
oblecend ve vyloze aneni kolem ni dotvofena pomoci svétla a rekvizit urcita atmosféra.
Zobrazovani figurin ve vyloze zachycuje, odrazi a sdéluje svét mody tim nejkrasnéjSim
a vzruSujicim zptsobem, ktery dotvari modu pro komercni publikum a nabizi klicové
vizualni nastroje jako inspirujici vizualni divadlo. Rootstein se podilela ina nékolika

v

figurinach, které kopiruji tvary slavnych osobnosti a tou nejznamé;jsi je figurina modelky

Twiggy.

Obrazek 6 Figuriny Rootstein

Zpévacka Florence Welch z Britské kapely Florence and the Machine, byla oslovena ke
kolaboraci s obchodnim domem Selfridges, k navrzeni specifick¢ vylohy tohoto
obchodniho domu. Zpévacka se inspirovala jednou ze svych pisni ,,Between Two Lungs* a
navrhla figurinu s neonovymi plicemi uprostied hrudi, kterd jen nehybné leZela uprostied

prostoru vylohy, v krasné robé a s rezavou parukou.

B Inside fashion - Adel Rootstein Interview [online]. 2016 [cit. 2019-03-24]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=rdqPMtx6654
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Obrazek 7 Vyloha vytvotena Florence Welch

Japonska umélkyné¢ Yayoi Kusama vroce 2012 v kolaboraci s Francouzskou modni
znackou Louis Vuitton proptjcila svou legendarni techniku ,,polka-dot* jak Satim,
figurinam tak 1 celému prostoru. Instalace se nachdzela nejen v moédnim domé Louis
Vuitton Pafizi, ale také v Selfridges, které této specifické kolaboraci proptjcilo vSech
svych 24 vyloh, stejn¢ tomu tak bylo v obchodnim dom¢ Printemps v Pafizi ¢i v Maison

v New Yorku.

Obrazek 8 Vstup na prodejnu Louis Vuitton

Osloveni dalSiho umélce ke spolupraci at’ uz na poli vytvofeni kolekce, nebo jen
k dotvoteni image, je vZzdy nefaddni zplsob vizudlni komunikace, ktera miize piinést jen
néco nevSedniho a svéziho. Jedna se o spajeni ptibehi, které si na poli symboliky kazdy
¢te vlastnim zplisobem, no urcité zdméry jsou vzdy jasné a vypovidaji o zdméru znacky, at’

uz oslovit Sirsi publikum nebo piesvédcit o dalsim sméfovani a vyvoji této znacky.
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2. O OBRAZECH A OBJEKTECH

V kapitole o obrazech a objektech se snazim o mapovani vztahu a piistupu cloveka
k pfedmétim a vécem kolem n¢j. Jak z hlediska vizudlniho — estetického, kde je dilezita
forma prezentace véci, tak i z praktického, kde je hlavnim méfitkem smysl téchto véci.
Vybrala jsem si jako ptiklad pfistup modernich umélcii, kteti véc zacali stavét na piedestal,
takové, jaké jsou. Dale pak umélce, ktefi ji zpracovavali avantgardné jako obraz svych
pocitil. Nasledné se v textu prace pokracuje v rozboru dnesni situace, kde se skrze vyvoj

vztahu ¢loveka k vécem presouvame na urovein touhy byt skrze véci nékym jinym.

Télo ndm objevuje véci, a my jdeme za nimi. Ono pnuti za véci se jevi jako spoluproZivani
skrze telo, protoze véci nabydou svého potencidlu az ve spojeni s télem — lidskou bytosti.
U odévu tak nejde jen o mechanické promitdni véci na télo, ale i o ztotoznéni se
s objektivni kvalitou pfedmétu. Tak je tomu, kdyz télo véci pouziva, a kdy diky vécem —

oble&eni — doplitkim — subjektivné citi jinak. *

Diky modernimu uméni objekt — véc — proménuje své dosavadni vnimani jako pouhy

funkéni predmét a stava se objektem reprezentujicim lidského ducha.

2.1. Objekt ready - made

Jednim z prvnich z4jmi, ktery ve mné objekt vzbuzoval je jeho upevnéni v souvislostech.
Na otézky, co je uméni, co objevuje ¢i kdo je umélcem, odpovidal na zacatku 20. stoleti
Marcel Duchamp nikoli jako teoretik, ale hravou demonstraci a estetice otevirajici novou
dimenzi svymi ready — made a kinetickymi objekty. Duchamp skladal objekty, které mezi
sebou neméli zadny vztah, souvislost, neméli spolu nic spole¢ného. Tyto dohromady
smontované predméty postavené na piedestalu si kladou otazky o podminkach uméni. Sviij
odpor proti malifstvi a jeho ,,retinalni* pastvé pro o¢i formuluje v aforistickém objektu. '
Postavenim svého objektu na piedestal protestuje Duchamp proti veSkerému pojeti star§iho

umeni.

' JAROSOVA, Helena. Filozofie téla: klic' k hlubSimu chdpdni vztahu téla a Satu. 2.
doplnéné a revidované vydani. V Praze: Vysoké skola uméleckoprimyslova, 2017. str. 36
ISBN 978-80-87989-32-6.

'S RUHRBERG, Karl, WALTHER, Ingo F., ed. Umeni 20. stoleti: [malirstvi, skulptury a
objekty, nova média, fotografie]. V Praze: Slovart, 2011. ISBN 978-3-8365-3519-9.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Obrazek 9 Kolo, Marcel Duchamp, 1913

Proti autobiografii umélce a jeho pocitim, které podle Duchampa s uménim nemaji co
délat. Uz samotné byti téchto pfredmétt je jejich vysledkem a konecné uméni je udélano
jejich pozorovateli. Anarchistickd revolta vedla v 1. poloviné¢ 20. stoleti k vytvofeni
riznych uméleckych ptistupti — od Duchampova ready — made, k Dadaismu a Surrealismu,
jejichz potfebou bylo bojovat skrz uméni proti nesmyslnosti valky, vyvrazd’ovani narodd,
proti instrumentalni logice a vyrobé zbrani a proti nacionalistické politice a meStactvi.
Ziejmé jedinym Zakem Marcela Duchampa byl American Man Ray, fotograf a malif,
avantgardni umeélec, pracujici s riznymi zanry a technikami. Jeho nezvyklé zpiisoby prace
ho ptivedly k experimentalni fotografii, na kterych zachycoval cCasto pravé objekty.
Zpocatku dokumentarni fotografie Man Rayovy prace postupné nabyvaji imaginativnich
kvalit a fotografie se tak stdva odrazem umélcova vnitiniho svéta. Man Ray ve své tvorbé
pracuje s expresi a s obrazovou hadankou, s emoci, a proto se jedna jiz o surrealisticky
ptistup, kdy se Man Ryova nalada promita v jeho v dile, kdy skrze surrealismus objevuje
,VySsi realitu a ,,zhmotnuje vnitini model®. Od roku 1916 se intenzivné vénoval tvorbé

asamblazi, kolaZzi i ready — made objektim.
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Obrazek 10 Man Ray, Kiki s Africkou maskou, 1926

2.2. Objekt avantgardy

Objekt Avantgardy jako naprosto uvolnéné projeveni veskerych myslenkovych pochodu,
transformovanych v objekt, pfipomind, ze pravidla neexistuji, existuje pouze forma, kterou
jim dame. Toto uvolnéni je Uzce spjato nastavenim kazdého znas. Toto uvolnéni a
projeveni se, pripusténi, ze i Skaredé muize byt krasné, a naopak je jednim z motivi, které
ve sbirkach véci hledam. O surrealistickych objektech poprvé hovoiil André Breton kolem
roku 1924 ve svém Uvodu k feci o trose skutecnosti, kde navrhuje zhotoveni snovych
objektli. Byl to pravé Salvador Dali, ktery jako prvni tyto pfedméty vytvofil. Tyto
surrealistické vytvory byly naprosto oprostény od jakéhokoliv ucelu a meéli pouze
privlastek symbolické funkce. Zatimco Duchampova ready — made zamitala jakékoliv
umélcovy emoce, naprosto opacné je tomu v Surrealismu. Bretton, ¢tenaf Sigmunda
Freuda, nabada k napojeni se na ideologii vychazejici z vlastniho podvédomi. ProtoZe se
povétsinou jedna o tajné, potlacené touhy, zadosti, choutky a sexualitu, a skrze které pak
na povrch vyplouvaji zakdzané a cenzurované hlubiny. Vystava vroce 1936 v Patizi
s nazvem Surréaliste d objects, byla sbirkou pfedméti z blesich trhu a vetesnictvi doplnéna
riznymi autorskymi zésahy. Vystava byla intimnim vrcholem Surrealistického uméni
objektu a predjima zavéretné Mezinarodni Surrealistické vystavé v roce 1938, na které
Duchamp inscenuje velkou operu. Jeji jednotlivé oblasti rozdélil tak jako se to dé€la u
divadla, na samostatné sekce, které dohromady vytvari dokonaly celek — technika,

osvétleni, rekvizity, zvuk: a kazdy umeélec piebird jednu z oblasti. Tato monstrézni
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inscenace obsahovala: figuriny z vyloh se Snekovou obrubou, kostymy ze l1zicek,

nejriizn&j§imi ozdobami ovén&ené hlavy, klece &i fragmenty t&1.'°

Touto avantgardni motivaci ve 20. stoleti byla zkaza, zmar, odpad a laciné véci jako drsné
syrovy, usmrkané trucovity odpor, protest proti vladnoucimu vzneSenému uméni:
miserabilismus materiald. '’ Snaha lidského ducha toto uchopit a proménit v néco
hmotného, nebo z hmotného Cerpat, byla zadostiu¢inénim i novou tendenci, jak chéapat a
komunikovat zivot kolem nas 1 jeho dopad na naSe vnitini védomi. Tato personalni esence

se dava vycist s autorem sestavenych objektl i z fotografie tyto objekty komunikujici.

