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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na popis a rozbor vyvoje historickych skutecnosti v oblasti
reklamniho plakatu. Prace bude primarné tiidit a zpracovavat klicové aspekty dané pro-
blematiky. Bude analyzovat oblast uméni a reklamy. Zaméfi se na zpracovani vyvojové
linie reklamniho plakatu, a to v kontinuité s tvorbou Alfonse Muchy, jako vyznamného
predstavitele uméleckého sméru secese. Prace se orientuje na umeéni v reklamni tvorbe,
konkrétné reklamni plakat, ktery odrazi spoleCensky zivot daného obdobi ve spojitosti

s dne$nim pojetim reklamniho plakatu.

Kli¢ova slova: uméni, reklama, secese, Alfons Mucha, reklamni plakaty, reklamni tvorba,

eye tracking, o¢ni kamera, média

ABSTRACT

The Bachelor thesis focuses on description and detailed investigation of historical back-
ground of the advertising posters. The thesis classifies and elaborate on key aspects of the
given topic. Another major part of the thesis is analysis of art and the advertisement which
are a crucial elements of examined topic. Moreover, the thesis will closely examine the line
of development of the advertising posters in connection with the Alfons Mucha, an im-
portant representative of the Art Nouveau style. The present paper also concentrates on the
art as the part of advertising creations, more precisely, on advertising posters which re-
flected a social life in the aforementioned Art Nouveau period in comparison with today’s

approach to advertising poster.

Keywords: art, advertising, Art Nouveau, Alfons Mucha, advertising poster, advertising

creation, eye tracking, media
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UvVOD

Vzhledem k vlastnimu zaujeti oblasti uméni a soucasné z pohledu profesniho zaméteni byl
vybér tématu bakalarské prace — Umeni v reklamé — naprosto jednozna¢ny. A byl to re-
klamni plakat, ktery ve vyctu Sirokych moznosti vybéru vytvarného umeéni splioval dané
pozadavky obou preferovanych oblasti, uméni i reklamy. Obsahovou naplni prace tak bude
zaméieni pozornosti na popis a rozbor vyvoje historickych skute¢nosti v oblasti reklamni-
ho plakatu, a to smérem k utfidéni a zpracovani klicovych aspekti dané problematiky v

nasledné konfrontaci se souc¢asnou reklamni tvorbou.

Teoreticka ¢ast se bude vénovat resersi odborné literatury v oblasti kultury, primarné se
zaméeienim na oblast uméni, dale s orientaci na reklamu, konkrétné pak se na specifika
reklamniho plakatu a jeho vyvoj. V rdmeci historického exkurzu bude pozornost sméfovat
na obdobi secese, v kontinuité s osobnosti Alfonse Muchy jako vyznamného piedstavitele
umélecké linie obdobi secese, s odrazem aplikace uméni v reklamni tvorbé, konkrétné re-
klamniho plakatu, a to ve spojitosti s odrazem spolecenského zivota daného obdobi. Na
zaklad¢ teoretického vymezeni studovaného problému budou formulovany vyzkumné
otazky v kontinuité s cilem prace, k jejichz zodpovézeni by velmi ptispél 1 osobni rozhovor
s vnukem Alfonse Muchy — Johnem Muchou, jehoZ ptinos by pfipadné mohl vyznamné
podpofit ovefeni informaci ziskanych studiem odborné literatury. Prvni ¢ast bakalaiské
préace tak bude opiena o teoreticky vyzkum, jehoZ cilem je odkryti souvislosti dan¢ho té-

matu na zakladé sekundarnich zdrojt z riznych hledisek.

Nésledna c¢ast bude zalozena na komparaci reklamnich plakati Alfonse Muchy v konfron-
taci soucasné reklamni tvorby. Analyza bude rozsifena o vyzkum formou o¢ni kamery,
ktery bude doplnén hloubkovym rozhovorem s participanty vyzkumu. Zjist€né skutecnosti
tak povedou k zodpovézeni vyzkumnych otazek a dosazeni stanoveného cile bakalarské

prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UMENI

K pochopeni souvislosti prace bude nasledujici kapitola vénovat pozornost vzniku umeéni,
objasnéni spojitosti mezi kulturou, uménim a pfiblizenim jejich funkce i diference. Na
uméni nahlédneme zejména skrze vnimani uméleckého dila jako takového. Z hlediska mo-
derniho uméni pak bude nésledovat exkurz do obdobi secese, tedy do 2. poloviny 19. stole-
ti, které je pro praci stézejni.

Z teoretického vymezeni pojmu umeéni existuje mnoho definic, kterymi se autofi zabyvaji
ve svych publikacich a je to rovnéz fada odlisSnych pfistupti a ndhledti na dané téma. Vedle
specifikaci Freelandové ¢i Gombricha vystupuje do popiedi vymezeni pojmu, které chape
umeéni jako podmnozinu kultury, jako slozity celek zahrnujici soubor védomosti, nézord,
uméni, moralky, prava, obyceju a jinych zvykl, jez ¢loveék nabyl jako €len spolecnosti.
Tradici nachazime v ustdleni vzorcl chovani. Kazdy narod ma pak pravo na kulturu.
Z pohledu zakladniho ¢lenéni kultury mizeme zohlednovat hledisko periodiza¢ni, geogra-
fické, periodizaéni i geografické, svétonazorové nebo narodnostni. Kulturu pak dale délime
na hmotnou, kdy hovofime o oblasti celé hmotné ¢innosti véetné jejich vysledk, jako jsou
naptiklad pracovni nastroje, stroje, obydli, pfedméty kaZzdodenni ¢innosti, a na duchovni
predstavujici oblast védomi a celé duchovni tvorby, poznani, moralky, vychovy, vzdélani,
osvety, prava, filosofie, politiky, etiky, estetiky, védy, uméni a mytologie. Uméni tak pred-
stavuje nejvyssi formu duchovni kultury. Podle Freelandové (2011, s. 9) ,,pojem uméni
nemusi byt vzdy shodn¢ vnimany a definovany v odli§nych oblastech a obdobi‘. To potvr-
zuje 1 Gombrichova teorie, ze si musime uvédomit, ze ,,uméni znamena v riznych dobach

a mistech velmi rizné véci®. (Gombrich, 2010, s. 15)

Z teoretického hlediska mizeme uméni definovat jako pozoruhodné spojeni duchovnich a
praktickych tvir€ich ¢innosti clovéka. Umeéni je zakladni formou lidského poznani svéta,
je sebevyjadienim prostrednictvi ur€ité symboliky, odrazu citl,, zkuSenosti a touhy. Je
dozajista pamé&ti lidského rodu a spolutviircem kultury a civilizace. Je svédectvim o este-
tickém vztahu ¢lovéka a vnimani krasy ke sv€tu. MiZeme také hovofit o form¢ odrazu
skute€nosti. Reprezentuje funkci komunikace se svétem, vytvaii citovy zazitek, ma zdob-
nou funkci, je pfedmétem védy a kritiky a v prostiedi trzniho hospodaistvi je 1 prostiedkem
obchodu. Je tedy ziejmé, Ze uméni provézi lidstvo uz od jeho prvopodatku. Castymi namé-

ty se stavaly napftiklad pfirodni motivy, mytickd tematika, ale 1 kazdodenni ¢innosti spjaté
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s danou dobou. Uméni si vzdy dokazalo najit cestu ke svym piijemciim, lidé bez néj ne-

mohou Zit, coz ostatné dokazuje fakt tisiciletych d&jin uméni.

,»Z historického hlediska povazujeme za prvni znamky umeéni ,,pravéké skalni malby*, kte-
ré zahrnovaly tvorbu pravékych lidi v podobé maleb a rytin do skalnich ploch a sestavova-
ni obrazcl z kamend na zemi. Nejznaméjsi umélecka dila - dvé okrové ty¢inky zdobené
rytinami a nalezené v jeskyni Blombos na pobiezi Jizni Afriky — pochézi z doby pted
77 000 lety pt. n. 1. “. (Farthing, 2012, s. 16) To, Ze skute¢nou kolébkou civilizace nebyla
Evropa, ale Afrika, potvrzuji i dalsi autofi, kteti nas zavadéji do Afriky, kde byly nalezeny
nejstarsi pozistatky nasténnych maleb v jeskyni Apollo I v Namibii, jejichz stafi se odha-
duje na obdobi 26. — 19. tis. let pt. n. 1. Jednalo se o ¢erné a cervené malby zeber a noso-
rozcll. (Ochoa, Corey, 1995, s. 10) Farthingovu teorii (2016) potvrdila 1 Branshawova na-
dace, kterd v ¢lanku vénujicim se nejstarSim nasténnym malbam uvadi: ,,Pozdéji, roku
2002, ale archeolog Henshilwood oznémil odkryti kusu okru, zdobené¢ho jemnym geome-
trickym vzorem, jehoz stari datujeme na 77 tis. let pt. n. 1., ale ve skute¢nosti to mohl byt

kus stary az 100 tis. let pf. n. 1. “ (Bradshaw, © 2008)

O tom, které nasténné jeskynni malby vznikly jako prvni, existuji rozporuplna tvrzeni, tak
napf. britsky historik uméni Gombrich ve svém dile Pribéh uméni uvadi, Ze malby na sté-
néach jeskyh byly poprvé znazornény ve Francii a Spanélsku. Za prvni dochované jeskynni
malby povazuje bizona v Altamife (Spanélsko) a koné v Lascaux (Francii), pfi¢emz oba
vytvory datuje do obdobi 15 000 — 10 000 pt. n. l. Tyto malby mély symbolizovat nejstarsi
poziistatky viry v moc obrazil. Primitivni lovci se domnivali, Ze kdyZ svoji obét’ zobrazi za
pomoci ostépl nebo kamennych seker, skute¢na zver jejich moci podlehne také. Mluvime
zde tedy o moci nebo kouzlu zobrazovani, kde prenesenim myslenky v obraz se ten stane
realitou. Alespon tak si to primitivni nadrody myslely. (Gombrich, 2010, s. 40) Co je ale
stejné u vSech autortl, je to, ze presné uvedeni data je odlisné témer ve veSkeré odborné

literatuie. Musime tedy vychazet pouze z orienta¢nich datovanych let nélezi.

1.1 Uzité a estetické uméni

Uméni dfive plnilo funkci pouze uzitou, kdy bylo vyuzivano ke kazdodenni ¢innosti a me-
lo funkei spiSe praktickou, az pozdéji v dobé renesance se jeho hodnota méni na estetickou

a zabyva se krasnem. Je povznaSeno na vys$i formu kulturni a duchovni. Vzdy vsak bylo
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uméni smefovano k lidem, at’ uz stojime pred jeskynnimi malbami, nebo v galerii uméni.
,»Vyrazny rozdil mezi uménim jako dovednosti a tzv. krasnym uménim se prosadil teprve
v dobé renesance, i kdyz jisté naznaky obdobné diference je mozno sledovat uz v dobé
helénské. Avsak ani v dobé porenesancni se za uméni nepovazovaly vzdy stejné Cinnosti.
Historicka proménlivost pojmii uméni je velika. Dnesku blizké chapani uméni pfinesl
vlastné az romantismus. Pfesto vSak stale neni zcela jasné, co oznacit za uméni a co uz ne.*
(Kulka, 2008, s. 15) Na uméni se miazeme divat z pohledu uméni volného a uzitého. Rozdil
vnimame v jejich vazanosti na ucel, funkci a cil, ke kterému bylo urceno. Volné uméni
reprezentuje sebevyjadieni a estetickou komunikaci umélce, oproti tomu ucelem uzitého
umeéni je slouzit ¢lovéku v jeho praktickém zivoté. Prvotni je funkce prakticka, ktera je
podiazena pod funkeci esteticko-uméleckou. Mezi uzité umeéni pak fadime napft. Sperkaftstvi,

zlatnictvi, umélecké kovarstvi, textilni vytvarnictvi atd. (Kulka, 2008, s. 19)

,umeni jakozto lidska kulturni ¢innost je spojeno s pocatkem lidstva. Pod pojmem uméni
se do 18. stoleti skryvala jakdkoliv ¢innost a schopnost néco vytvofit. Poté se za¢alo uméni
spojovat s estetickymi hodnotami a doslo ke zméné jeho pojeti. Encyklopedie Britanica
uméni definuje jako pouziti dovednosti, tvofivosti a predstavivosti k vytvoreni estetickych
objektl, prostfedi nebo zazitkd, které mohou byt sdileny s ostatnimi. (Modern art, ©
2011)

,»Do 18. stoleti melo umeéni Casto tendencni funkci, tedy ndbozenskou ¢i politickou a teprve
az celospolecenské zmény spojené predevSim s osviceneckym myslenim mu pfinesly
osvobozeni z téchto heteronomii smérem k autonomii estetické produkce. Umélec prestava
byt femeslnikem vyrabéjicim dila na objednévku a apeluje se pfedevsim na estetické poza-
davky. “ (Leeisman, 2000, s. 11) V oné dob¢, kdy dochazi k procesu autonomizace umeni,
se vytvafi moderni uméni, které s sebou ptindsi velké estetické a inovacni posuny. Jak jsme
dnes schopni vnimat a konzumovat uméni? Kazdy z nas vychézi z vlastnich zkuSenosti,
kterymi je ovlivnén. Déle pak podléha vyvoji, socidlnimu a spole€enskému kreditu nebo
véku, ale 1 bezesporu v kontinuité s mirou estetického prozitku, ktery ma kazdy z nas jinak

silny.
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2 DOBA SECESE

Secese se stala poslednim jednotnym uméleckym smérem, ktery reflektoval dané obdobi,
kdy se um¢lci snazili prosadit nové, neotfel¢ motivy, myslenky a formy. Byl to pfedevsim
Wittlich, pfedni ¢esky historik uméni a odbornik na obdobi secese, stejné tak jako Sagne-
rova, jejichz publikace poslouzily jako zdroj informaci pro zmapovani secesniho uméni.
,Druhd polovina devatenactého stoleti byla dobou, v niz se vyvinuly zékladni rysy a ideje
spolecenského uspotadani i technického vybaveni, které dodnes spojujeme s pojmem mo-
derniho zivota, od zarovky az po obcanskou valku, od plniciho pera az po vSeobecné hla-
sovaci pravo, od telefonu po prvni mezinarodni konferenci o ozbrojeni, témét vSechny na-
lezitosti politiky 1 bézného provozu, slouzici neobycejné koncentraci obyvatelstva zeme¢-
koule ve velkych méstech i vzristajicimu osobnimu pohodli, najdeme patentovany v téchto

letech dynamického rozvoje lidské civilizace®. (Wittlich, 1987, s. 9)