2.3. Objekt nahody

V této podkapitole zmifluji ndhodu v souvislosti s objektem ztoho divodu, ze kazdy
predmét je né€jak vyjimecny, je jedno jaky. Tyto predméty totiz nabydou na takovém
vyznamu, jakym jim je pfisouzen. O nahodé¢, proméné a nestabilit¢ pojednava umeélecky
fenomén Fluxus. Myslenkou Fluxusu, mezinarodniho hnuti, byla ¢éastecn¢ ironicka a
utopickd hra na revolu¢ni proménu svéta, do které byly zahrnuty protiméstacké a proti
komeréni predstavy o uméni, spojeni kazdodennosti a absurdity, systému a nahody,
zapadniho akcionismu, filosofie Déalného vychodu i anarchistickd hrava svoboda. Toto
mezinarodni hnuti vytvarnikli, skladatelli a designerti bylo zaloZené roku 1960 Litevcem
Georgem Maciunasem. '® Fluxus neni primarné orientovan na objekty, ozivuje pomijivé
veci. Typickym objektem Fluxusu je krabice, kufr, a obsah, ktery se tam nachézi. Od roku
1962 George Maciunas, Clen tohoto hnuti, produkuje kazdorocné edice vlastnoru¢né
vyrobenych kufrl tzv. Flux-kit, ve kterych je ptes tficet vytvort a darii riznych umélct
jako napfiiklad: doméaci haraburdi, vete§, nové vynalezené hry, puzzle, kolaZe, multiply,

[ v NN 7 17 ’ . s ’ r v 1
asociativng poti§téné listky, gramodesky, razitka, miniaturni soukroma sd&leni."”

' RUHRBERG, Karl, WALTHER, Ingo F., ed. Uméni 20. stoleti: [maliistvi, skulptury a
objekty, nova média, fotografie]. V Praze: Slovart, 2011. s.464 ISBN 978-3-8365-3519-9.

7 RUHRBERG, Karl, WALTHER, Ingo F., ed. Umeni 20. stoleti: [malirstvi, skulptury a
objekty, nova média, fotografie]. V Praze: Slovart, 2011. s.462 ISBN 978-3-8365-3519-9.

'8 RUHRBERG, Karl, WALTHER, Ingo F., ed. Umeni 20. stoleti: [malirstvi, skulptury a
objekty, nova média, fotografie]. V Praze: Slovart, 2011. s.521 ISBN 978-3-8365-3519-9.

! RUHRBERG, Karl, WALTHER, Ingo F., ed. Umeni 20. stoleti: [malirstvi, skulptury a
objekty, nova média, fotografie]. V Praze: Slovart, 2011. s.521 ISBN 978-3-8365-3519-9.
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Obrazek 11 Flux-Kit, George Maciunas

»Kazdou spolecnost za¢indm poznavat tak, Ze navstivim veteSnictvi a blesi trhy. Je to pro
mé forma vzdélavani a historické orientace. V tom, co né&jakd kultura odhodila objevuji
sam sebe.“ Rika roku 1970 kalifornsky umélec Edward Kienholz, umélec, ktery pracoval
z asamblazi a instalaci, kritizujici aspekty moderniho Zivota.?® Z jeho tvorby mtizeme
vycist, ze véci — objekty, nezpochybiiuji umeéni, tak jako Duchampovy ready — mades, a
neztvarnuji ani odmitava gesta. Tvorba asamblaze v sobé nese touhu po skutecnosti a
bandlni kazdodenni realité. VE&ci komunikujici svou vlastni feci, plivodem a déjinami, jsou
symbolem kazdodenniho zivota s omezenim na obycejny dneSek, na naSe méstské
prostfedi s jeho konzumem a plytvanim.*' Vytvaieni nového pomoci starych, pouZitych a
odhozenych materialii se stdva samotnou cestou pro autora, ktery instinktivné, spontanné a

trochu naivné bojuje s nastavenim spolecnosti, s hodnotami 1 moralkou.

2.4. Obraz dneska

V této Casti popisu obrazu dneska se pozastavuji nad tim, jak mladi lidé uchopuji vlastni
zivot, ¢1 jak knému piistupyji. To mé pfimy podil na situaci, kterd je tvofena

marketingovyma sloganama, které jsou receptem na zivot. Touhy mladého ¢loveka Zijiciho

dnes ve 21. stoleti, jsou diky a skrze socidlni média Casto neredlné, a to do jisté miry kvili

* RUHRBERG, Karl, WALTHER, Ingo F., ed. Umeéni 20. stoleti: [malirstvi, skulptury a
objekty, nova média, fotografie]. V Praze: Slovart, 2011. s.521 ISBN 978-3-8365-3519-9.

*l RUHRBERG, Karl, WALTHER, Ingo F., ed. Uméni 20. stoleti: [maliistvi, skulptury a
objekty, nova média, fotografie]. V Praze: Slovart, 2011. s.509 ISBN 978-3-8365-3519-9.
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moznosti sdileni nejrtiznéjSiho obsahu na internetu. Pfesto tato touha mladého ¢loveka po
dokonalosti nemizi, strach je odsunut, kamsi odstréen. Je nahrazen starostmi typu ,,co si
dam dnes k obédu®, ,jak mi uschne pradlo“ aj. Opravdové potfeby jsou nahrazeny
Nézev ¢lanku ,,Komplikovanost dneSniho svéta svadi k fetiSizaci banalit®, popisuje pfistup
k Zivotu dnesni generace.”> Autor déle rozvadi a pojmenovava tzv. postfaktickou dobu jako
prostor mladého ¢lovéka a jeho védomi pohybujici se v prostiedi svéta, do kterého se boji
vkrocit a zit v ném s jeho chybami a syrovosti. ,,Zakladni hodnotou postfaktické doby
je totiz pocit. Svét hodnoti postfakticky clovék na skale ,,bavi/nebavi“. Tato
orientace vede k narcismu — pokud je stfedem vesmiru mij pocit, potom musim svét
pométovat sebou. Chci byt — §tihly, Uspésny, zdravy. Nebyt — tizkostny, pochybujici,
nudny. Chci mit — penize, Zenu, smysl — abych se citil fajn.“ Komentuje autor ¢lanku
Dalibor Spok. Pokud je hlavnim méfitkem vlastni pocit, poméfujeme svét sami sebou.
LJA“ se stava hlavni doménou a reflexi zaméfeni se na sebe. Postfaktické posvéceni
kazdodenni operativy zpisobuje, ze obtizné konani je meznikem, ktery rozhoduje o
ukonceni aktivity a ptiklon k snivosti a fantazirovani o moznostech, které by mohly nastat
a tyto pocity jsou nasledn¢ zadostiu¢inénim a nejvyssi formou obsahu. Tato snivost je
o tom, jakym zpisobem by se dany problém mohl fesit. A tak se klikd, lajkuje, stahuje a
sleduje. Prostfednictvim téchto na chvili naplnénych pocitlh uzavirdme den s myslenkou,
jak zitra zatneme jinak. Timto pfistupem k vlastnimu Zivotu se méni i nd$ pohled na véci —
objekty, samotné. Touha vlastnit se sniZuje, transformuje se na potiebu sledovani a
lajkovani obrazki, které jsou okamzitym ztvarnénim toho, co se nam libi, a stane se to
jesté rychleji, nez si ddme nase potieby dohromady, jesté diiv, neZ se zaCneme ptat, mame
pied sebou odpovéd’. Zndzornénd dokonalost rovnou pied nasima o¢ima. Like, v potadku,
piijemné. Clovék se nahle pohybuje v pasti postfaktické fantazie, kde prostor nema
hranice, ve virtualni realit¢é, kde skrze skutecnost sdili pouze své socialni potvrzeni. Sbirka
zazitkl, jedna fotografie vedle druhé, v malych ctvereceich poskladanych po trech vedle
sebe, kazda s jinym filtrem, n¢které s ptibéhem 1 filtrem sladéné, aby na sebe navazovaly,
takovy je dokument Instagramu. Nedotknutelné a nashromazdéné vzpominky, mnohdy

vznikajici pouze za Ufelem zvefejnéni, jedin¢ pocet lajkil jim dodava miru dilezitosti a

*2 Komplikovanost digitalniho svéta svadi k fetiizaci banalit [online]. Praha: Radio Wawe,
2018 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https://wave.rozhlas.cz/prolomit-viny-
komplikovanost-digitalniho-sveta-svadi-k-fetisizaci-banalit-7401206#volume
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potvrzuje hodnotu. Nase pozornost se plné¢ pfesouva k tomuto fantazijnimu svétu navodu a
rad, ptibéhl a statusi, protoze ty jsou zabavnéjsi nez skutecna Cinnost, ktera je plna
nejistoty, nepiijemnosti a sloZitosti. Dalibor Spok pak dale &lanek uzavird stim, Ze
skute¢na ¢innost si vyzaduje trpélivosti, toleranci ¢i odolnost, bohuzel vSak nic z toho neni
dobry pocit. Nasledné¢ mtize sama Cinnost ukézat, ze toto adorované téma neni zase az tak
zasadni, protoZze o smyslu Zivota nerozhoduji banality, kterymi se dnes zabyvame — byt
vegan i vegetaridn, spat na paletach nebo na matraci, proto ziistava postfakticky ¢lovek
v prostoru, kde mu je dobry nekone¢ny pocit zarucen, - ve virtudlnim svété, kde se banalita
stava fetiSem a zivot jen zajimavou inspiraci obsaht, které se sdileji na socidlnich sitich.
Tato nedotknutelna nalada, neziva realita, dava vzniknout novému vztahu k vécem, kdy
pouhy pohled na ni je v ur¢itém kontextu naplnénim dobrého pocitu o sob¢ samém. Véc
nepotiebujeme, vlastnit, uzivat, dotykat se ji. Pouhym pohledem na ni, lajkem, si ji
vkladame do nejniternéjsSiho podvédomi, do nasi soukromé sbirky, ktera utvaii sebe sama,
nas. Tento virtudlni konzumerismus méni nas§ vztah a vnimani véci kolem nas. Obraz
objektu je reklamou na véc samotnou, jejim naplnénim je vSak uz i pouhé zachyceni tohoto
potencialu, tohoto obrazu. Skrze pozorovani véci, lidi, ¢ind, zprav dochazi k odosobnéni.
Na véci — objekty se divame jinym thlem pohledu, jsou dokonalé i bez nas, jako vystavené
korunovacni klenoty, které staci obdivovat, pozorovat, mluvit o nich z dalky. S timto
pfehnanym postojem tak fetiSizujeme nejen kazdodenni cinnosti, ale i pfedméty, do

kterych promitame viechno, co se nemohlo promitnout do lidského vztahu.”

2.5. Tvorba obrazu

Existuje velky potencidl, kam aZ skrze tvorbu obrazu muizeme zajit, zaleZi jen na
individudlnim pfistupu, ideji a kreativité. Zijeme v dob& novych technologii a umélé
inteligence, v online svété, v nové virtudlni realité, kde je vSechno mozné, a to ma urcity

dopad na cely format dnesni intermedialni prezentace a na vizualni vnimani samotné.

Kazdy den se nékolikrat podivame do toho malého piistroje, ve kterém najdeme vse, co
potiebujeme znat, do naSeho telefonu. Diky rychlosti pfenosu a velkému mnoZstvi
informaci, které¢ tak vstfebavame, se naSe pozornost oslabuje a jsme nuceni vnimat

skutecnou realitu skrze pocity, které v nas sledovany obsah musi vyvolat, musi nas bavit.

2 PACHMANOVA, Martina, ed. Mit a byt: sbératelstvi jako kumulace, recyklace a
obsese. V Praze: Vysoka skola uméleckoprimyslova, 2008.
str.9 T. ISBN 978-80-86863-25-2.
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Magaziny a jeji modni fotografie uz neni tou nejlepsi platformou kde vidét a prezentovat
modu a jeji moznosti jsou omezené. Rychlost, se kterou nam internet piinasi novinky
z celého svéta, zabiji hluboké koncepty, nad kterymi neni Cas premyslet. UcCime se
informace Cist na bazi symbolu, ktery nds zasdhne tady a ted’, ktery jsme se naucili
rozeznavat diky tomu co nas bavi a co knam jako individualit¢ promlouva nejlépe.
Mnohdy jsme vSak bohuzel zmanipulovéni pravé tim, co se v detailech na obrazech
objevuje nejcastéji, s im sympatizujeme. V zépadni spoleCnosti uz neexistuje zadna
forma, méfitko ¢i cenzura, ktera by rozhodovala o tom, co se bude publikovat a co ne.
Sta¢i vytdhnout mobil z kapsy, vyfotografovat a odeslat, nemusime nikoho ptfesvédcovat,
aby nadm to bylo umoznéno, to je velkd vyhoda i nevyhoda internetu a jeho sdileni.
Vnimani obrazu je pro dnes$ni spolecnost kazdodenni rutinou, diky technologiim jsme
obrazem a jeho obsahem zaplavovani neustdle. Kromé& mobilnich telefonli a osobnich
pocitaci jsou obrazovky témét kdekoliv, na zastdvkach, v metru, u Iékate ¢i v restauracich
nebo v barech. Zaplava informaci, reklamy a jejich symbolii a obrazl je vSudypfitomna a
dotvafi nase zivoty. Nase vnimani prostfedi se tak méni, naSe vnimani obrazu se méni,
jsme s nim mnohem vice spjati, nez tomu bylo doposud, a naopak ho dokazeme filtrovat

skrze to co a koho sledujeme, co nas vzrusuje, co nds zajima a bavi.

V ramci vytvareni dokonalého obrazu a zachycovani obrazu mody, je jednim z nejlepSich
Nick Knight ,.tviirce obrazkt jak se sam nazyva, fotograf, ktery v ur¢itém bodé fotografii
jako takovou piestal vnimat jako dostatujici medium pro svou praci. **Magaziny mu
prestaly k prezentaci prace stacit, a tak vytvoftil platformu vlastni, zaloZil on-line platformu
SHOW Studio. Medium se zabyva prezentaci a vytvareni dokonalé image, at’ uz na poli
mddni reklamy, médniho filmu, tane¢niho klipu ¢i Zivého pienosu riznych médnich akei a
rozhovori se zajimavymi tvlrci a kreativei a pouZziva k tomu ty nejaktualngjsi technologie

na poli digitalniho svéta.

** Adobe #CreativeMeetUp [online]. Adobe UK, 2017 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=KPummP8Vfyk
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Obrazek 12 Show Studio

Nick Knight o SHOWSstudiu tvrdi, Ze je zalozeno na vife, Ze ukdzani celého kreativniho
procesu — od konceptu po kompletaci — je beneficni pro umélce, publikum a uméni
samotné. *> SHOWstudio vzniklo vroce 2000 a skazdym piibyvajicim rokem svého
fungovani se posouva spolu se vznikem novych moznosti tvorby, pracuje s novymi
technologiemi a v tvorbé image je vzdy nad€asové. Nick Knight v tvorbé kolaboroval
s témi nejvlivnéj§imi tvirci na poli mddy, jako John Galliano, Kate Moss, Rick Owens,
Comme des Gargons a Alexander McQueen. Vyjimecnost tohoto online obrazu je diky
spolupraci se svétové nejvyhledavanéjsimi filmari, spisovateli a kulturnimi osobnostmi,
kteti dohromady tvofi vizionafsky obsah a zkoumaji kazdy aspekt mody prostiednictvim
pohyblivého obrazu, ilustrace, fotografie 1 psaného slova. SHOWstudio neustale méni,
neustale inovuje a predava modu zivé, jaka je, mdda je o zméné a méla by se ménit, stejné
jako nase vnimani pohled na ni, skrze situace, ve kterych se nachazime. DalsSim momentem
zjisténi, pro¢ vytvorit SHOWstudio bylo, ze fotografii chybi zachyceni pohybu odévu,
proto pfiSel Nick Knight s tvorbou fashion filmu, oteviel tak v méd¢ zcela novou doménu,
novy zpusob prezentace odévu a komunikace designérskych ambici v jejich kolekci.
Fashion film neni filmem o modd¢, je to jednoduse film zachycujici pohyb a odév.
V rozhovoru Nick Night prozrazuje rozdily vnimani filmu a fashion filmu, tvrdi Ze dobie
natoceny fashion film je takovy, ktery nic neprozrazuje o hlavnich hrdinech — modelech,
pouze laka urCitou expresi, zaujme odévem, barvami, pfitahuje a nakonec vyvold touhu

vlastnit prezentovany typ odévu nebo minimalné¢ upozorni na tvorbu prezentovaného

> Adobe #CreativeMeetUp [online]. Adobe UK, 2017 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=KPummP8Vfyk
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navrhate.”® Dnes mé skoro kazdé z hlavnich kulturnich mé&st svij fashion filmovy festival,
kazdy modni dim ¢i znacka své vlastni fashion video, ve kterém ukazuje a prezentuje svij
autorsky piistup. Dalsim médiem, o které obohatil svét médy a jeho zobrazeni je prace
s 3D skenem, do zdigitalizované¢ho svéta takto pfevedl n¢kolik supermodelek jako je Kate
Moss, Naomi ¢i Daphne Guinness a dodal jim novy vizudlni charakter. Nick Knight takto
vytvaii nové moznosti kombinaci, pfichdzi s novym ztvarilovanim ptib¢ht, vytvaii novou
digitalni formu koldze objekt, tvarh, charakterii a figur a méni tak dosavadni nastavené
estetické normy vnimani obrazu. Modifikovanim nejriizn€jSich druht uméni vytvaii nové
spektrum zobrazovani produktii jako kdyz naptiklad z 3D skenu modelky Kate Moss

vytvoftil porcelanovou sosku k adorovani.