Secese byla poslednim jednotnym slohem v d€jinach uméni. Datujeme ji do obdobi 1890-
1910. Pavodné vznikla odtrzenim mladych umélct a uméleckych femeslnikli od tradi¢nich
Skol svobodného a uzit¢ho uméni. Vznikla jako protest proti masovému primyslovému
zbozi ve formé vSestranného hnuti za reformu zivota. ,,V kazdé zemi méla jiny prubéh i
jiny nazev, v némecky hovofticich zemich ji oznacovali Jugendstil (,,styl mladi*), ve Fran-
cii a Belgii Art Nouveau, v Anglii, USA a Rusku moderni styl nebo modernstyle, v Italii
stilo floreale, ve Spanélsku modernisimo a v Rakousku secesni styl &i videnisky styl.
Ustiedni myslenkou tohoto hnuti byla mladistva obnova uméni. Vzpoura proti historické-
mu napodobovani slohil a akademické tradice. Misto ni povaZovala secese moderni, své
dobé odpovidajici, styl, ktery by zahrnul celkovou ptestavbu Zivota a prostiedi.“ (Sagnero-
va, 2005, s. 10) ,,Byla to snaha o obnoveni pfirody a také touha po krése, ktera by byla
proti trivialnosti vSedniho zZivota. Umeélci usilovali o vSeobsahlé télesné i duchovni osvo-
bozeni od platnych norem. Pro secesi bylo typické, ze umélci propagovali obycejny zZivot
v souladu s pfirodou a uménim, novou uvédomélosti téla, kterd zahrnovala reformu odiva-
ni, nudismu, ale napfiklad i vyrazovy tanec. Dal§im vyraznym znakem secese byla zacina-
jici masovéa kultura, vznik populdrnich uméni a médii, které ptinesly s pohyblivym obra-
zem filmu od bratrG Lumiérovych zcela nové vnimani. Umélci usilovali, aby mohli byt
konzumenty uméni vSichni bez rozdilu, snazili se o to, aby se uméni stalo zaleZitosti pro
masy, nikoliv aby bylo zéleZitosti pouze vysoce postaveného méstanstva. BohuZzel vzhle-

dem k vysokym nédkladim a narGstajici primyslové vyrob¢ se secesni uméni vymezilo

vvvvv
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,,Umysl secese pretvofit okolni svét podle estetickych hledisek ztroskotal na socialnich a
ekonomickych podminkach. Vznikaly uméleckoifemesIné dilny, kde se sdruzovali umélci a
umeélecti femeslnici a tvorili tak zdjmové spolky. Umélecké spolky, které se ziekly tradic-
nich uméleckych svazl, byly oznaCovany jako secese. (Sagnerova, 2005, s. 11) ,,Pfestoze
se vyraz secese pouzival nejprve pro umeélecké femeslo az po upravu prostoru, je tieba
vyjit z uméleckého femesla. Toto umélecké odvétvi piisobilo nejvic na architekturu. Grafi-
ka, malifstvi a sochafstvi zlistavaly ve srovnani s ni paralelnimi jevy. Napiiklad i ti nejtvo-
k uméleckému femeslu, prostorovému a uzitému umeéni a architekture, jako k ,,matce ume-
ni“. VétSina umélct byli vSestranné nadani jedinci, pasobici ve vice odvétvich. Predstavo-
vali tak novy typ umélce, ktery se dovede vyjadfovat i v teoretickych spisech o uméni.*

(Sagnerova, 2005, s. 12)

,»V druhé pol. 19. stoleti proslo vytvarné umeéni procesem velkych zmén. Jejich pohyblivé
podlozi bylo jiz ve zménéné socidlni struktufe umeéleckého i spole¢enského svéta samé.
Vznikl zcela podstatny rozdil mezi poctem umélct v prvni a druhé poloving stoleti. Tra-
di¢ni vystavni instituce, Salon pofadany vladou, jiZ nemohl ani vyhovét naporu tisict
uznani chtivych vystavovateli. Navic tato zaplava vyvolala potfebu ptisné a nemilosrdné
klasifikace ze strany jury, coz vedlo k nespokojenosti, demonstrativnim c¢indm 1
k sebevrazdam. Hierarchie umeéleckého Zebficku byla jeSt€ prohloubena tim, Zze
z vytvarného umeéni se stal vyznamny obchodni artikl, vytvafejici zvlaste¢ v Pafizi jako

sttedu kulturniho svéta, mnohamilionovy obrat.” (Wittlich, 1987, s. 24)

JelikoZ primarnim zamérem préce je orientace na reklamni plakat, bude to predevsim vy-
tvarné uméni, na které je soustiedéna pozornost. I zda spatfujeme zakladni znak secese,
kterym se stala ornamentélnost, vyuziti pfirodnich motivil a za typicky znak pak povazu-
jeme abstraktni tvary a zvlnénou linii. Kofeny nachazime v gotice, keltském uméni, japon-
ském 1 orientdlnim uméni. Dlkazem je naptiklad i1 sestava keltskych a minojskych zdob-
nych motivi, které daly zéklady pro secesni ornamenty. ,,Pro secesni malife bylo dilezité
zachovat linie, kompozici plochy a barev a dalekosdhlou stylizaci motivl. Jejich cilem
bylo vystihnout na obraze to podstatné. Ideje secese vedou pies expresionismus az
k abstraktnimu uméni zejména svymi abstrahovanymi geometrickymi a tektonickymi tva-
ry. Diulezita je zdGraznéna plos$na struktura a symboli¢nost. Symbolismus mé své kotfeny
ve Francii, obracel se proti impresionismu a realismu a snazil se vyjadfovat myslenky

symboly.* (Sagnerova, 2005, s. 90)
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Secese, stejn¢ jako symbolismus, méla sklony nejen k mystice, ale také k dekorativnosti,
coz miZzeme mimo jiné pozorovat i u slavnych autort jako byl naptiklad Alfons Mucha,
ktery mél velmi blizko jak k mystice, tak také mizeme spatfit v jeho dilech jiz zmifiované
prvky dekorativniho stylu. Dalsi z predstavitelli secesniho malifstvi, FrantiSek Kupka, na-
ptiklad vynikal ve svém dile prvky abstrakce. Spole¢né rysy obou uméleckych smérd na-
sledné vedly k ndzoriim zpochybnujicim secesi s tim, Ze se stale jednd o symbolismus. Ta-
kové nazory vSak na druhé strané byly striktné odmitany s tim, Ze podstatou symbolismu
byl romantismus, jehoz hlavnim cilem bylo zobrazovat véci, které nelze racionalné popsat
(ndlady, emoce, myslenky, city atd.), a snazit se proniknout k podstaté skute¢nosti s usilim
vnimat uméni vSemi péti smysly. Ale zpét k secesi. Z dalSich vyznamnych piedstavitelt je
urcité dilezité zminit Gustava Klimta, ktery svou tvorbou nezmérné piispél k rozvoji se-
cesniho uméni, nebo Toulouse-Lautreca a Paula Gaugina, kteti byli pfedstaviteli patizské

SE€CCSE.
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3 UMENI A REKLAMA

»Reklama ¢lovéka zaujme svou napaditosti nebo schopnosti upoutat, ale vétSinou neni
schopna nas dovést ke kontemplaci (uvazovani), ktera je pii vnimani uméleckého dila ty-
picka. Pokud by ptece jen néjaky clovek kontemploval nad reklamou, tak se da skoro jisté
tvrdit, ze zde slouzila pouze jako impulz, na zéklad¢ kterého jsme si zacali konstituovat své
subjektivni ,,umélecké dilo* vychézejici z nasi osobnosti nebo zkuSenosti. Existuje mnoho
divodi, pro¢ se nam muZze reklama libit. Nesmime ale zapominat na jeji Cist¢ informacni
charakter. Pfesto, ze se pouziji esteticky hodnotné prostiedky k jejimu ozvlastnéni, ji to
nezatrazuje do kategorie uméni. Pro uméni je typické, ze je ptfednostné urceno pro estetické
vnimani a jeho informacni sloZzka je upozadéna, pficemz reklama vznikd hlavné pro infor-
maci v ni obsazenou. Pokud je tedy hlavni informace a ne esteticky pozitek, tak to popira
moznost existence néceho jako je ,,umélecka reklama“. (Kindl, 2008) Na zaklad¢ piedcho-
ziho textu vSak vyvstava otazka, kam bychom napftiklad zatadili tzv. socialni reklamu, kte-
rd tim, Ze upozoriiuje na obecné problémy ve spolecnosti, vede vetejnost k zamysleni nad
obsahem a poselstvim dané reklamy. Z pohledu vymezeni “umélecké reklamy* je opét
k zamysleni nakolik miZe reklama prioritné napliovat funkci informacéni v kontinuité

s estetickou a byt realizovana umélecky prave za timto ucelem.

»Vzajemné vztahy mezi uménim a reklamou jsou Casto prezentovany jako protichidné.
Reklama je napadana za svoji komer¢ni podstatu, vyuzZivani uméleckych prostedki k pie-
sveédéeni a podmanéni si konzumentti ke svym vlastnim ciliim. Uméni a umélci pak zase za
to, ze reklamé vychazi vstiic, zaprodavaji se a pomahaji tvofit dila nizké masové kvality
slouZzici k takovymto ucelim. Dale i za to, Ze jsou umélecké vytvory natolik intelektualné
naro¢né, ze jsou nekomunikativni. Pfi téchto ivahdch nesmime zapominat na fakt, ze re-
klama, at’ uz zamérné ¢i nezamérng, §ifi kod kultury, ve které se nachazi, §iti jeji myslen-
ky, filosofii a hodnoty, které ji napomahaji v komercni a marketingové oblasti. Zaroven
tim ale napomahd reflektovat kulturu a spolecnost takovou, jaka je, at’ uz v pozitivnim ¢i
negativnim slova smyslu. Kazda reklama se tak do jisté miry stdva, at’ uz vic ¢i méng,
pfesnym odrazem kultury, ve které se nachazi. Jednim ze zpisobi, diky kterym tak rekla-
ma ¢ini, je pravé zobrazovanim véci urCitym smyslem spjatych s danou kulturou, familiar-
nich pro spole¢nost, pebiranim jich znamych obrazl a vizuald, zobrazovanim uméni apod.
Odkazy na tuto domnénku mizeme pozorovat vSude kolem sebe, jak v minulosti, tak 1

soucasnosti. Reklama tedy urcitym zpiisobem potiebuje uméni a pak predevsim kulturu, ve
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které operuje, se vSemi jejimi prostfedky, podobné i naopak by se dalo fici, ze i uméni ur-

¢itym zplsobem potiebuje reklamu.* (Kubak, 2016, s. 6)

Ptes rozdilnost nazori, se kterymi se setkdvame, stoji v popiedi zasadni diference, kterou
je, ze reklama ma sviij primarni cil v prodeji, kdezto uméni slouzi k estetickému prozitku,
tzn., pfedavani emoci skrze dilo, pfipadné edukaci piijemcii sdéleni. Reklama tedy musi
byt smysluplnd a srozumitelnd, aby kazdy pochopil to, co jejim prostiednictvim chceme
vyjadfit. Umeélecké dilo nemusi mit tento charakter. Reklamu také vnimame jako obou-
smérnou komunikaci, kdy jejim prostiednictvim néco sd€lujeme a reakci by méla byt kou-
pe, nebo v ptipadé spoleCenskych témat alesponn zamysleni nad danou problematikou.
Umeéni je naproti tomu ryze jednosmérna komunikace, kdy necekdme zpravidla zadnou

zpétnou vazbu.

Umeéni v reklamé mtiZze ¢asto odvadét piijemce od produktu, nebot’ se veSkerd pozornost
prendsi na vizualni stranku reklamy a recipienti si pak nevzpominaji, jakou znacku reklama
prezentovala. Zasadnim rozdilem mezi reklamou a uménim byva to, Ze reklamu si recipient
nevybird, je prosté vSudyptitomna kolem nas, kdezto v druhém ptipad€ je na nés, jaké vy-
stavy, koncerty, navstévy galerii ¢i divadelni pfedstaveni zhlédneme. O tom, Ze
v nékterych ptipadech lze spojit reklamu s uménim, nelze pochybovat, nebot’ preci jen fadé
autorti se toto spojeni povedlo. Jak uvadi Kfizek: ,,Nicméné¢, a to je dulezité, neni nikde
psano, ze pii respektovani vSech pozadavka vyplyvajicich z priority cile nemizeme své
reklamni sdéleni obohatit uménim. Zndme napiiklad reklamni artefakty, které dokonce
prezily svou dobu. A staly se soucasti kulturniho dédictvi — nikoliv jako reklama, ale jako
artefakty. Dikazem toho jsou plakity A. Muchy. Vyrobky a firmy, které byly predmétem
puvodniho reklamniho sdéleni, uz vétSinou ddvno neexistuji, ale plakaty pretrvaly a cho-
dime se na né¢ s potéSenim divat do galerii, protoZe maji nejen historickou hodnotu, ale

hodnotu uméleckou.* (Ktizek, 2012, s. 54)

Jak je vidét, na otdzku, zda je reklama uménim ¢i nikoliv, musime konstatovat, ze je odpo-
véd’ Gastokrat velmi sloita a nejasna. Rada autorti zabyvajici se touto problematikou mé
odli$ny nazor a ve své argumentaci se rozchazi. Je tfeba nechat tedy na posouzeni kazdého
jedince, aby si zvolil vlastni definici vztahu uméni a reklamy na zaklad¢ svého subjektiv-

niho vnimani.
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4 REKLAMA

,»Reklama ma své kofeny v antice, kde vznikla spolu se vznikem obchodu. Tehdejsi ob-
chodnici prodavali své produkty a sluzby formou ,,z Gst do tst®, jak to uvadi vétSina vykla-
dovych slovnikii po celém svéts. Jeji stopy viak nachazime uz i ve starovéku, v Cing, Ba-
bylonu, Mezopotamii, Egypté, kde archeologové nasli rizné tabulky spojené s femeslem,
obchodniky a zbozim. Objevené fragmenty vSak zabraiiuji uskutecnit hlubsi analyzu, a tak
je pohodInéjsi zaradit vznik reklamy do antiky, kde se zachovala nejen v mnozstvi artefak-
td, ale 1 ve zpravach, které o ni hovoii. Nekomercni — spolecensky prospésna reklama exis-
tovala uz v pravéku (napt. informace o udrzeni ohn¢, péstovani obili, se tradovaly
z pokoleni na pokoleni®. (Horiidk, 2010, s. 26) Proto, aby reklama mohla viibec vzniknout,
je dulezité zaméfit se na proces komunikace. Je to Shannon-Weaverovy model komunika-
ce, ktery v ramci prace poslouzil k popisu procesu komunikace jako zakladniho pfenosu
informace od zdroje k pfijemci za ptitomnosti okolnich Sumi, kdy pfijemce musi sdéleni
dekodovat, aby mohlo dojit ke koneénému pfijeti informace. Komunikace je tedy ptenos
informace od zdroje k pfijemci, ma funkci informativni, ptesvéd¢ovaci a zabavnou. Kazda
kultura ma vlastni zvyky, tradice a ritudly a je tfeba reflektovat kontext informaci a souvis-

losti v tomto komunika¢nim procesu.