Pojmenovavanim a kategorizovanim druht uméleckych zru¢nosti jako napi. fotografovani,
rezisérstvi, kresleni €i zpivani, nastavujeme nevédomky hranice vlastnim dovednostem a
limituyjeme je v pfirozené zmén€ a transformaci vnéco nového, neznamého,
nepojmenovan¢ho a jisté originalniho. O hybridizaci a modifikaci Zanr uméni se zasahuje
1 Lidewij Edelkoort, zakladatelka programu hybridnich studii na New Yorské univerzité
designu Parsons. V tomto textilnim oboru se nezamétuje pouze na jednu doménu, ale na
vicero pfistuptt v uméni a designu, které se navzajem ovliviiuji a dopliuji. Li Edelkoort je

jednou z nejuznavanéjSich trend forecasterii, v jednom ze svych manifestt mluvi o

® Jdobe #CreativeMeetUp [online]. Adobe UK, 2017 [cit. 2019-04-28]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=KPummP8Vfyk
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rozhot¢eni nad dnesni vychovou studentll na designérskych univerzitdch, kde se studenti
u&i byt silnym individuem, které maji svou tvorbou $okovat na prehlidkovych molech.”’
Zijeme v neustale se promé&iujicim se svété, kde se méni i ekonomické situace, a piesto
navrhafi pracuji jako ve 20. stoleti, kde se oslavovala individualita a avantgarda, tvrdi
Lidewij. Novost vznika nachdzenim a kombinovanim nevsednich principl a poucenim se
z minulosti a takovou kombinaci technologie a femesla se na Parsons Univerzit¢ Lidewij
pokousi o znovuzrozeni kvalitniho produktu. Piistup Lidewij je svym zptisobem utopicky a
svou manifestaci sméfuje ke spase modniho a textilniho pramyslu, neztotoznéna

s moznosti, ze i chyba je vysledkem stejn¢ zajimavym.

7 Anti-Fashion: A Manifesto for the Next Decade [online]. The Business of Fashion, 2017
[cit. 2019-04-28]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=LV3djdXfimI&t=272
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3. O SBERATELSTVI A SBERACSTVI

V této kapitole patram po pocatcich sbératelstvi jako uméleckého pocinu, kdy samo
shromazd’ovani nabyva na rozsahu skrze néci intelekt a skrze vnitini vztahy predmétu,
které ve sbirkach majitele dotvaii urCity celek. Sbératelstvi je vysoce intelektudlni
zalezitost. Oproti tomu sbéracstvi je bezmyslenkovitou pudovou potiebou nutnosti. Presto
maji tyto dvé cinnosti spole¢ny zéklad, shromazd’ovani véci. Jsme véci, které nas
obklopuji. Takova osobni knihovna je toho jednoduchym dikazem. Pozname to podle
obsahu knih, které tam ma jeji majitel za urCity cas nasbirané. Skrze symboly
identifikujeme, ¢im je ptfitahovan on sdm, skrze knihy, jsou-li napt. o zdravi pozndme kym
byl, kym je a kym by chtél byt. Z knih, které tam ma o hudbég, vycteme néco o jeho zivotni
energii. Z zivotopisnych knih pochopime, komu véti anebo koho obdivuje. Z knizek o jeho
hobby vime, jaké ma hobby. Existuji dalsi a ur¢it¢ zajimavéj$i formy sbératelstvi, které
maji vysSi poslani a jeho sbératele odhaluji v jinych rozmérech. Sbératelstvi povazuji za
niterni, nejupfimnéj$i a osobnostni formu kreativniho projevu a dlouhodobé neuspokojené

touhy po dokonalosti.

Jak prohlésil Philipp Blom, odbornik na sbératelstvi: ,,Sbirané predméty byvaji celkem
Casto predméty spolecnosti vytazené, ptedstizené technologickym vyvojem, pouzité a
odloZené, zastaralé¢, ptehlizené, nemoderni.“ Tehdy se jejich bezcennost proméiuje
v prednost: predstavuji symboly a fragmenty zmizelych svéta.”® Ty totiz nékdy dokaZou,
podobné jako lidské srdce, popftit veSkerou logiku, a jindy zase pfinést pouceni 1 kdyZ (a

mnohdy protoZe) jsou jen t&zko pochopitelné &i vysvétlitelné.”

3.1. Wunderkammer

Kuriozita, neboli zvédavost ¢i zvidavost, pochazi z latinského ctiridsitas a ma minit néco
neobvyklého ¢i zvlastniho. Vznik tzv. Wunderkammer ¢i Kunstkammer, sbirek kuriozit a
udivii, mapujeme jiz v renesanci v 16. stoleti, sbératelstvi patfilo k vysadam Slechtickych
dvori. obliba také vznikala diky ndhlé moZnosti cestovani a po hladu z objevovani novych
myslenek a po zvlastnostech. Kunst komora Rudolfa II. se stala v Evropé tou nejznamé;jsi

a nejproslulejsi. Zakladni snahou Wunderkammer bylo pfedstavit co nejvice kuriozit

* KIMMELMAN, Michael. Mistrovské dilo ndhody. Zlin: Kniha Zlin, 2017. Artberry. S.
117 ISBN 978-80-7473-520-2.

*¥ KIMMELMAN, Michael. Mistrovské dilo ndhody. Zlin: Kniha Zlin, 2017. Artberry. S.
13 ISBN 978-80-7473-520-2.
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v omezeném prostoru, vytvofit jakousi encyklopedii viditelného svéta. Dobré sbirka vzdy
obsahovala néco, co bylo nejvétsi, nejmensi, nejvzacnéjsi, nejpozoruhodnéjsi, nejbizarné;jsi
& nejgroteskn&jsi. *° Wunderkammery mély za potiebi snahu o sjednoceni a uspofadani
svéta mikrokosmu, jako pokus ukdzat v miniatufe vztahy mezi vSemi existujicimi vécmi
jak skrze lidsky, tak i p¥irodni um.’' D4 se tedy fici, Ze se renesan¢ni sbirky diky své
encyklopedické rozmanitosti zaslouzily jako zaklad pro nové vznikajici muzea a také jako

impuls pro sbératelstvi jako takové.

3.1.1. Sbirka Rudolfa II.

Sbirka byla pro Rudolfa mistem soukromého rozjimani, délal s ni velké tajnosti, takZe se
dochovalo jen nékolik maélo popisi jejiho obsahu.’? Uméni Rudolfinské Prahy bylo
v zasad¢ vyjevovanim Mystéria, at’ uz prostfednictvim malby anebo zpracovanim kamend,
nebo skrze alchymistickd a kabalisticka ,,uméni“. Mezi jednotlivymi vyrazovymi
prosttedky nebyl Zadny zasadni rozdil: vSechny byly svym zpisobem intelektualni, nebot’

hledaly feSeni problémi lezicich mimo raciondlni ¢innost a kazdodenni zkuSenost.

Motivy, které byly typické pro pozdni 16. stoleti obecné: v novém zplsobu zachyceni
prirody, v pohravani si s narazkami, ve sklonu k erotice a nepfirozenym ,,dekadentnim®

tématiim, ale pfedevsim v uzivani symbolu jako prostiedku komunikace.

Rudolf nebyl jen mecendsem dvorskych umélct, byl také vasnivym sbératelem obrazli a
starozitnych 1 soudobych objets d’art vSeho druhu. Mezi ta nejzajimavéjsi dila patiil tfeba

Griinwaldtv Isenheimsky oltat a Holbeindv oltat z Freiburgu.”

Samo sbératelstvi dosdhlo v 16. stoleti pozoruhodné turovné. Byl to piedstupent
k modernimu pojeti stalé sbirky uméleckych dél. Shromazd’ovani nescetnych jednotlivych

prfedmétl pokladal cisat za odraz zakladni mnohosti svéta, jiz ale mohl sjednotit intelekt,

3 KIMMELMAN, Michael. Mistrovské dilo ndhody. Zlin: Kniha Zlin, 2017. Artberry. S.
122 ISBN 978-80-7473-520-2.

3l PACHMANOVA, Martina, ed. Mit a byt: sbératelstvi jako kumulace, recyklace a
obsese. V Praze: Vysoka Skola uméleckoprimyslova, 2008. T. s.69 ISBN ISBN978-80-
86863-25-2.

32 JANACEK, Josef. Rudolf I. a jeho doba. Praha: Dobrovsky, 2014. Omega (Dobrovsky).
S. 215 ISBN 978-80-7390-210-0.

33 JANACEK, Josef. Rudolf II. a jeho doba. Praha: Dobrovsky, 2014. Omega (Dobrovsky).
S. 213 ISBN 978-80-7390-210-0.
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ktery by tyto pfedméty svedl dohromady a vytusil jejich vzajemné vnitini vztahy. Zde
vidime analogii mezi mikrokosmu a makrokosmu a hledani LKLICE“ k harmonii

stvofeného univerza, jinymi slovy — pansofické snahy.**

Sbiranim objektii dohromady konstruujeme obraz sami sebe. Shromazd’ovanim mapujeme
jak individudlni ptistupy, tak ty celospolecenské. Diky celoplosné aktivité spolecnosti jako
takové, vytvaiime predméty, které potfebujeme, a které nads pak nasledné ovliviuji. Tyto
veci davaji vyznam, kdyz jsou seskupené v néjakém kontextu a kdyz jim je mozné piifadit

n¢jaky smysl a vyznam.

3% JANACEK, Josef. Rudolf II. a jeho doba. Praha: Dobrovsky, 2014. Omega

(Dobrovsky). S. 215 ISBN 978-80-7390-210-0.
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4. VIZUALNI KOMUNIKACE U ZNACKY BATA A.S

Praxe, ktera probéhla ve znacce Bata byla sou¢asti vyzkumu, jehoz cilem bylo zjistit, jak
probiha komunikace zbozi a jaké nastroje se k tomu pouzivaji. Hlavnim z motivl této

spoluprace bylo, vyzkouset si pozici VM ve vylohach a v prodejné.

Princip komunikace znacky se zakaznikem je Siroce obsahly, ale zaroven jednoduchy. Na
zaCatku kazdé cesty musime znat cil, jen tak dotahneme uspésSny projekt do konce.
Zakladem tohoto procesu je zndt dobfe svého zdkaznika. Pro firmu Bata je timto
zakaznikem Angela, pracujici zena kolem 35 let, manzelka a matka, kterd obléké a obouva
svou rodinu. Zije aktivng, a proto se potiebuje obout pro riizné piileZitosti jako napf. na
vychéazku se psem, do kancelate, na vecirek €i na ples. S fokusem na takovy typ zakaznika,
jakou Andéla je, nasledn¢ nakupci vybiraji ten nejvhodnéjsi typ obuvi, ktery by kazdou
z téchto piileZitosti vystihl. Nakupuje se z celého svéta, ale hlavné z Indie a Ciny. Nakupéi,
ktefi vybiraji a nakupuji obuv pro znacku, jsou jacisi novodobi ,,navrhati“. Jejich vybér
jisté odpovida spousté limitd, ale jsou to oni, ktefi rozhoduji, co si zdkaznik v obchodé
muze koupit a co pak mize nasledné nosit. Oddéleni ndkupu vybere zbozi, ale ,,prodava‘“
ho marketing. Odd¢leni marketingu dotvari image znacky. Vymysleji strategie a kampané
na perfektni odprezentovani, ktera zvysi moznost prodeje. Pro tyto kampané se vétSinou
hledd znama tvaf, kterd by se mohla stat piedstavitelkou nasi Andé€ly a propijci ji tak
slavny, divéryhodny a sympaticky obli¢ej. Dal§im krokem je pfedat nafocenou kampai
vizualnimu oddéleni, které ma na starosti tzv. Instore komunikaci obchodu, coz jsou praveé
vylohy a rlizné grafické a tiskové oznaceni a celkovy vzhled prodejny. Kromé fotky jako
inspira¢niho zdroje, musim vychdzet i z designu samotné obuvi, z jeji technologie, barev a
materiali. Pracovat musim 1 s jeji funkei tzn. na jakou piileZitost je vhodna, pro koho je
urcend a do jakého prostfedi patfi. Pii tom vSem je dilezité mit potad na mysli, ze ma

prezentace nesmi obuv zastinit, ale naopak povysit.

4.1. Focus point

Focus point je misto, na které se soustfedi pfi instalaci ve vyloze nejvétsi pozornost. Je to
misto, ze kterého se jakoby rozbiha celd inscenace, dalo by se to pfirovnat ke zlatému fezu,

ktery rozclenuje malbu a jeji divak se na tento bod zvlasté soustiedi. Takovy focus point
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najdeme také v nekterych interiérech Bata prodejen. Je to misto, které na sebe pouta
pozornost diky dekoracim, kterymi muaze byt tieba kvétina, budik, stojanek s plakatkem

s informaci o znacce nebo o technologii zbozi.

Tento focus point v prodejné se mize vizualné propojovat s ptibéhem odehravajicim se ve
vyloze, pokud se na ném prezentuje stejnd kolekce zbozi. Jde o to ptitahnout pozornost
zakaznika a informovat o né¢em, napt. o nové kolekci anebo o specidlni akci, ktera zrovna
na prodejn¢ probiha. Jedna se o tzv. ,klec” coz je vysokd, bila, kovova police a par

piedestalii kolem ni, na kterych se naaranzuje ucelena kolekce obuvi a kabelek.

V porovnani s jinymi prodejnami obuvi je Bata jeden z mala, ktera pracuje s vizudlem jako
s reklamnim komunika¢nim nastrojem, kdy diky dekoracim a rekvizitam v zakaznikovi

vyvolava emoci a vyklada mu urcity ptibeh.

4.2. Vyloha

Vizudlni prezentace se u firmy Bat’a vypracovava stejn¢ jako u jinych znacek. Potom co je
designérem vymyslen koncept vylohy musi byt schvélen feditelem obchodniho oddé€leni
Ing. Tomasem Novotnym a feditelem spoleénosti Bata pro Cesko a Slovensko Michaelem
Wyattem. Dal§im krokem je nechat vyrobit ¢i nakoupit veSkeré reklamni prostiedky —
dekorace, reklamni agenturou, se kterou firma dennodenn¢ uzce komunikuje a pfipravuje
veskeré podklady. Poté co veskeré dekorace a komunikacni materialy dojdou na prodejny,
aranzérky nebo samy prodavacky naaranzuji zboZi spolu s dekoracemi do vylohy. Aby
védeli, jak to udélat nejpfesnéji podle zadani, VM — sepiSe pfesny pokyn vizudlni
prezentace, navod, jak na to. Dilezité je, aby prodavaci chapali, co bylo pocatecni
mysSlenkou, imyslem a inspiraci VM, aby toto sdéleni mohli dal zprosttedkovavat. Diky
pokynu vizualni prezentace prodavaci dale védi, co vSechno ma vyloha obsahovat, které
rekvizity, kterou kolekci apod. Nasledna komunikace mezi prodejnou a VM probihd na
dalku skrze emaily a vytvotend vyloha se zasila na fotografiich, kde VM vyhodnocuje, zda

je v poradku.

4.3. Diilezité momenty VM

Ve vyloze je podstatné posouvat zbozi i do trovné oc€i, a¢ je obuv piimo ztotoznéna

s bytim na zemi, v rdmci VM se k ni chovame spi§ jako k subjektivnimu objektu, ktery
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musi zakaznika zaujmout svou atraktivitou, nikoliv jen funkcnosti. Ve vyloze se tak
snazime obuv naistalovat do riznych dimenzi vylohy a pfitdhnout divakiv pohled uz
z dalky. Jelikoz je spolecnost Bata fetézcova sit’ obchodii zaméfena na pifimy prodej,
komunikace zbozi se odviji hlavné od aktualni sezony a ceny zbozi. Ve vyloze je tak hned
(napt. od 799,-), kterd laka zakazniky uz z déalky a informuje ho, Ze Bata ma obuv za

priznivé ceny.

Dal$im momentem, na ktery VM musi myslet, je osvétleni. Ve vylohach jsou bodové
svétla, kterymi se da manipulovat do riznych smért, aby se pokazdé mohlo svétlo namiftit
na konkrétni obuv ¢i kabelku. Dulezité je také rozmisténi zbozi po prodejné, které se odviji
napf. od rocniho obdobi, pocasi, nebo jen aktudlni naladé¢ ve spolec¢nosti. Zajimavym
pravidlem pro VM také je dodrzovani symetrie, pravidelnych uhli, zrcadleni a Cistoty
v instalaci, doplnéné o plynulé prechody barev a tvaroslovi zbozi. Hlavni vylohy firmy
Bata vzdy prezentuji posledni trendy ¢i vyjimecnou technologii obuvi. Bata své vylohy

meéni kazdy mésic, kdy tak upozoriiuje na novy trend, ktery je zrovna v mode.