»dlovo ,reklama* vzniklo pravdépodobné z latinského reclamare — znovu kiiceti, coz od-
povidalo dobové ,,obchodni komunikaci, a piestoze se zplsob prezentace béhem staleti
zmenil, pojem reklama zistal. V soucasné dob¢ je reklama definovana jako kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostfednictvim identifiko-
vatelného sponzora. Z psychologického hlediska jde o uréitou formu komunikace
s komer¢nim zdmérem. To potvrzuje 1 oficialni definice reklamy schvéalena Parlamentem
Ceské republiky v roce 1995, které fika, e reklamou se rozumi pfesvédéovaci proces, kte-
rym jsou hledani uzivatelé¢ zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikacnich
médii. Jde o placené zpravy, které vyuZzivaji jednotlivda média k dosazeni cilové skupiny.
Obdobnou definici najdeme také v materidlu Mezindrodni obchodni komory (Internacional
Chambre of Commerce), kde je reklama charakterizovéna jako komer¢ni komunikace kon-
krétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikaénich platforem jako tisku, rozhlasu,
televize, billboardd, satelitu, internetu, apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zadkazniky.*

(Vysekalova a kol., 2012, s. 23)
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4.1 Funkce a apely reklamy

Proto, aby zadavatelé reklamy byli s vysledky své reklamy spokojeni, je nutno si pfedem
definovat jakou funkci reklama bude mit a jakych apelti bude vyuzivat. ,,Funkci reklamy je
presvédcit lidi, ze si maji koupit néjaky produkt. Reklama vSak také nabizi hodnoty, pod-
poruje postoje, vytvaii vztahy, varuje pied nebezpedim.“ (Cmejrkova, 2000, s. 11) Dalsi
z definic fika, ze ,,reklama je dobrym nastrojem marketingové komunikace k informovani
a presvédCovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt®. (Pelsmecker, 2003, s.
203) ,,Reklamou tak Ize obecné nazvat techniky pouzivané k uvedeni produktl, sluzeb,
nazoru, jejichz cilem je presvédcit vetejnost, aby jednala tak, jak je inzerovano a koupila si
dany produkt, nebo vyuzila sluzbu, na kterou je odkdzano v reklamé.* (Vysekalova, 2014,
s. 28) Podle Vysekalové (2014, s. 80) je reklamni apel dulezitou soucasti komunikaéni
strategie, jeho prostfednictvim plisobime na ptijemce sdéleni, na cilovou skupinu. M¢l by
odpovidat hodnotam skupiny tak, aby co nejvice zaujal. Apely mizeme délit na informacni
a emociondlni, Kotler pak ptidava jest¢ apel mordlni, ktery se nejvice vyuziva v socialni
reklamé. Jako raciondlni jsou oznaceny apely, které souvisi s informacnim obsahem a daji

se OVerit.
4.2 Vnimani

Proto, aby na pfijemce reklamniho sd¢leni mohly ptisobit jiZ zmifiované apely, je dilezité
definovat vnimani, bez kterého bychom reklamu nemohli vstfebavat. ,Reklama miize
ovlivnit chovani ¢lovéka jen tehdy, kdyZ projde procesem piijimani (je vnimand) a zpraco-
vani (je pochopena, zafazena a utfidéna). Znamena to, ze Cloveék si vytvofil vnitini psy-
chicky obraz o sdé€leni obsazeném v reklamé. Pozitivné ovlivni reklama chovani ¢loveka
jen v ptipadé, ze tento obraz, propojujici aktualni poselstvi s minulou zkuSenosti a
s minulymi vjemy, ma motivujici kvalitu. Jako celek se stane podnétem, stimulem nakupu
zboZi, sluzby apod. Na této cesté prochazi reklama nejprve procesem smyslového vnimani.
Musi byt zaznamenana a zpracovana nasimi smyslovymi organy. Pak nésleduje dalsi vy-
znamna etapa procesu utfidéni, zpracovani a zafazeni, obohaceni dosavadniho systému
poznani, jeho doplnéni nebo uptfesnéni. Této druhé fazi se fikd kognitivni vnimani. NaSe
psychika zvlada tento proces pomoci vyssiho stupné za pomoci pozornosti, paméti, obrazo-
tvornosti, mysleni, rozhodovani a feci. DiileZitou roli hraje i psychologie vnimani tvard a
to, jakym zptsobem jsme schopni vnimat podstatu vizualniho sdéleni, na které se divame,

je do jisté miry ovlivnéno tim, jakym zptisobem nam je autorem piedklddano. K rozeznani
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objektu nejsou potiebné informace, jako je poloha, kterou objekt v prostoru zaujima nebo
jeho proporce. Mozek, pomoci zrakového centra, rozpoznava jednotlivé objekty podle
konkrétnich kiivek a uhla. Objekty jsou v mozku porovnavany podle ,,Castecné shody* a
s informacemi o objektech, které jsou ulozeny v nasi paméti. Schopnosti vidét jen Castecné
zobrazené objekty vychdzi z naSich predchozich védomosti a zkuSenosti. V kombinaci
s dobfe zvolenymi barvami mohou ovlivnit velké mnozstvi lidi. Lépe nez osamocené ob-
jekty upoutéd nasi pozornost dobfe ,,nasmerované* seskupeni obrazcl. Pro zvyraznéni je
vhodné pouziti obrazcti s trojuhelnikovym tvarem pro svou vystraznou symboliku. Ctverec
svymi hranami je piedurcen k vétsi oblibenosti u muzi, je idedlnim doplitkem jejich analy-
tického mysleni a strohosti. Pro muze je ztélesnénim zakladniho stavebniho kamene, pev-
nym bodem, na kterém muzeme déle stavet. Znaci pro né jistotu a pevnost. Nizkéd pouta-
vost a viditelnost ¢tverce je zplusobena tvary, jez nds vSude okolo obklopuji. Kamkoliv se
podivame, stale nachazime piredméty hranaté Casto i pravouhlé. Neni tedy divu, Ze nés ne-
dokézi zaujmout natolik, aby na nich nasSe oko a védomi spocinulo del$i dobu. Do této
skupiny patii nejen trojuhelnik, ale 1 dalsi objekty zakonceny vice ostrymi uhly. Pro nase
povédomi symbolizuji varovani — vystrazné pozor. Laka je tajemnost, kterou s sebou ostré
uhly nesou. Pokud obratime trojuhelnik jednim ostrym Uhlem smérem doll, pfipomina
muzim Zenu. Pro Zeny je vSak spiSe znazornénim hrozby a nebezpeci nesouci strach. Kruh
se t¢8i oblibenosti predev§im u Zen. Svym kulatym tvarem znazornuje né¢hu, teplo, lasku a
porozuméni. Kruh, stojici v opozici vS§em mnohothelniklim, miize v muzich vyvoldvat az
pocit strachu. Je pro né symbolem néceho pfili§ Zenského a jemného, co je pravym opakem

jejich nahledu na svét.* (Obratilova, 2011, s. 9)

Dalsi dilezitou roli v reklamé hraji barvy, které nas obklopuji od narozeni az do naSeho
skonu. ,,Kazda lidské kultura mé ve své historii rizné vnimani barev, stejné tak, se lisi pfi-
stup k jejich vyznamu a symbolice. Svét kolem nds je totiz ve skuteCnosti nebarevny.
Vsechny barvy jsou vSak ukryty ve svétle, které se naSim o¢im zdé4 nebarevné, bezbarvé.
Ze svétla se barvy rodi, ve svétle ziji — a bez néj zanikaji. Barva je tedy vjem, ktery je tvo-
fen viditelnym svétlem dopadajicim na sitnici lidského oka. Nékteré barvy nam dodavaji
¢ilosti, Ziv€ nas povzbuzuji, jiné nam piinaseji naladu neklidnou, zmékcilou, roztouzenou,
vypocitava Johann Wolfgang Goethe ve svém Uceni o barvach. Mezi barvami a lidskymi
pocity skutecné existuje vztah. Nekteré barvy vzbuzuji smutek, jiné se zdaji byt veselée,
existuji barvy pfijemné a barvy protivné. Lidé si tohoto v§imli uzZ ddvno a mnoho let se

tyto ucinky barev snazi vysvétlit také véda. Leccos ma na svédomi fyziologické pisobeni
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barev na lidsky organismus. Barvy ovlivituji vegetativni systém ¢lovéka. Teplé barvy, mezi
kterymi prevlada zlutd, Cervend a oranzova, podnécuji ke zvysSené Cinnosti. Lidem z nich
stoupa krevni tlak, zrychluje se tep, povzbuzuje se ¢innost vegetativniho nervstva, zvySuje
se také svalové napéti. Vyvolavaji vétsi chut’ k jidlu, zieteln€jsi vnimani hluku a ¢as bezi
jako by rychleji. Studené barevné odstiny, mezi které patii naptiklad zelend a modra, maji
opac¢ny ucinek. Uklidiuji a vyvolavaji Gtlum télesnych funkci. Barvy mluvi nejen k lid-
skému t€lu, ale také k dusi. V souvislosti s kazdou barvou si vétsina lidi dokaze predstavit,
co je s ni spojené. Co je modré? Modré je mote, obloha, dalky, zamlzeny obzor a stin.
Modré je vzdycky ve vztahu k temnoté, ke vzdalenému, nekone¢nému, neskutecnému. A
tak se vSechny tyto predstavy v nasi mysli sdruzuji a pfifazuji ke vjemu modré barvy. To-
muto jevu — sdruzovani predstav - se v psychologii fik4 asociace. Nize popsané asociace
jsou obecnym predpokladem vnimani barev dle n¢kterych autord, ktefi se asociacemi barev

zabyvali, ¢i zabyvaji.” (Turkova, 2012, s. 16)

Tabulka 1 — Obecna asociace barev (Zdroj: Turkova, 2012, s. 17)

Brozkovi Croethe Hulke Liischer Pleskotova | Schillingovi
wyraznd extraverini | vansch, zme- liska, hnidv, wErusjici, varudujick, srdee, slunce,
wapoletenska®, klidneni, dynamika, energicka, emergicka, stfed Fivota,
VETUAIWOSL, - draddivost, Panoyacost, prudks prodka a2 centrum byti,