4.4. Company visual manager firmy Bat’a

Jako soucést vyzkumu prace VM ve firm€ Bata byl vytvofen rozhovor s manaZerkou

vizualniho oddé€leni pro Cesko a Slovensko Terezou Svacinovou.

Co je naplni prace Company visual managera?

V jednoduchosti, vSe vizudlni, co na prodejnach, anebo v kanceléafich spolenosti Bata
vidite. M4 préace je obsdhla. Zacina uz u pidorysh prodejen, interiéru, vymalby, a kon¢i az
u zpusobu prezentace a dekoraci. Mam na starost celé vizualni oddéleni a se svym tymem
lidi dbame na kazdodenni prezentaci v prodejnach, komunikaci marketingovych kampani a
mentorujeme kolegy ve vizudlni oblasti tak, aby se zakaznik vzdy v prodejné citil piijemné

a nakoupil.

Jaky je prumérny cesky zakaznik?
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Z celosvétovych reSersi jsem se dozvédéla, ze Cesky zdkaznik je v porovnani s témi
zahrani¢nimi vice senzitivni na cenu, komfort a kvalitu. Z hlediska prodeje obuvi to

znamena, ze kupuje spiSe bézné vzory a nezajimaji ho tolik trendy kolekce.

Kupodivu dle prodejii letosni sezény je seznam bestsellert v mnoha spektrech velmi

trendy, a tak pevné véfim, Ze se Cesky zakaznik rok od roku o modu zajima vice.

PremysliS nékdy nad tim, co by fekl Tomas Bat’a o dneSni komunikaci znacky Bat’a?

Ano i ne, Bata byl ve svych dobach obrovskym vizionaiem a veskerou praci co d¢€lal, byla
nad¢asova. Proto i ja se tu mou préci snazim délat s pohledem dopifedu do budoucnosti a
neohlizet se na tom co bylo. Na to, co bylo se ohlizim jenom v momentu, pokud se chci
poucit z minulych chyb. Ale zarovenl ano, protoze by mé, jako letit¢tho zaméstnance,

zajimal ndzor na nasi praci od takového velikéana.

Jak pracujes s trendy a jak moc té ve tvé praci ovliviiuji?

Podle mého nazoru je trend pouze subjektivniho pfistupu, jelikoz sto lidi sto chuti.
Vzhledem k velikosti spole¢nosti a mnozstvi lidi na které cilime, nelze pracovat pouze
s trendem, ale i s potfebami zdkaznikll. VSe mame podlozeno vyzkumy a reSerSemi, ze
kterych vime, Ze Cesky zdkaznik se spiSe spoléhd na pohodli a kvalitu nez na trend, a tak je
potieba s trendy pracovat opatrné. Velké moddni vystielky u nas nejspiS nikdo neceka.
Dokud se snaSimi ostatnimi komunikaéni kanaly neshodneme na tom, Ze na tenhle
stylovéjsi kousek, ¢i cast kolekce chceme vice upozornit a vice o ném mluvit, tak se do

solo akce nepoustim.

Co si myslis, Ze je v ramci vizualni prezentace ve vyloze nejdileZitéjSi?

Zaujmout. Mym cilem bylo vzdy udélat vylohu zajimavou pro zdkaznika tak, aby v ném 1
pii bézné prochdzce kolem prodejny vyloha vzbudila z4jem ¢i zv€davost. Zajem se snazim
vzbudit riznymi dekoracemi ¢i stylem vystaveni obuvi. Pro ¢eského zdkaznika mozna i
jednoduchou komunikaci levné ceny. Spolu snakupnim oddélenim a oddélenim
marketingu se navic snazime do vylohy vybrat zbozi, které je na pohled atraktivni svou

barvou ¢i stithem.
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Jaka komunikace naopak nejlépe funguje v prodejné?

vvvvvv

rozmanit¢ a barevné a velké mnozstvi dekoraci a rtznych zplsobii vystavovani by
nepusobilo na zdkaznika pfijemné. Jsem spiSe vyznavaCem jednoduché az strohé
prezentace v prodejné a nejdulezitéjsi je spravnad segmentace zbozi, to, jak jsou spolu rizné
kolekce zkombinovany anebo jak na sebe navazuji. Takovouto prezentaci se snazim
maximaln¢ podpofit vizi daného nékupciho, ktery kolekci na celou sezonu nakupuje jako

celek.

Jaka si mysliS, Ze je budoucnost vizualni prezentace? Kam bys ji ve firme chtéla

posunout

Mam pocit, ze Cesky zakaznik prestava byt tolik konzervativni a za¢ina se vice ovliviiovat
okolim. Proto véfim, ze budoucnost vizualu na prodejnach je velkd. S mych zahrani¢nich
cest vim, Ze prezentace je ¢im dal vic minimalistickd a ostatni znacky se spiSe soustfedi na
produkt. U nas v Cechach se viak stale snazime soustfedit nejen na produkt ale i na
atraktivnéjsi zplisob prezentace. Mym nynéj§im pracovnim cilem je mit v prodejné
minimalistickou prezentaci, jednoduchy a variabilni interiér a focus pointové zény, kde
s pomoci dekoraci oZivime jednoduchost vystavovani u vybranych kolekci. Jednodussi
prezentaci a praci v prodejné totiZ zjednodusime praci hlavné persondlu prodejny, ktery ma

tak vice Casu na zdkaznika a dokdze mu poskytnout plnohodnotny servis.

Zname dva zpisoby nakupu, pfimy a online, je podle tebe mozny i jiny pristup,
pokud ano, jaky je jeho presah?

7w

Momentaln€ pifindSim online prodejnu do offline kanalu a tim neztrati prodejny na

atraktivité ani naptiklad v Kroméfizi.

Na vybranych prodejndch momentéalné testujeme vybér obuvi skrze dotykovy display,
ktery je propojen s nabidkou naseho e-shopu, snazime se tak zdkaznikiim na kazdé¢ z téchto
prodejen nabidnout vybér z kompletni kolekce. Ne vSichni maji tu moznost navstivit nas
nejvetsi obchodni ditm na svéte, ktery se nachazi v Praze na Vaclavském namésti. Jednim
kliknutim tak mutze i1 zakaznik v Kroméfizi nakoupit z vybéru riznych znacek C¢i

limitovanych kolekci, které prodavame. Vzhledem k tomu, Ze nejsme schopni, at’ uz kvuli
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velikosti prodejny ¢i mnozstvi nakoupeného produktu, poskytnout vSem prodejndm
kompletni nabidku, je dle mého nazoru tento zpusob prodeje, nebo alesponn listovanim

v online katalogu, dobrym krokem a velkou vyhodou oproti konkurenci.

Dalsim presahem pfi béZném nakupovani by do budoucna mohly byt nadstandartni sluzby,
které v prodejn€ s obuvi necekate, ale jsou s ni blizce spojeny. To si ale prozatim necham

pro sebe.

II. PRAKTICKA CAST
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5. KONCEPT

Inspiraci celé kolekce je fenomén sbératelstvi a taky sbéraCstvi, dvé cinnosti, které
v zdkladech spocivaji na stejné cinnosti — shromazdovani véci. Jsme obklopeni
vSudypiitomné vécmi, které¢ svym zpiisobem ovliviiuji nase zivoty. Existujeme v dobé, kde
na nas predméty maji pfimy vliv, v nékterych piipadech se ztoho mulze stat hobby.

Sbératelstvi a sbéracstvi je tedy ¢innosti, kterd ptinasi radost, pocit zadostiu€inéni.

Ve své odévni kolekcei chei takto demonstrovat svou dosavadni sbirku pocitl z dneSniho
svéta, z chaosu. Ve své kolekci znovuozivit hodnotu a smysl véci, které se dnes jen
kopiruji.

Kolekce ma charakter pouhych véci, které tady po kazdém z nés jednou zlstanou. Proto se
i na findlni vysledek mé prace nedivam jako na dobie padnouci odévy na modelce, nybrz
jako na obrazy, které maji potencidl v kazdém z nés probudit emoce a pocity, jako na
sbirku, kterd si klade za cil obsahovat vzdy néco nejvétsiho, nejmensiho, nejbizarnéjsiho
aj. Kazda sbirka si zdda umérnou vystavni skiiil. K prezentaci mé odévni kolekce jsem si

vybrala tu nejadekvatnéjsi formu pro vystavy odévu — vylohu.

5.1. Proces

Prvni, co jsem védéla bylo, Ze mou hlavni inspiraci je nalezeny material krajek, ktery mi
vénoval milj déda, sbérac¢, pro kterého takové predavani jim nalezené¢ho pokladu, hodné
znamend. Pro mé to vSak byl odpad, ktery ve mné vzbuzoval litost nad dneSni situaci.
Dlouho jsem nevédéla, jak materidl spravné uchopit a zpracovat, protoze je to umély
nylon, plast, nepfijemny na dotek. Proto jsem vymyslela koncept, kdy material zpracuji jak
v jeho surovosti, tak formou, kdy material nafotim a fotkou potisknu jiny material, ktery je
pohodlny pfijemny na noSeni na téle. Neziistalo jen u foceni krajky, doslo také na foceni
predméti, které jsou bud’ nalezené mym dédou, dédictvim po mé babic¢ce anebo mé osobni
pfedméty, které pro mé maji zvlastni hodnotu. Jejich aranZovanim v ateliéru jsem tak

hledala vhodné kompozice, které byly hodny zachytit.
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Obrazek 13 KoldZz — obraz dnesni spolecnosti x secese

Obrazek 14 Kolaz — inspirace kolekce
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Obrazek 15 Moodboard

Obrazek 16 Proces
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6. MATERIALY

Bizarnost, to je jeden z aspektl, ktery musi obsahovat kazda sbirka. Bizarnost mé sbirky je
obsazena pravé v materidlovém vybéru. DalSim aspektem sbirky, ktery ma kolekce
souCasn¢ spliiuje, je, aby obsahovala néco nalezeného. Materidlem, ktery je
nejcharakteristi¢téjsi pro mou kolekci, je uméla nylonova krajka, n€kolik odstint téchto
krajek, které byly ve velkych motouzech nalezeny mym dédou — sbéracem, v Ostravé u
n¢jaké mistni popelnice. Krajky jsou v barvach Cervené, mentolové zelené, tyrkysove
modré, svétle modré, svétlé rizové a ostie Cervené. Tyto barvy, at’ jsou seskupené
nahodou, pro m¢é dotvaii obraz dne$niho chaosu. Kolekce je pak doplnéna piirodnimi

materidly jako je bavlna prave na trickach ke kolekei.

6.1. Barevnost

Barevnost celé kolekce pfiSla automaticky spolu s barevnosti krajek — svétle rizova, bledé¢
modra, mentolové zelend, Cervena a svétle fialova lila. Nésledné jsou barvy doplnény o
hnédou a cykldmenovou rtzovou. Vzhledem k obsdhlosti namétu kolekce, jsem si
barevnost predem neurCovala. Nechala jsem se také voln¢ inspirovat barevnosti prave

predméta, které jsou na fotografiich.

6.2. Potisk

V kolekci se déale nachazi potisky, které predchdzely celému procesu. Na potiscich jsou
fotografie vytvofené jako milj manifest, znazoriujici pfedméty, které mély pfimy vliv na
muj zivot, predméty, které jsou néjak spjaty s mou historii. Predméty, které jasné
upozornuji na konzumni spolecnost. V mé kolekci se objevuji dva typy potiski 1. potisk,
ktery slouzil jako celd inspirace ke konceptu mé kolekce, 2. potisk samotnych materiald, ze

kterych je kolekce usita. V obou piipadech se jedné o sublimac¢ni technologii potisku.

Obrazek 17 Foto dezénil — potisk
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Obrazek 19 Ukazka potisktl
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7. KOLEKCE

Cela kolekce nabyva na vyznamu teprve seskupena a utidéna, ve své vyloze, jeji silueta je
uvolnénd, over — size a vychdzi z ddmskych Satii a sukni. Kolekce je roz¢lenéna do tii
sekci: 1. potisk — obrazové vyjadirovani / fotografie véci, které maji hodnotu, 2. Recyklace

jako vychodisko 3. Krajka/ odévy demonstrujici nadbytek v dneSni spole¢nosti.

Obrazek 20 Navrhy
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Obrazek 21 Vizualizace potiskl

7.1. Prvni trojice

Potisk — obrazové vyjadfovani / fotografie véci, které maji hodnotu, jak jiZ nazev této
trojice napovid4, hlavni ¢ast tvofi potisk, ktery si klade za cil komunikovat vizudlné
aspekty a myslenky kolekce. Cilem bylo uz samotné vytvoieni potiskli — dezénl — textilu,
ktery v instalaci ve vyloze tvofi soucast prezentace. Z nékterych je pak usit odév a ve
vysledku pak v instalaci navzdjem vytvaieji vtip kamuflaze, kdy krajka, ze které cela
kolekce vychazi je jak na fotografiich, tak v odévu. Fotografii vytiSténou na textilu
piimocare prezentuji téma vzpominek. Z fotografii vyfocenych na zacatku procesu pracuji
postprodukéné s riznymi vytezy predmétd. Na prvnim modelu je pouzit vzor krajky jako
potisk funk¢nich sportovnich legin. Top je doplnén kolazi z potiski, které demonstruji
otazku: Jsi sbéraC nebo sbératel? Na modelech se stale opakuje jeden typ potisku, na
hnédém tricku, které ma potisk je napis: Kopirovat, coZ md za zdminku demonstrovat
globalni estetiku a provokativné tak narazi na problematiku kopirovani, rychly ptenos

trendt a jejich nasledovani.
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Obrazek 22 Foto kolekce 1.

Obrazek 23 Detail



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Pridat do vytvoru

Sdilet
Tisk

Prezentace
UloZit jako
Zménit velikost

Kopirovat

Otevrit v aplikaci

Mastavit jako

Zobrazit skutecnou velikost

Informace o souboru

Obrazek 25 Sbéra¢ nebo sbératel? Potisk
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7.2. Druha trojice

Recyklace jako vychodisko, nazev druhé trojice odévi, které jsou uSity ze starych zbytkl
materiald. Plys, ktery je v podobnych barvach jako krajka, akorat v tlumenych odstinech je
spojovan pomoci kovovych priichodek a krouzkt a tvoii tak efekt pospojované kolaze.
Inspiraci mi bylo kubistické skladani tvar do sebe, které dohromady tvofi celek jejiz ¢asti
se mizou navzajem kombinovat a znovu recyklovat v tvorbé jinak poskladan¢ho dezénu
tohoto odévu. Dalsim kouskem této trojice je rizovy svetr po babicce, ktery je obohacen o
volany, diky kterému svetr ptesahuje do Satd. Tyto volanky jsou usSity ze staré tkaniny,

ktera je taky po babicce.

Obrazek 26 Foto kolekce 2.

7.3. Treti trojice

Tato posledni trojice ptisobi od pohledu agresivné a klade si za cil $okovat. Sok jako
nezbytna potieba k vyvolani emoce at’ uz té€ pozitivni nebo negativni. Tato trojice uzavira
»kruh®, sbirku. Zastupuje tu ¢ast, kterd je neokfesand a surova, realnd, takova jako je zZivot,
ktery se lidé boji zit, a tak ho Casto jen napodobuji — ,kopiruji“. Vznikaji nové a nové

trendy, nové navody, nové kolekce. Masinérie. Chaos.
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7.4. Dopliiky

Jako doplnky jsou v kolekei usité tasky — sitovky, pouze z krajky. Dale jsem s krajkou
pracovala jako s obalovym materidlem starych nepotfebnych dopliki, které mam a dlouho
je nepotiebuji. V ramci spoluprace s Bat'ou jsem si mohla pfed¢lat i nekolik part obuvi,

které nékdo reklamoval anebo vratil.

Obrazek 27 Re-design bryli
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Obrazek 30 Re-design obuvi detail
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8. VYLOHA

Diky praxi, kterou jsem me¢la v Bati, kde jsem pracovala na aranzovani a ptipravé vyloh,
mi bylo umoznéno svou vyslednou kolekci nainstalovat pravé do Bati na Dlouhé ulici ve
Zlin€. Vyloha, ktera mi byla nabidnuta méfi vic nez deset metrti, bohuzel jeji prostor ma
pouhych 50 cm. Jelikoz §lo o instalaci ve vyloze jiné znaky moznosti vyuziti byly
omezené. Zadné zavéSovani ve vyloze, zadna vymalba. S timto omezenim jsem zalala
vylohu planovat, stim, Zze krajku bych snad mohla ke stropu alesponn prilepit. Po
aranzovani na Cisto jsem zjistila, ze krajka je i tak na pasku pfili§ tézka. Proto jsem do
spoluprace zapojila grafika Svatopluka Rucku, ktery pro m¢ na miru vytvoftil ,,obal
vylohy* a to dvoumetrovy polep. Samolepka na vylohu si nese nazev celé kolekce —
Coulisse, ¢esky Kulisa. Tento koncept mé¢ napadl pravé pii vymysleni konceptu vylohy,
kdy jsem védéla, ze vystavené kusy odévli musi pusobit jako vyrazové objekty, tedy
kulisy, kulisy, které nam dotvafi piib&hy. V ramci instalace jsem vyuZzivala figuriny, tfi
damské a jednu panskou, kterda ma na sob¢ jednoduché tricko s potiskem hlavni tstfedni
fotografie celé kolekce — totiz divku zabalenou do krajek. Celou instalaci figurin dopliluje
Stendr, ktery je krajkou také obaleny, tak Ze jeho ptivodni struktura je zcela zakryta. Tento
Stendr predstavuje ve vyloze ram naSim odévim, v tomto rdmu je pak napnuté platno —
potisk s fotografii divky, lezici pfesycené ve vécech. Celou inscenaci dopliuji piedestaly,
které na sob¢ nesou potisky fotografii kolekce a zaroven text, ktery manifestuje ptibéh mé

kolekce.