5 vebuzeni af nalé- neklidoy, reviluce, nanckiva, narudiva, akee, tlhukot
= | havost, aktivita, mkky a VEPOLIE, siln:d, mscnd, silnd, mocna, srdce, ohef,
£ | energie, asociuje vt ey plevrat Spopend spojend s krewv
= ohef, #b&r krev, pocit g pedstavami pledstavami
wvnitini teplo, zra- ohné, krve, ohng, krve,
lost plodi nehezpeli, nebezpeli,
Lasky, hlwkuw. lasky, hluku
nejieplejsi, shunce, | Higjivost, teplo a roz- slavnostni, Jje slavnostmi, haonvorniost,
ohef, Cervanky, slast, harvu ko4, Zar radost, slunce, | vwvolava pocit | sdilnost,
zlato & Fralé plody, | wwiiho S, teplo, bohat- radosti, j& nejpodndingj-
bohatstvi, radost, i jEi gtwi, zlato, spojena 4i barva
3 slavnostni lesk, odlesk zapa- droda, slav- 5 pledstavou
E veselost, ohnivost dajiciho nosini veneie- | slunce, tepla,
=] slunce né odelkavani, bohatsivi,
i hezcilng =lata, Grody
hekuické roz-
Lileni
pifiaclivest, po- jas, veselost, povebuzuie, =afivy, avitivy | povebuzuje, lehkost a
wvEbizeni, Frvost, tilost, jemm | osvobozuje, a plijemné osvobozuje, viika, behloé
veselost, draddi- povzhuzend premadi uvol- hifgjivy pocit, plinasi uvol- myileni,
vost a2 lehkomysl- i, pocit radost, sve- nénd, pocit ahasna hlava™,
E nost, asociuje souladhe, har- dest, jemm: souladu, har- dufevni dobro
= | slunce, #Hato, pam- monie, plsobd | vendeni monse, pilsobi
pelidky, jaro a vesele, ofe- vesele a ote-
mladi wiend, vitend
i povrchmost
plelétavost
temni, vihka, uspokojent, | mejklidngjsi otevienast, plsobi pfiro- | solidnost,
chladna barva, jednodu- barva, kon- impuls k na- zend, ale nd- klid, newtrali-
asociuje plirodni chosz, klid servativioi wazani kontak- | kdy i jedovate, | ta, jstota
weledt, irivu, les, barva e, moe Zheti je spojena
svmbolizuje nadeé- whak pilsobi 5
i, mir, mladi, klid, wtirave, pod- chladu, vihka,
uklidfiuje, svidest, bizivé, plsobi | ticha, rostlin,
platelstvi, proti- plirozens, uklidiiuje a
g | klad aktivai Gerve- nikdy i jedo- chrini, ale
,! nié, nevaruiuje, ale watd, pfedsta- | waké omezuje,
uklidfiuje, uspoko- wa chladu, je pratelska,
Juje a osviiuje wihka, ticha, déva pecit
prirody, eko- bezpedi a
legie a ristu, nadéje
licivui
di_ﬂri, | imie-
aje, pratel-
nadije
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Brofkovi Criethe Huilke Liischer PFleskatovd | Schillingovi
wvoudy, mofske drafdivost a | roxSifend divvéru, tradis | klidna, vadnd | vidnost, ros
hloubky, dilek a Klid, chisd, visdami, e, stilost a sklsfugicd, s, klid,
led, symbolme | stin, prizds asvidend, pletrdvayici barva dalek a | pevoast,
wiru @ viérnost, mida chlad, vanes ma véky, hloubky, roe- koncenbrace,
:E zdrienlnvost a fenost matriarchat Jimeni @ smuts | jisiob, solids
] chiad, vebunge ke, sy nost;, uklsdngs
touhu a snéni odstin = pfivés | ni, spofinuti
tavost, ohloha | na zemu,
a v, pasrvni pfis
tscho a toubs pravenost
ahsolutni klid
dvogaky, rozpolices | nesnessielng | pokon, melancholics | nekludng, hloublka, tide,
nywirae, 8ka, | pb kromnost, | ki, owhits, | znepokojivi, | melancholie,
PV, asnciuge pokand a narocnd, znadi | melancholics | meditce
fialky, soumrak, asamilost mxstiene varue | ki, tajomnd,
mraino, symbaole Send, gkryté osobik, nde
| vEdomé, poviru wyvalivajici
£ | (jako protipdl anepokojeni,
2| Hulé), venelencst, sdréentivau
mystiku, pokini o sifizlnvost,
smrt, pisob pe- ko,
wvnd, ale vyvolavi skrommost
neklsd a odczend,
duchorvmi mosc,
natro
Fpina, beavyrazs netednd, nebedna, stfed, abso=
nost af depress, SIMIULTEL, Spo= Emutrd, o= lutnd klid,
asociaje prach, Jjend 5 pledstas | jena diskrétnost
% ipinw, symbodiznje voul chudoby a | s pledstavou
= | chudobuy, primér- y Mo pokory a chue
nost, bidu utralitouw, doby
hranaci mexa
prosiory

hith

pevnd, 1k, vids
i, asociuge eme
niliy, smirt, symbaos
lmge prazdnotu,
nafend, da, harva
smutk, psvcholos

micky milthe piisa.
bat depresrvnip
ned hila a Sedad

Jamnost, ale i chilad,
soihy, rama, Eistota,
nevimmost, hygees

nuti, aEresvoi
vedor, popfeni
pestreho Fvos
ta, micotu,
ahsolutni
odfikini, je
wiTazem pro

zlého tajems
shvi, mcoky,
=mrti

neansild, nejiss
51, spagend

s pledstavou
nevinmosts a
Ersdoty

Grodépnice,
v rakicame,
pokcufeni,
svidéni

,»Z vyzkumi jednotlivych autorti vyplyvéa obecnéd shoda v asociacich barev. Shrnutim po-

znatkll zjisténych od Goetha az po autory soucasnosti plynou tyto vSeobecné asociace ba-

rev:

e (ervena barva - aktivni, energickd az drdzdiva, touzebny pocit, laska, krev, zralé

plody.

e Oranzova barva - nejteplejsi, radostna, vesela, slavnostni, slunce, teplo, tiroda.

e Zluta barva - veseld, jasna, uvolnéni, otevienost, harmonie.

e Zelena barva - uspokojenti, klid, ptiroda, jemné povzbuzeni, mladi, jaro.

e Modré barva - voda, moiska hloubka, chlad, energie, osvéZeni, tradice, stalost, klid.

e Fialova barva - rozpolceny vyraz, t¢zka, pevna, tajemnd, nesnesitelnd pfitomnost,

melancholie.

e Seda barva - Spina, bezvyraznost, nete¢nd, chudoba, pokora, stfed, diskrétnost.
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e (erna barva - pevnd, t€zka, vazna, temnota, smrt, zlo, prazdnota, vzdor.
e Bila barva - jasnost, ale i chlad, ¢ista, nevinnd, absolutni svoboda, nové zacatky.*

(Turkova, 2012, s. 17)

Podnéty vizualniho zajmu na nés plisobi barvami a tvary na obraze, ale také celou kompo-
zici skladajici se z jednotlivych podskupin. Je pak na kazdém z nds v jakém rozpolozeni se
nachazime, v jaké Zivotni situaci, piipadné jaké barvy preferujeme a také jaké barvy v nas
vyvolavaji pfijemné, nebo nepiijemné vzpominky. To vSe si mize pak nase mysl vyhodno-
tit v jeden celek, a vyvolat tak reakci na hodnoceni. Bud’to ano, libi se mi tento obraz, nebo
ne, tento obraz se mi nelibi, nebo v poslednim piipadé nas obraz natolik mate, Ze nejsme

schopni dat si jasnou odpoveéd'.
4.3 Reklama podle typu médii

43.1 ATL A BTL

K zakladnim typim marketingové komunikace fadime komunikaci nadlinkovou a podlin-
kovou. Nadlinkovéd forma marketingové komunikace (ATL) vyuzivad ke své komunikaci
masmédia. Do nadlinkového typu médii patii naptiklad TV reklama, rozhlasové spoty,
spoty v kinech, internetova reklama, tiskova reklama — inzeréat, letak, OOH reklama — pla-
katy, billboardy, reklama v dopravnich prostfedcich nebo se vyuZziva atypické reklamni
plochy. Jelikoz prace primarné smétuje k reklamnimu plakatu, zaméfime pozornost k ven-
kovni reklamé — OOH, do které plakat patfi. Patii zde rovnéZ billboardy, poutace, firemni
Stity, plakaty atd. Vyhodou tohoto média je, Ze oslovuje publikum v prostedi, ve kterém
Zije a ve kterém se pohybuje, nachazi se ve vefejném prostoru a reklama tak mtize oslovit
témet kohokoliv. M4 tedy velky zasah. Nevyhodou byva velmi kratky cas k jeho prostudo-

vani, feknéme 2-3 vtefiny.

BTL — below the line advertising (podlinkova). Jedna se o nemasovou formu komunikace,
kde miizeme reklamu pfesnéji zacilit na cilové publikum. Do podlinkové komunikace pat-
i napfiklad direct mail, telemarketing, product placement, spotiebitelské soutéze, nebo

reklama v mist¢ prodeje, sampling a sales promotion. (PHD, © 2017)
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5 REKLAMNI PLAKATY

Primarni zaméteni kapitoly smétuje k objasnéni vyvoje reklamniho plakatu na zaklade
publikace Poselstvi ulic ceského historika uméni J. Kroutvora, ktery se touto problemati-
kou dlouhodob¢ zabyval a ptehledné ji zpracoval. ,,Plakat vzdy citlivé vnimal atmosféru
mésta, moédu, reklamu, ideje ¢i historické udalosti a v téch nejsilnéjSich okamzicich byl i
nositelem poselstvi, mytl, snii izkosti 1 nadéji. Plakat neni obrazem, patii do jiné kategorie
a SirsSich spoleCenskych kontextli a vyzaduje proto jiny pfistup a jiné hodnoceni. Dnes uz
narozi nemaji takovy vyznam jako kdysi, informace pouziva i jiné prostfedky komunikace.
Presto plakat z mésta asi nezmizi.“ (Kroutvor, 1991, s. 149) Plakat se voln¢ ptesouva i do
obchodnich center, pasazi, vlakovych vestibulii. Za vznikem plakatd stoji st€hovani se a
uskupovani populace z vesnic a pfedmésti do mést, kde vznikaly dlouhé boulevardy. Ma
ruzné formaty a vzdy reflektoval udalosti dané dob. ,,Estetika uméni a estetika doby, k niz
patii i plakat, jsou velmi protichtidné poly 19. stol. Na jedné stran¢ existuje historismus a
riuzné reformy, na druhé strané se pak zivelné rozviji méstsky folklor, novinova ilustrace,
prvni fotografie a samoziejmé i plakat.” (Kroutvor, 1991, s. 9) Plakat ma funkci sdélovaci,
a oznamovaci. Je vystavovany na vefejnych mistech. Jedna se o list papiru, ktery pomoci
textu, obrazu, nebo obojiho si klade za cil nabizet zboZi nebo sluzby. Plakat je dnes 1
pfedmétem sbératelstvi, drazi se v aukcich, a je ptedmétem obchodu. Investofi sbiraji jed-

notlivé kusy, ale i celé sbirky vyznamnych autord, ktefi se plakaty proslavili.

5.1 Vyvojova linie reklamnich plakati

»Reklamni plakat vznikl se vznikem litografie v Londyné&. Litografii vynalezl Aloys Sene-
felder v roce 1796, coz umoznilo tisk velkého po¢tu rozmérnych plakatd.* (Pincas, Loise-
au, 2009, s. 27) ,, Zacatky plakatu patii nepochybn¢ Londynu, ale k rozkvetu skuteéného

zrozeni nového uméni v ulici doslo az v Patizi.“ (Kroutvor, 1991, s. 11)

, Ve dvacatych letech objevila Paiiz novou moc v podobé tisku. Zurnalismu propadaji i
nejvetsi spisovatelé té doby Balzac a Stendhal. Kreslifi a malifi opoustéji idealni alegorie a
spiSe pozoruji béZzny Zivot. V roce 1839 je objevena fotografie. Plakat se stava soucasti
ulice, ulice jsou soucasti mésta a mesto spadé do velkych kulturnich a civiliza¢nich celki.
Ulice se v druhé poloviné stoleti podoba plynouci fece plné hlav, koute, Sumu a hluku, ale
také ji mezi v§im zaplavuje barevnost. Ulicemi proudi Zivot a stavaji se diilezitou tepnou
mésta. Mésto ma nad ¢lovékem magickou moc, pohlti ho. Vztah k nému zacina obdivem a

kon¢i nenavisti, ztratou identity, nebo absolutni ztratou vlastniho ja. Do ulic se rovnéz
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promitaji spolecenské tlaky, predstavy, touhy, doba a jeji problémy. To vSe se nasledné
projevuje v symbolech ulice, v jeji symbolické feci, v osloveni, frazich, heslech a prokla-
macich.” (Kroutvor, 1991, s. 12) Vznika zde tedy ideélni prostor pro oznameni, ktera se

musi pfedat od zdroje k ptijemci.

,UZ ve tficatych letech existuje v Londyné plakatovani jako nejrychlejsi zpisob vetejného
oznameni. Roku 1839 je v Londyné zalozZena prvni plakatovaci spolecnost pro inzerci a
reklamu. Prvni londynské plakaty se podobaly vyvéskam a cedulim a s uménim nemély nic
spolecného. Kladl se dlraz spiSe na text, nezli na estetickou stranku plakatu. Jeho funkce
byla ryze informacni. Teprve pozdéji se zacinaji objevovat prvni ornamenty, prvky estetiky
a dekorace. Jsou nalepovany ledabyle a pokryvaji méstské zdi. Pouzivaji se predevsim tuc-
né typy pismen a linek. Dilezitou novinkou je pak plakatovaci sloup patentovany
v Londyné roku 1842, ktery slouZzil jako pojizdné reklama. Je pravda, ze Londyn tvofil
prvni piedpoklady pro vznik plakatu, ale teprve rozmatild Paiiz mu dala tu podobu, jakou
zname dnes. Ctyficata a padesata 1ét4, jsou ve znameni prvnich barevnych obrazovych pla-
kath na patizskych zdech. Propaguji Sitou konfekei, hracky, likéry ¢i knihy, ale také zvou
napiiklad do divadla, cirkusu, nebo novych obchodnich domii. Rauchon, tiskaf, vyrobce
obrazt, pionyr komer¢niho plakatu pouziva kiiklavy barvotisk jako prostfedek hromadné
informace. Jeho plakaty jsou uréeny Sirokych stfednim vrstvam, vyhovujici jejich vkusu a
nendrocné predstavivosti. O néjakém uméni s vyS$$imi cili nemuize byt fec, naivita téchto
obrazll je zfejma a patii do stejné tiidy jako kupecké Stitky ¢i navésti zajezdnich hospod.
Tucény text neni propojen s barevnou ilustraci, slovo a obraz stoji oddélen¢ vedle sebe.*
(Kroutvor, 1991, s. 11 - 12) ,, Ani roku 1869 si Manet moc nevédél rady s plakatem, ktery
inzeroval Champfeuryho knihu Kocky. Pouzil jednoduse fialovy papir s tiSténym textem,
na ktery nalepil svou litografii. Skute¢nou definici plakatu zavedl az Chéret, ktery se vratil
z Londyna a dal plakatu skute¢nou podobu. Byl to vynélezce nového uméni, objevil barev-
ny poutac, ktery ted’ pln¢ nahradil staré vyvésky. V Londyné na vlastni o€i spatfil silu a
ucinek komercni reklamy, ale jako Patizana jej to nikterak neovlivnilo. Jeho plakaty slou-
zily spiSe na osvézeni a obveseleni chodcti ulice. Hlavnim pfinosem se stala az devadesata
1éta. Chéret pouzival s oblibou jen zékladni, ¢isté pastelové barvy — bledémodrou, zelenou,
rumélkove Cervenou. I po 1éta zati plakaty zvlastni svézesti jako velké kytice na méstském
trhu, Chéretovy plakaty zaléva stejné svétlo jako impresionisticka platna, ostatné namalo-
vana ve stejné dob¢. Z téchto plakati vyzatuje radostny zZivotni pocit, Stastny okamzik

zastaveni na paiizském bulvaru.“ (Kroutvor, 1991, s. 11) Ustfednim motivem Chéretovych
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plakatl je zena, ktera je vyobrazena jako tancici krasavice pafizskych salonti. Muzi jsou
vyobrazovani jako elegani s cylindrem stojici opodal. Jak moc si Pafiz cenila svého mistra
zdbavy, dokazuje i ziskané ocenéni za jeho zasluhy — fad Cestné legie. Zlata 1éta plakatu
zacinaji v roce 1890. K Chéretovi se piidavaji dalsi umélci, jako byl Toulouse Lautrec,
Bonnard, Grasset, Stainlen, nebo Mucha. Plakat se stavd manifestem secesniho stylu, jeho
pfitomnost vybarvi mésto stovkou litografii a z ulic se stane jedna velkd galerie uméni.
(Kroutvor, 1991, s. 8-11) Parizsky pouli¢ni plakat nejCastéji zachycoval bézny zivot, zaba-
vu a plnil estetickou funkci. Propagoval salony — naptiklad Moulin Rouge od Toulouse
Aplikuje zde tedy pravidlo opakovani. Dnes se nad tim ani nepozastavime, protoze opako-
vani je pro reklamu zdsadni a jsme uZ na n&j svym zptisobem zvykli. ,, Lautreca ovlivnil 1
japonsky styl, stejné¢ jako pozdéji Muchu. ,,H. T. Lautrec je osobity tvirce, v jehoz dile
najdeme ohlas secese, ale i poc¢atky moderniho uméni. Diky baudelairovskému smyslu pro
zurnalistiku dne mél Toulouse Lautrec pro plakat veskeré predpoklady. Znal rub a lic své
doby, znal Pafiz i jeji podsvéti, celé jeho dilo je prosyceno zivotem ulice a mésta. A byl to
prave plakat, ktery ho ucinil zndmym jesté diiv, nez bylo uznano jeho malifské uméni.
Kdyz se objevil plakat Moulin Rouge, 1idé se zastavovali a se zajmem lustili signaturu.
Jest€ jeden plakat se stane pfes noc udalosti, kterd neCekan¢ zaskoci chodce a prekvapi

novou vizi ... ,, (Kroutvor, 1991, s. 13)

5.1.1 Reklamni plakaty A. Muchy

Ano, byl to prave plakat A. Muchy, ktery rano 30. prosince 1894 zaskocil chodce na pafiz-
skych bulvarech - a z povahy prace bude smétfovat pozornost primarné k patizskym plaka-

tim, které se staly symbolem reklamy 19. stoleti.

Mucha se proslavil pfedevsim diky divadelnimu plakdtu Gismonda pro herecku Sarah
Bernhardtovou. Kontrakt pokraCoval dalSich 6 let, ve kterych vznikly plakaty (Ddma
s kaméliemi, Lorenzaccio, Samaritanka, Médea, Tosca, Hamlet). ,,Pouziti siluety u Gis-
odedadvna pattici zdi. Mozaika nejenZe zobrazovala, ale také vzdy vypravéla, jeji obrazy
Casto dopliuji nadpisy. Kotfeny hledal az v Byzanci, odkud uméni mozaiky ptechazelo do
Evropy. Mucha povazoval byzantské uméni za zdklad uméni slovanského. Mucha vyuziva

dekorativni splet’ secesnich kitivek, pouziva motiv vyklenku a ikony s kruhovym emblé-
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mem kolem hlavy, coz byly znaky typické pro rané kiest'anskou architekturu.“ (Kroutvor,
1991, s. 13) ,,Byzantské prostfedi mu bylo zase blizké diky gregoridnskému choralu, ktery
mél zakofenén z détstvi ve vzpominkach diky piisobeni v chramu na Petrové v Brné€, kde
stravil nékolik let. Format jeho plakatu byl ovlivnén japonskym svitkem tzv. kakemonem.
Jednalo se o uzky format, ktery ma znaky figurdlni proporce.“ (Kroutvor, 1991, s. 14) Dal-
$imi vyznamnymi Muchovymi zakdzkami byly prace naptiklad pro firmy prodavajici vy-
bérové Sampaiiské - Moét and Chandon a Ruinart, nebo firmu prodavajici cigaretové pa-
pirky JOB. Muchovy plakaty nejcastéji propaguji i parfémy, likéry, pivo, jizdni kola, ka-
kao, suSenky, mydlo, nebo pozdéji pak pojistovny a rtizné spolky. ,,Plakaty ovlada Zena
s vlnitymi vlasy, které davaji iluzi pohybu. Muchovy zenské hlavy vysilaji na vSechny
strany varovné symboly, z vlasii Gto¢i hadi mytické Medusy. Siloktivky vlasi, které ob-
klopuji hlavu a télo, naznacuji zaroven iraciondlni sféry vlivli a magické ptitazlivosti. Mu-
cha zvefejiuje tajemstvi symbolu a nerozlisSuje pfili§ mezi krdsnym uménim a reklamou.*
(Kroutvor, 1991, s. 15) Jeho umélecké revoluce spocivala predev§im v tom, Ze do ulic vne-
sl novou noblesu, rozpoutal dekorativni fantazii, uvolnil energii ornamentu jako nikdo
z jeho soucasnikll. ,,Mucha je prvni stylista, art director, rezisér a dramaturg krasné iluze a
moderni poezie reklamy. Nékde na pomezi genidlni intuice a neuvéfitelné kreslitské rutiny
vystihl sny lidi 1 potfeby doby.* (Kroutvor, 1991, s. 15) V jeho pozdnéjSich plakatech na-
chazime motivy pfirodnich a duchovnich sil, nebo motivy odvozené z mystického zifeni
boha a zednatskych témat. Jeho plakaty jsou vyzdobené do posledniho volného mista papi-
ru. Byl to Muchtiv reklamni plakat, diky kterému se dostal do povédomi a stal se uznava-

nym autorem a milackem ,,patizskych chodct®.
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Obrazek 1 — A. Mucha, Cigaretové papirky JOB

CIAMTACND)
RUINART

Obrazek 2 — A. Mucha, Nestle

Obrazek 3 — A. Mucha, Ruinart

Obrazek 1- 3, Zdroj: Muchafoundation.com, online 2017
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6 RODAK Z IVANCIC

Obrdzek 4 — Autoportrét A.Muchy, Obrazek 5 — Crucifikcion, 1868)
1901 (Zdroj: Muchafoundation.com) (Zdroj:Muchafoundation.com, online 2017)

Alfons Maria Mucha se narodil r. 1860 v Ivancicich u Brna soudnimu zfizenci a jeho Zené
Amalii. Mucha v sobé nachézel jiz od détstvi vasen pro umeéni, dokazuje to i jeho prvni
malba uktizovani JeziSe (viz. Obrazek 5), ktera vznikla, kdyz bylo Muchovi pouhych 8 let.
Jeho otec vSak nemél pro jeho zalibu v malifstvi ptili§ pochopeni, proto jej poslal, aby se
stal fundatistou (chrdmovym zpévakem) v chramu na Petrové v Brné, v tom Case se potka-
val 1 s LeoSem Janackem, kdy obcas vypomahal pod jeho taktovkou jako sélista. Alfons se
musel starat od svych jedendcti let o svoji obZivu sam. Za krejcary, které si vydé€lal, koupil
spolu s Dolinou (jeho spolubydlicim) petrolej do lampy a barvy, zatimco Dolina cviéil na
housle, vymaloval Alfons cely pokoj. Mucha nem¢l nadani jen na kresleni, ale také na
zpév, byl vybornym altistou. Studium na gymndzium vSak nedokon¢il, vyhodili ho po ab-
solvovani dvou tfid. ,,Povazovali ho za neschopného studenta. Alfons jen pry ¢maral a ma-
loval a v ostatnich predmétech nenalézal zaliby.* (Mucha, 1982, s. 20) Z povahy prace jsou
vSak stézejni tfi Muchovy historické mezniky v jeho Zivoté. Prvni - jeho détstvi, kde byl
obklopen laskou své milované maminky, moravskou kulturou a hlavné cirkevnim prostie-
dim. Toto obdobi bylo pro Muchu nejspise velmi dulezité, protoze se Casto objevuje i

v jeho pozdnéjsich dilech.
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Také pozdéjsi 1éta nebyla pro Muchu moc pfizniva. Byl opét nedocenén a nevzali ho na
akademii v Praze, kde by mohl rozvijet sviij talent. Odjel tedy do Vidné, kde se stal diva-
delnim malifem, ucil se od Makarta, uznavaného rakouskou monarchii. Poté co divadlo
vyhotelo, se Alfons opét ocitl na Morave, a to konktrétné v Mikulové. Zacal zde jako malif
portrétlh mistnich dam, ale také 1 hrobnich napist. Pozd¢ji se jeho cesta zkfizila s hrabétem
Khuenem, kterému vyzdobil cely zamek. Hrab¢ jej posilal i na dalsi hrady a zadmky, kde se
Mucha kompletné postaral o jejich vyzdobu a také se zdokonaloval ve své tazené linii.
Pozdé&ji ho vyslal na akademii do Mnichova, aby se ucil novym technikdm. VSe bylo za
jeho finan¢ni podpory. Zde se tak dostavame k jeho druhému dalezitému mezniku, kterym

byl jeho pobyt v Pafizi.

Mucha jesté za podpory hrabéte zacal se studiemi na Akademii Julian, ale po roce studia
zanechal, protoze hrab¢ jej ptestal financovat. Zacal tedy opét Zit v bid€ a privydélavat si
jako prilezitostny ilustrator knih a grafik. Umélci se schazeli u madame Charlotte, ktera
jim poskytovala stravu a taky stfechu nad hlavou. Studenti u ni jedli na dluh a platili svymi
malbami. Mucha se zde potkaval s Paulem Sérusierem, Paulem Gauguinem nebo Augus-
tem Strindbergem. Toto obdobi pro n& nebylo lehké, prace bylo malo, penéz také, ale Mu-
cha se nenechal zlomit a tvofil kazdy den téméf osmnact hodin denné. Jeho ilustrace se
zaCaly objevovat v Le Figaro illustré, La vie parisienne, Le monde ilustré, Revue Mame a
dalSich. Zasadni zlom pftiSel r. 1894 se zakazkou pro divadlo Renaissance. Ve zacalo rano
kratce pfed vanocnimi svéatky, kdy k Mme Charlotte pfiSel na obéd grafik Kadar, ktery
potteboval pomoci z nouze, mél u tiskate Lemerciera rozdélanou praci a potfeboval ji do-
délat. Mucha souhlasil a vydal se do tiskarny. O den pozdé€ji za nim pfiSel Brunoff, Ze mu
telefonovala herecka Sarah Bernhardtova, déale jen Sarah, Ze potiebuje plakat pro svou di-
vadelni hru a chce, aby byl vylepen na Novy rok rano. Mucha jesté nic takového ned¢lal,
ale po chvili pfemysleni, pravil, ze to zkusi. ,,Vydali se spole¢n¢ se skicdkem na ptedsta-
veni Gismonda, kde Sarah hréla hlavni roli, aby si udélal predstavu. Byzantské prostiedi
Gismondy bylo duvérné blizké jeho srdci a gregoriansky choral tvotil doprovod jeho nej-
hlubsich dojmil z détstvi. Po pfedstaveni se s Brunoffem sesli ve foyeru a Mucha na bily
mramor namaloval svou pfedstavu plakatu.“ KdyZ Mucha donesl barevnou ptedlohu ve
skutecné velikosti, byl uz Lemercier (patfila mu tiskarna) na odchodu na novoro¢ni svatky.
Podival se na to a fekl: ,,Zbytecna prace, co délat posleme to do divadla, at’ se sami roz-
hodnou.” (J. Mucha, 1982, s. 137) A taky se sami rozhodli, z divadla volali, aby se Mucha

okamzité dostavil. Zavedli ho rovnou k Sarah. Jeho plakat visel na sténg, Sarah stala pred
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nim a nemohla od né&j o¢i odtrhnout, jakmile uvidéla Muchu, snesla na n€j samou chvalu.
Tak se Mucha pies noc stal vyhledavanym umélcem. Jeho boj o vlastni existenci se tahl az
do jeho osudového setkani se Sarah, jez s nim uzaviela Sestiletou smlouvu. Mucha pfisel se

zcela novym formatem plakatu.