Obrazek 31 Vizualizace vylohy
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Obrazek 32 Vyloha znacky Bat’a, pied instalaci

.

14 Libise to svataaan a 11 daliich
chmurovat Concept Coulisse. Bata shoes redesign.
#northstar #redesign #batashoes #Diploma
nataliyagrimberg BB ™
myfashionconnection & & &

Zobrazh plekisd

A QO B O &

Obrazek 33 Proces instalace
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Obrazek 34 Vyloha Coulisse

Obrazek 35 Vyloha Coulisse
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Obrazek 36 Proces lepeni polepu na vyloze
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ZAVER

V zéavéru jsem poucend, praice VM je komplexni koncepcni a prostorova prace, na kterou
je potieba tym lidi. Jednd se o instalaci, fyziky ndro¢nou c¢innost, jednd se o tvorbu
grafické komunikace, tvorbu polept, reklamy, potiski, tvorbu bannerd. Jedna se o shanéni
téch spravnych dekoraci. Neni to jen malba a tvorba obrazu. Je to multidisciplinarni
komunikace. Kterou jsem si v zavéru nejvic uzila, vSechny spoluprace, byly voditka
k lepSimu vysledku. A to stejné plati u tvorby kolekce, je na ni zapotfebi hodné Casu a
trpélivosti. Samotny piib&h sbératelstvi a inspirace Wunderkammer mi zlstane na pofad,
tuto fascinaci nad pfedmétnym svétem jsem si asi zdédila od obou prarodi¢t. Co se tedy
stalo, kdyZ jsem tyto své tfi vasné spojila? Dozvédéla jsem se kym chci byt, dal pokracovat
v tvorbé piibéht, v jejich renesanci a reinkarnaci. Téma predmétného svéta je nesmirné
obsahlym a ja si stejné troufla kousek uzdibnout a prenést do svych realizaci. Tento zavér
je pro mé tak stile zaCatek obohacovani mé sbirky, mych védomosti, které bych rada
v budoucnu uplatiiovala jako VM, ktery mize piredméty uvadét v zajimavych
souvislostech, designér se jejich zkoumanim a pozorovanim mize poucit a vytvaret je Iépe.
Co to ale celé navzajem provazi je neutuchajici lidsky duch a jeho potfeby a snahy se skrze

pfedméty a masky obalovat a ptivadét si tak do Zivota radost.

Mou odévni kolekci — sbirku — budu dal rozsifovat ale s mirou a pfistupem designéra.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
VM — Vizudlni merchandiser

Aj. —ajinak

Atd. - a tak dale

Tzv. — takzvané
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Obrazek 1 Selfridges London .........cocviiiiiieiiieceeeeeeee et 14
Obrazek 2 Bernard Willhelm — Alenka v #i81 divl....c.covveviivieniiiiiiieiceecceeee 17
Obrazek 3 VYIoha Selfrid@es ......cccvieriiiiiiiiieeiieiieeeeee ettt et 18
Obrazek 4 Vyloha Maison Margiela...........ccccuveeviieeiiieeiiiecieecee et 19
Obrazek 5 Dover street market, prezentace na prodejne .........ccecveeecveeercieeenreeeniieeenveeennen. 20
Obrazek 6 Figuriny ROOSTEIN .....ccuieiiiiiiiiiiieeiieiie ettt ettt et eseneenaee s 21
Obrazek 7 Vyloha vytvotfena Florence WelCh...........ccocveeviiiiiiiiiiniicieiececceee e 22
Obrézek 8 Vstup na prodejnu Louis VUItTON .....cc.eeiiiiiiiiiiiiiieeieeiie e 22
Obrazek 9 Kolo, Marcel Duchamp, 1913 .. ..o 24
Obrazek 10 Man Ray, Kiki s Africkou maskou, 1926...........ccccccveviiiiieniiinienieeieecieeen 25
Obrazek 11 Flux-Kit, GE0orge MaCIUNAS........ccveeruieriieiieeiieriieeieenireereeseeeeseesseeesseessseenseens 27
Obrézek 12 KoldZ — obraz dneSni Spolecnosti X SECESE.......cvurruirriirriieniieriieniieeiee e 44
Obrézek 13 KoldZ — inspirace KOICKCE ........coouieiiiiiiiiiiiice e 44
Obrazek 14 MoOdDOAId .......cccueiuiiiiiieiieieeecee ettt 45
ODBIAZEK 15 PIOCES ...ttt ettt ettt et e e e 45
Obréazek 16 Foto dez&nill — POLISK ......eeiiiiiiiiiiieiieee e 46
Obrazek 17 Detail predmetil........ccooiiiiiiiiiinieeecee e 47
Obrazek 18 UKAZKA POLISKUL.......eiiiiiiieiiieiieeie ettt ettt ve et e esseessaeenaeens 47
ODBIAZEK 19 NAVINY ..ottt et sttt et 48
Obrazek 20 Vizualizace POtiSKU ......c..evueeviiriiriiiieiciieeetee e 49
Obrazek 21 FOoto KOIEKCE 1. ...oouiiiiiiiieeeeee e 50
ODbIAZEK 22 DELAIl ....ooiiiiiieiie ettt ettt sttt et 50
ODbrazek 23 MOtIV POLISKU ..couviiiiiiieciie ettt e e e e e eeneeas 51
Obrazek 24 Sbérac nebo sbératel? PotisK .........cocooiiiiiiiiiiiiiiiieeee 51
Obrazek 25 FOto KOIEKCE 2. ...ouviiiiiiieeeee et 52
Obrazek 26 Re-design DIV ........occuiiiiiiiiiiieeiiee ettt st 53
Obrazek 27 POKIytl KrajKoU......cooviiiiiiieieeeeecee ettt e 54
Obrazek 28 Re-design obuvi Bata..........cc.eeeiiiiiiiieciicceeeeeee e 54
Obrézek 29 Re-design obuvi detail..........ccoeeeiieiiiiiiiiiieeiiee e 54
Obréazek 30 VizualiZace VYIONY ......cccuiiiiiiiiiiiieiiecieeie et 55
Obrazek 31 Vyloha znacky Bat’a, pied instalaci .........c.ccceeeeieeniiiinciiecieecee e, 56
Obrazek 32 Proces MSTAlace ...........ooiuieiiiiiiiiiiieieeeee ettt 56

Obrazek 33 VYIoha COULISSE .....cccuvieiiiiiieiieeie ettt ettt seae e 57


file:///C:/Users/tereza.chmurova/Desktop/MASTER%20PC%20BATA/Tereza%20Chmurová%20diploma%20TEXT.docx%23_Toc8362986

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62
ODbrazek 34 VYIoha COULISSE ......ccvieiiiiiieiieeiieiie ettt ettt ettt eseaeebeesaaeebeessneenseens 57
Obrazek 35 Proces lepeni polepu Na VYIOZe ......ccueeeevieeiiieeiiiecie et 58



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

63

SEZNAM PRILOH

CD



SEZNAM POUZITE LITERATURY

1. KRASNODEBSKI, Zdzistaw. Zdnik myslenky pokroku. Cerveny Kostelec: Pavel
Mervart. s. ISBN 80-868-1825-X.

2. LAPSANSKA, Dana. Kapitoly z médneho marketingu a stylingu. 2015. Zlin: UTB,
2014. s. ISBN 978-80-7454-470-5

3. MORGAN, Tony. Visual Merchandising. 2016. London: Laurence King
Publishing, 2016. s. ISBN 978-1-78067-687-6.

4. JAROSOVA, Helena. Filozofie téla: kli¢ k hlubsimu chdpdni vztahu téla a Satu. 2.
doplnéné a revidované vydani. V Praze: Vysoka Skola uméleckopriimyslova, 2017.
S. ISBN 978-80-87989-32-6.

5. RUHRBERG, Karl, WALTHER, Ingo F., ed. Uméni 20. stoleti: [malirstvi,
skulptury a objekty, nova média, fotografie]. V Praze: Slovart, 2011. ISBN 978-3-
8365-3519-9

6. PACHMANOVA, Martina, ed. Mit a byt: sbératelstvi jako kumulace, recyklace a
obsese. V Praze: Vysoka Skola uméleckopriimyslova, 2008.str. T. ISBN 978-80-
86863-25-2.

7. KIMMELMAN, Michael. Mistrovské dilo nahody. Zlin: Kniha Zlin, 2017. Artberry.

S. 117 ISBN 978-80-7473-520-2.