»Rano prvniho ledna 1985 se na patizskych néarozich objevil novy plakat a zptisobil senza-
ci. Dlouhy, tizky formét s postavenou takika velikosti n€kolik centimetri nad tirovni chod-
cu pusobil nezvyklou bezprostiednosti, a misto aby upoutaval pozornost kiiklavymi bar-
vami, liSil se od okoli jemnymi az prasvitnymi odstiny fialové, rizové, zelené, hnédé a
zlaté. Cervei a rumélka byly nejéastéji pouzivanymi barvami v tehdejsich, zejména Chare-
tovych plakatek, a pravé jejich nepfitomnost vyvolava onen novy dojem. Proti barevné
zméti postavil jasny plakat, bily jako lilie. Kolem dokola ,kiicely* barevné plakaty, ale
chodce neupoutaly.” O tom, Ze se jednalo o opravdu povedené dilo, se psalo 1 v tisku,
napt. Revue Illustré Doucet napsal: ,,Tento plakat z jednoho dne naucil celou Patiz znat
Muchovo jméno. Tento plakat, toto bilé okno, ta mozaika na zdi je vytvorem prvniho fadu,
ktery si zaslouzil svljj triumf ... Zdélo se, Ze v dobé, kdy Cherét pokryval nase zdi stale
krasnéjSimi plakaty, Ze zadny nebude moci vedle n¢ho vystavovat v Salonu Ulice. Piimo
jsme se obavali, ze toho dne, kdy velky a dobry Mistr, unaven pohledem na Spatné imitace
svych dél pftistoupil k dekorativni malb& interiéru, obavali jsme se, Ze smutek padne na
naSe domy, nebot’ nebyly ani Grasetovy tisky, ani malo ¢asté¢ dekorace Tolouse-Lautreca,
které by mohly vyplnit prazdno po Chéretovi. A hle, pfiSel novy, ktery dokazal zaujmout
jeho misto a dobyt souhlasu spéchajiciho a vybirajiciho obyvatele mésta. Je to triumf hed-
vabi, zlata a drahych kament, je to bohatstvi, rozhozené na pochybnou bélost nasich ulic.*
(Mucha, 1982, s. 140) Jako dikaz, Ze plakaty mély pted vice jako sto lety zcela jinou hod-
notu, dokazuje i fakt, Ze lidé si plakatky sami kupovali, nebo dokonce potaji kradli z ulic.
»Pafiz byla tehdy hlavnim uméleckym méstem Evropy a le style Mucha — vyjadieny pro-
sttednictvim plakati, kniznich a ¢asopiseckych ilustracich, paravant a dekorativnich pané
(obrazi) sklenénych vitrazi, knizniho designu, Sperki, interiérové vyzdoby, divadelnich
dekoraci a kostymt, plastik a architektonickych koncepci — doslova urcoval patizské pojeti
secese. Mucha nasledné ucil na akademii Collarossi a pozdéji 1 ve vlastni §kole. DtleZitou
soucasti dekorativniho sméru bylo vytvofeni uméni pro masy, které by zkraslovalo a zdo-
bilo bézné spotiebni zbozi a uzitkové predméty. Mucha predstavil navrharskou ucebnici
Documents décoratifs, kde ukézal, jak lze estetiku dekorativniho uméni aplikovat na ktery-

koli pfedmét denni spotieby. (Lipp, 2000, s. 10)
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Atmosféru tehdejsi doby popisuje Jifi Mucha — syn Alfonse Muchy: ,, Pafiz r. 1887 byla
srdcem nové kolonialni tiSe, podobné jako Viden protrhlo rostouci velkomésto po kata-
strof€ r. 1870 hraze starych opevnéni a radikaln€¢ ménilo svou staletou tvai. Dilo zapocaté
za Napoleona III. Baronem Haussmanem narysovalo novy plan Pafize s rovnymi a Siro-
kymi bulvary. Na Champ-Elysées se rozzarila elektrickd svétla. Méstem vedlo pétasedm-
desat trati koniskych omnibusii a konskych tramvaji, dopravujici cestujici napti¢ Paiizi.
Déamy v kloboucich a panové ve fracich, ti vSichni omnibust vyuzivali, ale naptiklad dél-
nici museli chodit do prace pésky. Za cestu by totiz zaplatili 30 centimt — tedy polovinu
své denni mzdy.* Pobyt Muchy ve Francii byl pro néj stézejni, stravil tam velkou cast své-
ho zivota a jeho slava byla vSudypfitomna. ,, Tim, ze byl velmi pracovity a vytrvaly, dosahl
nakonec i na svou vlastni vystavu v Salon des Cent, kde pfedstavil r. 1897 sva dila. Jednalo
se o druhou vétsi vystavu, kde predstavil 448 svych dél. To, Ze reklama méla jiz tehdy sviyj
vyznam, dokazuje fakt, kdy potadatelé vystavy, kteti chtéli vyuzit reklamni hodnoty spoje-
ni se Sarah, naléhali, aby ji otec pozadal o napsani tvodu do katalogu.*“ (Mucha, 1982, s.

185)

Jaky Mucha byl a jakou mél hodnotu pro Francii, vystihuje opét fada recenzi, ze kterych je
vybrana jedna z nich: ,,Mucha je pracovity a ma dar od boha, nelze jeho dila popisovat, je
tteba je vidét. Mucha dobyva Patiz, zaujal v posledni dobé misto mezi pfednimi umélci
plakati. Obdivuhodny objevitel dekorativnich myslenek a tvart...Umélec zaujaty pro
symboly, usilujici o zaznamenavani umélecké myslenky na zdech pomoci dekorativniho
rukopisu.“ (Mucha, 1982, s. 185) Dostupné zdroje ukazuji, zZe to byla prave reklama, ktera

pomohla Muchovi se proslavit.

Mucha pozd¢ji pasobil na akademii v New Yorku, Chicagu a Filadelfii. Jeho slava nicmé-
né pohasla stejné€ rychle, jako vzplanula. Na vrcholu, kdy opustil Pafiz a po kratkém poby-
tu v Americe, kde mimo jiné vznikla myslenka Slovanské epopeje, se vratil zpét do Cech.
A zde se dostavame k poslednimu stézejnimu mezniku jeho zivota. Po dobu devétadvaceti
let vznikaji jeho dalsi dila a také vznikd monumentalni Slovanska epopej, kterou povazoval
za své zivotni dilo. ,,V roce 1900 dostal Mucha nabidku na provedeni rozsahlé vyzdoby
Obecniho domu v Praze. Mucha zde vycitil vhodnou pfilezitost, jak se znovu uvést do Ces-
ké spolecnosti a souhlasil, Ze se prace ujme a se svou velkodusnosti a zapalem se nabidl, ze
praci zhotovi pouze za néklady. Namisto vd¢ku se vSak dostavila bouie nevole. Budova
sama byla pfedmétem kritiky avantgardnich umélci, kteti v ni spatfovali pozistatek stylu

vySlého z mody. Navic ji mél vyzdobit starnouci patizsky malit reklamnich plakati, jenz
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zbavoval mistni umélce zakazek.“ (Lipp, 2000, s. 17) Tak jako vlastenci zamitli dalsi
umélce, jako napiiklad Dvotdka, nebo Kunderu, odsoudili i Muchu. Jako jeden z divodi
literatura uvadi to, ze nebyl pfilis oblibenym, zejména pro opusténi své zemé a pro uspech
v zahrani¢i. Slovanska epopej tak vznikala za podpory amerického mecendse a mimo jiné i

kamarada T. G. Masaryka, Charlese Crana.

Slovanska epopej méla byt souborem dvaceti platen, kterd méla byt vénovéana hlavnimu
méstu Praze. Praha za ni neméla zaplatit ani korunu, mé¢la vSak zajistit diistojné prostory
pro jeji vystaveni. Hlavnim namétem bylo zachyceni vice jak tisicileté historie slovanského
naroda. Nékterd platna méfila az 6x8 metru. Na zamku Zbirohu tedy zacalo vznikat jeho
monstrozni dilo. Mucha pracoval opét vice nez dvanact hodin denné, na Staflich i svacil,
aby se nezdrZzoval. Pracoval tak po dobu osmnacti let, nez dilo dokon¢il. Muchova koncep-
ce snesla srovndni s velkoleposti, jakou Michelangelo piipravoval Sixtinskou kapli.
V Muchové souboru opét nachazime prvky z jeho détstvi jako naptiklad Ivancicky kostel,
prvky kiestanstvi, vzpominky na matku a dalsi. Slovanska epopej by zaslouzila celou jed-
nu kapitolu této prace, ale pro naplnéni bakalaiské prace neni tato ¢ast Muchova zivota
natolik stéZejni. Velkym zklaméanim je pfistup ¢eské spolecnosti a zejména hlavniho mésta
k tak velkolepému dilu. ,,V roce 1928 Mucha s Cranem oficialné ptedstavili Slovanskou
epopej prazskému primatorovi. Crane si jako podminku podpory projektu vyminil, Ze
hlavni mésto poskytne vhodné prostory pro stdlou expozici. Mésto vSak neposkytlo ani
prostory, ani nad¢ji, Ze se tak brzy stane. Po posledni docasné vystavé roku 1933 byla plat-
na srolovéana a uloZena do depozitafe. Tam zUstala téméf tficet let, neZ byla diky nesmir-
nému usili obyvatel Moravského Krumlova a Muchovy rodiny opét zrestaurovana a vysta-

vena natrvalo®. (Lipp, 2000, s. 19)

V roce 1939 Alfons Mucha umira po nékolika dennim nacistickém vyslechu, v dasledku
selhani zdravi. Mucha byl styl, Mucha byl umé¢lec, bohém, velmi pracovity a v posledni
fad¢ nesmirn¢ vytrvaly Clovek, kterého nezlomil netspéch v jeho zacatcich, chudoba a ani
posméch Ceského lidu. Muchy jsme si bohuzel u nds neuméli cenit. Mucha byl objeven a
uznavan hlavné v zahranici, kde prozil velkou ¢ast svého produktivniho Zivota. Jeho po-
tomci se dnes vénuji zachovavani jeho odkazu pomoci tzv. Mucha Foundation, tedy nada-
ce jez provozuje Muchovo muzeum a stara se hlavné¢ o to, aby Muchovo jméno

v celosvétovém méfitku neupadlo do zapomnéni.

Nadace byla zaloZena pied petadvaceti lety. V osobnim rozhovoru, ktery vznikl za ucelem

této prace, pak celou ptihodu vzniku nadace popisuje vnuk Alfonse Muchy — John Mucha
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(2017): ,,0Otec si pral, aby bylo Muchovo muzeum, ja mél to $tésti, ze jsem byl tenkrat po-
zvan na Svycarské velvyslanectvi a tam jsem se potkal se Sebastianem, ktery vyhral obno-
vu Kaunicova paldce v Praze, ale podminkou bylo, Ze tam musel mit néco pro umeéni a tak
jsme se domluvili a do roka jsme otevirali muzeum. Nikdo tomu tenkrat nevéfil a smali se
nam. Dnes méme ro¢ni navstévnost muzea kolem 160 tisic navstévnikd. Hlavni Gcel mu-
zea je dat lidem nécrt celé dédeckovy tvorby. Na Facebooku nadace mame 15 mil. hitd
ro¢n¢ a 230 000 followers. Snazim se zalozit 1 druhé muzeum v PafiZi, coz by bylo takové

podekovani Pafizi. Od vzniku nadace jsme méli devadesat vystav ve svété s ndvstévnosti

kolem ¢tyt miliont lidi.*

Obrazek 6 — Mme Charlotte’s Cremerie Obrazek 7 — A. Mucha,
Documents décoratifs, 1901-102

Obrazek 9 — A. Mucha — Slovanska Epopej,
Slované v praviasti, 1912
Obrazek 6-9 (Zdroj: Muchafoundation.com, online 2011)

Obrazek 8 — A. Mucha,
Gismonda, 1894
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7 METODIKA PRACE

Prevazujici Cast bakalaifské prace ma deskriptivné-analyticky charakter, zaméfuje se na
popis a rozbor vyvoje historickych skuteCnosti v oblasti reklamniho plakatu, pracuje
s utfidénim a zpracovanim dané problematiky. Tato metoda byla zvolena jako nejvhodnéjsi
z hlediska okamzité dostupnosti informaci, pfiméenych naklada a také proto, ze se jedna o
analyzu dila a doby pied vice nez sto lety. V teoretické Casti prace bude vénovana pozor-
nost resersi odborné literatury v oblasti kultury primarné¢ se zaméfenim na oblast uméni,
reklamy, konkrétné¢ se zamétenim na reklamni plakat. Bude zpracovana vyvojova linie
reklamniho plakdtu v ramci historického exkurzu s orientaci na obdobi secese, a to
v kontinuité s osobnosti Alfonse Muchy jako vyznamného piedstavitele umélecké linie
obdobi secese a odrazu aplikace uméni v reklamni tvorbé, konkrétné reklamniho plakatu,
ve spojitosti s odrazem spolecenského zivota daného obdobi. Prace bude vychazet z reserSe
dostupnych publikaci o A. Muchovi. Podstatnym zdrojem informaci budou knihy Umeéni
secese od Sagnerové a Umeéni a Zivot — doba secese od ptredniho Ceského historika uméni
Wittlicha. Dale bude pozornost zamétena na odbornou literaturu mapujici historicky vyvoj
reklamniho plakatu, jako je naptiklad Poselstvi ulic od Kroutvora. Na zdkladé teoretického
vymezeni studovaného problému budou formulovany vyzkumné otazky v kontinuité
s cilem prace. Prvni ¢ast analytické ¢asti bakalarské prace tak bude opiena o teoreticky
vyzkum, jehoz cilem je odkryti souvislosti daného tématu na zéklad¢ sekundarnich zdroju
z ruznych hledisek. Nasledna ¢ast prace bude zaloZena na komparaci Muchovych reklam-
nich plakatii v konfrontaci souc¢asné reklamni tvorby. Komparace bude provedena za po-
moci metody tzv. eye trackingu, neboli o¢niho mapovani pomoci specidlni kamery, ktera
snima pohyb o¢i participantii. Vysledkem tohoto Setfeni jsou tzv. heat mapy, tj. ohniska
nejveétsiho zajmu participantt, které jsou vyhodnoceny na zakladé Cetnosti jejich pohledi
na dané misto plakatu. K celkovému zpracovani vysledku bude nésledné pouzit specializo-
vany software Ogama, ktery je schopen vystupy z ocni kamery pfesné vyhodnotit. Zavéry
ziskané pomoci o¢ni kamery budou nasledné konfrontovany s nazory participantii pomoci
detailniho hloubkového rozhovoru. Na zakladé€ zjiSténych skute¢nosti budou zodpovédény
vyzkumné otazky a bude vyvozen zavér prace s piipadnym doporucenim ke studovanému
problému. Prace bude vyzkumnou sondou, kterd miize byt studii pro rozséhlejsi diplomo-

vou praci.
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7.1 Cil prace

Primarnim cilem préce je postihnout vyznam reklamniho plakatu a jeho ucinek v obdobi
secese a tedy zodpoveédét vyzkumné otazky. V ramci historického exkurzu je cilem prace
nastudovat oblast kultury primarné¢ zaméfenou na uméni, reklamu a jejich vyvoj.
V praktické ¢asti bude mapovan zivotni styl s odrazem propojeni umélecké tvorby do re-

klamniho pojeti obdobi secese v konfrontaci se soucasnou percepci.

7.2 VYZKUMNE OTAZKY

VO 1: Spatiovala spolecnost v obdobi secese pfinos v umélecké hodnoté reklamniho pla-

katu?
VO 2: Na které produkty byla prioritné zamétena pozornost secesniho reklamniho plakéatu?

VO 3: Sehrava umélecké pojeti reklamniho plakatu A. Muchy v percepci soucasnych pii-

jemct reklamniho sdéleni vyznamnou roli?

7.3 Metody

Teoreticka ¢ast prace prezentuje dikladnou resersi odborné literatury ke zvolené problema-
tice. Bude zde snaha prokazat schopnost vyhledat, prostudovat a tematicky utfidit odbor-
nou literaturu, periodika, popt. dobové dokumenty z dané oblasti, které se stavaji vycho-
diskem ke specifikaci cile a nastaveni vyzkumnych otadzek. Praktickd Cast opirajici se o
teoreticky vyzkum zptesnuje, doplituje a rozsifuje danou problematiku o nové poznatky. Je
zalozena pfevazné na dedukci a pouziva metodu analyzy a komparace pojmu, vyroku, ka-
tegorii apod. Pozornost se sméfuje k uméleckému pojeti reklamniho plakatu obdobi secese,
které¢ je stejné jako kazdé umélecké dilo predevSim prfedmétem vizudlniho vniméni.
V popriedi tak stoji formalni analyza uméleckého dila, jeho datovani, jeho stylové zatazeni,
ur¢eni jeho piivodu, identita jeho tviirce 1 objednavatele, rozpoznani jeho obsahu, obsaho-
vého vyznamu a nazorného charakteru a konecné rekonstrukce uméleckého dila v jeho
pivodnim kontextu. Ke kontextu uméleckého dila se dale dostaneme pfirozené studiem

jeho funkce.

Doporucena pravidla analyzy a interpretace:
1. Technicky popis dila (medium, material, rozmé&ry a dalsi udaje).

2. Popis vyrazovych prostredki (barva, linie, tvar, forma, a dalsi).
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3. Uréeni zaméru autora (predpoklad interpreta).

4. Urceni obsahu a vyznamu dila. (M. Slavicka, AVU, 2011)

Prevazna Cast bakalaiské prace ma deskriptivné-analyticky charakter, prace tedy bude za-
loZena na sekundérnich datech, které budou obohaceny daty primarnimi, které byly ziska-
ny z kvalitativniho Setfeni, a to pomoci shora popsané metody tzv. eye trackingu, dopln¢-
nou o hloubkové rozhovory s vybranym vzorkem participanti. Bakalaiska prace bude
slouzit jako podklad pro diplomovou praci, ve které by se mélo pracovat vice s primarnimi

daty ziskanymi na zéklad¢ vysledkt kvalitativniho vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 EYE TRACKING

Ve druhé casti praktické ¢asti bakalarské prace bude realizovana metoda kvalitativniho
Setfeni formou eye trackingu s doplnénim o hloubkovy rozhovor s jednotlivymi participan-
ty. Tato metoda byla zvolena jako zajimavy a dopliujici vyzkum komparace secesnich
reklamnich plakati se soudobymi, které obchodni spolecnosti v dnesni dobé vyuzivaji.
Participanti vyzkumu budou hledat diference mezi jednotlivymi dvojicemi plakatt, kde
bude vzdy zastoupen plakat od A. Muchy, ktery plakat vytvarné zpracoval v 19. stoleti pro
stejnou spolecnost/znacku, a jako druhy z dvojice bude pouzit plakat soudoby, ktery dana
spole¢nost vyuziva ke své propagaci v soucasnosti. Eye tracking, neboli o¢ni mapovani,
pomoci kamery, slouZi k zachyceni bodli na mist¢, kde fixujeme na$ zrak. Jedna se o vé-
decky nastroj, ktery ndm poméaha mapovat chovani zdkaznika. Vyuzivame ji pfi Cteni re-
klamnich materidlti jako napiiklad plakatd, letakd, katalogii a emailovych newsletterti
k testovani webového rozhrani, nebo i v misté prodeje pro nalezeni optimalniho mista
umisténi vyrobkli. Poméha obchodnikiim odkryvat, kam mifii zrak jejich zdkaznikd a na
tomto zékladé pak mohou pfesnéji nastavovat své reklamni cile a nésledné analyzovat zis-
kana data. Vystup je v podobé tzv. heat map, které poukazuji na zéklad¢ barevné Skaly
intenzitu a miru fixace naseho zraku. ,,Sestavovani heat map patii k zékladnim zptisobiim
vyhodnocovani méfeni pohybu zraku. Tento zpiisob pomoci barevné $kaly zobrazuje na
daném vizualnim podnétu ohniska zajmu respondenta.” (Stakova, 2016, s. 29). Barevné
spektrum je v této praci stanoveno na Skdle od zelené, pies zlutou az po Cervenou, kdy Cer-
vena znamend, ze praveé na tento bod byl zrak fixovan nejvice a nejdéle, naopak zelena

barva poukazuje na nejmensi miru fixace zraku.

8.1 Vyhody a nevyhody eye trackingu

Nevyhodou eye trackingu je, ze pouziti ocni kamery, nebo tohoto druhu vyzkumu jako
takového, je relativné draha zalezitost a také velmi Casoveé naroc¢nd. Proto, aby mohl byt
vystup plnohodnotny, je zapotiebi udélat s kazdym ucastnikem vyzkumu posléze hloubko-
vy rozhovor a to tak, aby byly pochopeny a objasnény veskeré souvislosti. Druhym aspek-
tem je to, Ze o¢ni kamera neslouzi k prokazani, zda je reklama kvalitni. MiZeme ji vyuzit
pouze v prvni fazi planovani reklamy. Plakat by m¢l zédkaznika zaujmout v perifernim vi-
déni, mél by byt tedy graficky poutavy, slogan nebo vyobrazeni by mélo byt jasné spojo-
vané a definované s nabizenym produktem, sluzbou, znackou, nebo firmou. Vyhodami eye

trackingu byva bezesporu odkryti piipadnych Spatné graficky, textoveé nebo jinak zpraco-
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vanych reklamnich materiali a poukazani na to, na jaké body se fixuje nés zrak. Na zakla-
d¢ pripadnych zjisténi také mizeme upravit jak vizudlni, tak textovou slozku reklamniho
sd€leni. Mezi obecna pravidla fadime teorii, ktera tikd, ze nejvice nas zrak fixuji objekty

uprostied, nikoliv v rohu, déle pak nas zrak ptitahuji tucné nadpisy a podtrzeny text.

8.2 Softwarové vybaveni

Pro tdely této prace bylo zapijéeno zafizeni od PhDr. Tomase Suly zna¢ky The eye Tribe.
Jedna se o o¢ni kameru, ktera je mechanicky ptipojena k PC. Kamera funguje na odrazu
infracerveného svétla, které se odrazi v ocich a nasledné zatizeni zachyti, kam zrak mifi.
K tomu, aby analytika byla dobie zpracovana v doporuc¢ovaném, voln¢ dostupném softwa-
ru Ogama, je zapotfebi nejdfive nainstalovat server, ktery musi byt spustén soucasné se
softwarem Ogama. Nesmime opomenout kalibraci kamery u kazdého participanta. Do
softwaru nahrajeme celkem 6 zkoumanych reklamnich plakatt, v programu nastavime au-
tomaticky timing na dobu 30 sekund pro kazdy plakat, po uplynuti doby se obraz automa-

ticky pfepne na dalsi.

Proto, aby data byla relevantni a vypovidajici, byl v prvni fazi vyzkumu uskute¢nén pretest
na jednom z participanti, aby se odstranily ptipadné chyby, nebo Spatnad formulace otazek.
Doslo tak ke zjiSténi, Ze bylo zapotiebi prepracovat znéni jedné z poloZenych otazek tak,
aby byla Iépe srozumitelnd. JelikoZ nebyl zménén vyznam otdzky, byl prvni participant

zachovan jako plnohodnotny a nemusel byt nahrazen jinym participantem.

8.3 Metoda vybéru participanti

Jako reprezentativni vzorek celkového souboru byl vybran pocet dvanacti participantli ve
vékové kategorii 20-42 let, muzi (7) a Zeny (5). Vsichni participanti jsou obany Ceské
republiky s trvalym pobytem v hlavnim mésté Praha a v Jihomoravském kraji. Nejvyssi
dosazené vzdélani je stfedoskolské a vysokoskolské v poméru 3:9. V ramci vyzkumu o¢ni
kamerou je dilezité zminit, Ze dva participanti nosi dioptrické bryle, nebo maji jinou zra-
kovou vadu, a tf1 je nenosi, ale dle vlastniho sdéleni by je nosit patrn€ méli. Vybér partici-

pantl byl ndhodny.
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8.3.1 Hloubkovy rozhovor

,Hloubkovy rozhovor patii k zdkladnim metoddm kvalitativniho marketingového vyzku-
mu. Pomoci dialogu respondent vyjadiuje své myslenky, motivace a asociace k danému
tématu. Téma je vybrano a fizeno moderatorem, ktery hovor smétuje podle pfedem vypra-
covaného protokolu. Protokol je souborem okruhtl, jichZ se bude hovor tykat.* (Stakova,
2016, s. 29)

Hloubkovy rozhovor byl zvolen zejména kviili ujasnéni a zptesnéni ziskanych informaci
z Setfeni pomoci ocni kamery. Na zaklad¢ hloubkového rozhovoru by méla byt objasnéna
VO ¢. 3: ,,Sehrava umélecké pojeti reklamniho plakadtu A. Muchy v percepci soucasnych
ptijemct reklamniho sdéleni vyznamnou roli“? Struktura hloubkového rozhovoru je piilo-
hou préce stejné jako nahravky potizené béhem pritbéhu rozhovord. Tyto jsou zaznamena-
ny pomoci diktafonu na mobilnim telefonu. Vysledky rozhovoru jsou zpracovany
v Excelu, aby byly ptehledné. Tabulky zpracované v Excelu jsou rovnéz soucasti této pra-

ce. Polozenych otdzek bylo celkem deset a vS§echny byly zodpovézeny.
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9 KOMPARACE REKLAMNICH PLAKATU

V ramci komparace sméiuje pozornost jednak k umeéleckému pojeti reklamniho plakatu
obdobi secese, které je stejné jako kazdé umélecké dilo predevsim pfedmétem vizuadlniho
vnimani. V popiedi tak stoji formalni analyza uméleckého dila, jeho datovani, stylové za-
fazeni, uréeni jeho piivodu, identita jeho tvlrce i objednavatele, rozpoznani jeho obsahu,
obsahového vyznamu a nazorného charakteru a kone¢né rekonstrukce uméleckého dila
v jeho ptivodnim kontextu, kde vychdzime ze studia jeho funkce. U soucasnych reklamnich
plakatd, které jsou v komparaci s vytvarné zpracovanymi plakaty, bohuzel nejsou dostupné
technické popisy, Takze vychodiskem bude popis vyrazovych prostfedki, uréeni zaméru a
obsahu dila. Nezbytnou sou¢asti, jak hodnotit dila a obrazy nam ve své knize Cteni obrazi
popisuje Manguel. ,,KdyZ c¢teme obrazy, nebo obrazy, jakéhokoliv druhu, at’ uzZ namalova-
né, vytesané v kameni, fotografované, stavéné z cihel nebo inscenované na jevisti, vklada-
me do nich ¢asovou kvalitu ptibéhu. Prostor vymezeny rdmem rozsSifujeme o néjaké to
pfed a po a diky umeéni vypravét pribéh proptijcujeme neménnému obrazu vé€ny a nevy-
Cerpatelny zivot. Prvky naSi reakce, slova, jeZ uzivame, chceme-li se dobrat piibchu
v obrazu, jsou urceny nejen ikonografii svétovych kultur, ale také celou skélou okolnosti,
soukromych 1 spolecenskych, nahodnych i pfedurc¢enych. Sviij piibéh budujeme prostied-
nictvim ozvén v jinych piibézich, skrze famy, sny, pfedsudky, inspiraci, skrupule, divtip,
soucit a inteligenci. Zadny pfibéh vyvolany obrazem neni koneény nebo vyluény a méftitka
jeho spravnosti se méni podle tychz okolnosti, jez davaji vzniknout samému piib&hu*.

(Manguel, 2008, s. 36)

9.1 Plakat pro Moét &Chandon

Secesni reklamni plakat byl vytvotfen v roce 1899 pod ndzvem White Star — pro spolecnost
Moét & Chandon, kterd vyrabi prémiové Sampanské. ,,Mucha mimo to vytvofil pro tuto
firmu 1 n€kolik navrht, které se pouzivaly na plakatech, pohlednicich nebo jidelnich list-
cich. (Arwas, 2000, s. 53) Plakat jiz na prvni pohled nese znaky secesni charakteristiky,
tzn. ornamentd, pfirodnich motivii a zvinéné linie. Etericka Zenska bytost ma v ruce bobule
vina, coz nepiimo predstavuje spojeni s produktem. Plakat je vyplnén v celé své plose.
Dominantni misto zaujima logo spole¢nosti. Pfevlada rizova s bilou barvou, ktera symbo-
lizuje Cistotu, svobodu nebo nové zacatky. Jednd se barevnou litografii na papiru o rozme-

rech 60 x 20 cm, ve spodni ¢asti nachdzime signaturu autora.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Pro soudoby plakat pro firmu Moét & Chandon z roku 2010 byla vybrana znama herecka
Scarlett Johansson, kterd znacce proptijcila svou tvar. Plakat je velmi kvalitné zpracovan.
»Je dilem francouzské agentury Works a nafotil ji britsky fotograf Tim Walker. Z plakatu
vyzatuje kouzlo, vznesenost a elegance. Moét je univerzalnim symbolem radosti ze Zivota
a uspéchu. Fotografie vznikla v impozantni rezidenci Trianon postavené v letech 1805-
1817 ve Francii. Kombinuje extravaganci s romantickymi prvky typickymi pro Walkerovy
prace. (Pursuitist.com,© 2016). Scarlett je na plakatu zachycena ve sviidné péze s odhale-
nym kolenem a pootevienymi usty. Z plakatu vyzatuje elegance a sviidnost. Produkt (Sam-

paniské) zaujima velmi dominantni bod z4jmu.

9.1.1 Vysledky Eye tracking

Obrdazek 10 — Heat mapa Obrazek 11 — Heat mapa
(Zdroj: Vlastni zpracovani) (Zdroj: Viastni zpracovani)

Z vysledka Setfeni pomoci o¢ni kamery bylo zjiSténo, Ze u soudobého plakatu (Obrazek
10) byla nejvetsi mira fixace oka v oblasti produktu v zastoupeni méné¢ nez poloviny oslo-
venych participanti a u secesniho na oblast bobule vina, nebo jiného objektu v zastoupeni
nadpolovi¢ni vétSiny vSech dotazovanych. (viz P I/Graf 1,2) Soudoby plakat nadpoloviéni
vetSina participantii oznacila jako ten, ktery je nejvice zaujal 1 v rdmci produktu. Jako
vhodné bylo uréeno umélecky ladéné prosttedi spolu s vycentrovanim ldhve (produktu) na
stied, lahev pak zaujima dominantni pozici vii€i Zen¢€, na coz upozornil v hloubkovém roz-
hovoru jeden participant, jelikoz nas to nuti se na produkt divat. To se odrazilo i1
v odpovédich, zdaje mozné urcit, co bylo pfesné€ cilem prezentace, kdy vSichni participanti
veédéli, ze se jedna o propagaci Sampaiiského. U secesniho plakatu to byla téméf vétSina

participantli a obecné byl problém si jasné vzpomenout, zZe by plakat byl jednozna¢nou
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prezentaci produktu. Naproti tomu u soudobého plakitu si téméf vSichni participanti

vzpomnéli, Ze plakat jednoznacné€ prezentoval dany produkt. (viz P I/Tab. 1,2)

Z pohledu kontinuity mezi plakaty ve dvojici participanti uvadéli, ze spatiuji spojitost
zejména v produktu, firmé a v tom, Ze je na obou plakatech zena. V ramci barevného pro-
vedeni je nejvice zaujal soudoby plakat pro nejhez¢i kompozici barev a sladéni rténky
s lahvi. Pouze jeden participant pak urcil, Ze ho zaujalo barevné provedeni u secesniho
plakatu. Text je neobtézoval a u secesniho plakatu si ve tfech pfipadech vzpomnéli, ze se
na plakatu nachazel. VSichni participanti védéli, Ze autorem vytvarné zpracovaného plaka-
tu byl Alfons Mucha. V rozhovoru pak oba plakaty komentuje John Mucha (2017): ,,Vim,
0 co jde, protoze znam Sampaiiské Moet&Chandon, pokud by se to ale ukazalo délnikovi
na Sibifi, a ted’ to nemyslim néjak zle, tak ten to asi nebude védét. Mucha byl prvnim, kdo
navrhl plakat pro Sampanské. Plakat byl pro spolecnost Ruinart. Ano, u téchto plakati
mam okamzitou spojitost s produktem.“ Potvrdila se zde teorie, Ze vétSina lidi smétuje

prevazné zrak do stfedu obrazu.

9.2 Plakat pro divadlo Rennaisance

Divadelni plakat Médea pro divadlo Rennaisance byl v roce 1898 navrZzen A. Muchou.
Ustiedni postavu opét ztvariiuje here¢ka Sarah Bernhardtové. ,,Médea byla pro herecku
pfepracovana dramatikem Cattulem Mendesem, Médea kdyz se dozvi o nevéte svého mi-
lence, teckého hrdiny Jasona, zavrazdi jejich dvé déti. Jadro tragédie je soustfedéno
v osam¢lé postavé na plakatu. Vypjata péza Bernhardtové, jeji tmava, splyvajici réba a
vyraz désu v Siroce rozevienych oCich vytvéfi silny dramaticky efekt. Zakrvavena dyka
usvédcuje Médeu z jejiho ¢inu a mrtvé déti u jejich nohou, jakoby vyvrZzeny z Médeina
vlastniho téla, ji usvédcuji z ¢inu horsiho vrazdy, z infanticidy.” (Arwas, 2000, s. 49) Pla-
kat ma origindlni rozméry 206 x 76 cm, je opét v uzkém dlouhém formatu. Jedna se o ba-
revnou litografii, kterd ma ve spodni €asti signaturu. Dominuje tmavé barva s oranzovou,
tedy barvy slunce a smrti. Horni ¢ést je poseta mozaikou, nad hlavou ma Zena kruhovy
emblém a v ruce dyku. V tomto plakatu spatfujeme dominantni prvek a to vyraz v ocich,
ktery je velmi désivy. Mucha zde pracuje s psychologii hysterické Zeny a dokonale vystih-
ne jeji momentalni stav.

U soudobého plakatu nachazime Zenu na plakatu, kterd ma také désivy vyraz v ocich a je

za miiZzemi, plakat na nas plsobi tajemné a se Spetkou morbidity a tragédie. Divadlo tento

plakat vyuziva k propagaci divadelni hry s nazvem La dame blanche. Uz na prvni pohled
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zde nachazime velkou miru psaného textu, ktery nas mize az rusit. Dominuje barva Cerve-
na, ¢ernd a bild, jejichz vyznamem je: krev, temnota nebo chlad. U tohoto plakatu je autor

neznamy, tedy alespon na prvni pohled. Divadlo jej pouziva od roku 2016.

9.2.1 Vysledky Eye tracking
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Obrazek 12 — Heat mapa Obrazek 13 — Heat mapa

(Zdroj: Vlastni zpracovani) (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z vysledkt Setfeni pomoci o¢ni kamery bylo zjisténo, ze u soudobého plakatu (Obrazek
12) byla nejvétsi mira fixace oka na oblast textu v zastoupeni nadpolovi¢ni vétSiny a u se-
cesniho plakatu (Obr. 13) na oblast obliceje v zastoupeni poloviéni vétSiny. (viz P I/Graf
3.,4) Participanti na secesnim plakéatu vyzdvihli to, Ze obli¢ej a jeho vystrazny vyraz je vta-
hl do dé&je. Oblicej byl vniman jako nejdilezitéjsi ¢ast plakatu i proto, Ze se podle jejich
nazoru nachazel opét ve stiedni ¢asti celkové plochy plakatu. U soudobého plakatu byla
mira fixace oka na oblast mensiho textu s odiivodnénim, ze pro participanty bylo duilezité,
aby si mohli pfecist, o co se v textu viibec jedna. (viz P I/Tab. 3,4) Zaujala je i barevnost
textu — Cervena, kterd evokovala vystrahu. To se odrazilo i v odpovédich, zda dokazi ur¢it,
co bylo pfesné cilem prezentace. VéEtSina participantll védela, ze se jedna o propagaci diva-
delni hry. U secesniho plakatu se pocet participantli je minimalné snizil, obecné pak byl
problém si jasn€¢ vzpomenout, Ze by plakat byl jednoznacnou prezentaci produktu, a to
oproti soudobému plakatu, kde si polovina participanti vzpomnéla, ze plakat jednoznacné

prezentoval dany produkt.

Z pohledu kontinuity mezi plakaty ve dvojici ukdzaly vysledky na vnimani spojitosti
zejména v ndzvu divadla, produktu a to, Ze se jedna o propagaci kultury. V rdmci barevné-
ho provedeni nejvice zaujal soudoby plakat pro kontrast bilé, Cervené a tmavé barvy. Byl

to 1 kratky text, ktery zaujal z pohledu provedeni v ¢ervené barvé. Pouze jeden participant
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pfiznal zaujeti pro barevné provedeni u secesniho plakatu. Text u soudobého plakatu spise
obtézoval a rusil. U secesniho plakatu si participanti ve ¢tyfech pfipadech vzpomnéli na
uvedeni textu na plakatu a precetli si jej. VSichni participanti védé€li, Ze autorem vytvarné
zpracovan¢ho plakatu byl Alfons Mucha. V rozhovoru pak oba plakaty komentuje John
Mucha (2017): ,,Tady u této dvojice si to dovedu spojit s produktem za predpokladu, ze to
¢lovek ale vi, jinak jim to nedojde a nespoji si to, ze je to reklama na divadelni hru. Ja si to
spojim, protoze to divadlo znam.* Jak zmifiuje teorie, vétSina lidi se diva druhym lidem do
obliCeje, protoze se snazi najit, co tvai symbolizuje. U soudobého plakatu byla teorie vy-
vracena, nebot’ lidé fixuji zrak na tucné a velké texty. Ocekavani, ze participanti budou
zrak opét fixovat do oblasti obli¢eje, protoze ma taktéz velmi uhrancivy az désivy pohled,
nebo na oblast tucného Cerveného textu, se nepotvrdilo. Na mensi text se prevazné fixovali
z participanti z diivodu, Ze si potfebovali ptecist, o co se jedna, nebo je zaujalo barevné

provedeni. Text na soudobém plakatu byl ve francouzském jazyce.

9.3 Plakat pro c¢eskou pojiStovna Slavia

,»Charakteristickd ukazka Muchova vypracovaného stylu s €lenitym organismem promys-
leného, jemné& nuancovan¢ho dekoru. Postava sedici knézky Slavie pozvedajici kruh ma
v Muchové¢ tvorbé bohatou genezi. Od plivodniho mystického a spiritistického zaméteni se
motiv naslouchani (mySlenkam a odkazu pfedki, idedlem Slovanstva, truchlivé, hrdinné
minulosti 1 entuziastickym sniim o budoucnosti) staval opakovanym prvkem fady jeho de-
korativné znehybnélych, ale uchvatnych kompozic. Stejnym zptisobem doslo i k jistému
promarnéni filosoficky plodné symboliky kruhu, jenz v tomto ptipad¢ Slavie pozveda jako
svilj mnohovyznamovy emblém. Dilo nesouci ozvénu symbolistni atmosféry konce deva-
desatych let zlstava bravurni ukdazkou Muchova vypjatého estetismu a secesné dekorativ-
niho umu — aniz by sugerovalo intensitu ptivodniho zamyslené¢ho poselstvi.“ (Mzykova,
1991, s. 12) Zékladnim prvkem plakétu je prsten/prstenec, ktery symbolizuje jednotu, dveé
holubice zase mir, me¢ v klin¢ pak celkové utvaii dojem, ze slovanska zena je klidné po-
vahy, ale je pfipravena bojovat. Plakat je opét vyplnén po celé plose. Barevné prevazuje
modra, zelend, Cervena a zlutd - tedy barvy tradice, klidu, energie a otevienosti. Jedna se
opé€t o barevnou litografii v rozmérech 61 x 35 cm z roku 1907. Je velmi podobna oleji a
tempete na platné, kde Muchovi roku 1908 stala Josephine Crane Bradleyova, dcera pritele
Crana, ktery se stal mecendSem Slovanské epopeje. Stejnd Zena se pak objevuje i o 10 let

pozdé&ji na navrhu Ceskoslovenskych bankovek.
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Soudoby plakat pojistovny Slavia byl potizen v bieznu 2017 v prazské pobocce pojistov-
ny, kde zdobil jejich zed. Tento plakat je bohuzel ukdzkou nesrozumitelného poselstvi
v podobé nahusténého textu s fotografii zen, které vizudlné pfipominaji spiSe devadesata
1éta. Plakat obsahuje pfili§ mnoho informaci, které se jen tézko daji zapamatovat, ¢imz

ptrekryvaji samotné poselstvi plakatu.

9.3.1 Vysledky Eye tracking
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Z vysledk Setfeni pomoci o¢ni kamery bylo zjisténo, ze u soudobého plakatu (Obrazek
14) byla nejvétsi mira fixace oka na oblast mensiho textu v nejvét§im zastoupeni nadpolo-
viéni vétSiny participantli. U secesniho plakéatu (Obrazek 15) to byla rovnéz oblast textu,
ktera zaujala pozornost cca poloviny dotazovanych participantt. (viz P I/Graf. 5,6) U sou-
dobého plakatu ani jeden z participantli neuvedl, Ze by jej plakat zaujal jak z pohledu pro-
vedeni, tak 1 produktu. Pouze u jedné odpoveédi miizeme zaznamenat, Ze je to secesni pla-
kat, ktery ho zaujal z pohledu provedeni 1 produktu. Pfiznivym sdé€lenim bylo uvedeni vy-
uziti tradice a historie. Pfinosnym byl 1 ndzor, Ze ptestoze se jedna o ,,hezky obrazek*, bo-
huzel nesouvisi s produktem, coz se odrazilo 1 v odpovédich. U secesniho plakatu témer
vSichni participanti m¢li problém si jasné vzpomenout, Ze by plakat byl jednoznacnou pre-
zentaci produktu. Naproti tomu u soudobého plakatu si polovina participantd vzpomnéla,
ze plakat jednoznacné prezentoval dany produkt. (viz P I/Tab. 5,6) Z pohledu kontinuity
mezi plakaty ve dvojici pak participanti uvadéli, ze spatiuji spojitost zejména ve stejném

logu a textu, jinak nedokézi urcit, na co reklama cili. VE&tSina vychéazela pravé ze znalosti
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pojistovny, a proto mohla urcit, na co reklamni plakaty byly zamétené. V ramci barevného
provedeni oba plakaty ziskaly po jednom participantovi, kterému se barevné provedeni
libilo. Text vnimali jako obtézujici rusivy a u secesniho plakatu si zhruba polovina vzpo-

mn¢éla, ze byl soucasti plakatu.

VSichni participanti védéli, ze autorem vytvarné zpracované¢ho plakatu byl Alfons Mucha.
V rozhovoru pak oba plakaty komentuje John Mucha (2017): ,,Ne, nenachdzim na prvni
pohled spojeni s produktem. Reklama ma upoutat, a pokud je to propojeno s produktem,
tak si myslim, ze to zabere. Tohle pfezije (secesni plakat), ten novy ne“. ,,Pane Mucho,
v literatufe jsem nasla, ze by Zena na plakatu mohla byt dcera pana Crana, ktera se pozd¢ji
objevuje i na navrhu ¢eskoslovenskych bankovek, myslite si, ze je to ona?“ .... ,, Mozna to
je naSe Jar€a, musel bych se zeptat nasi pani kuratorky, ale pravdépodobné se miize jednat
o Cranovu dceru. Pozdé&ji v emailové komunikaci potvrzuje John Mucha, Ze se jedna sku-

teéné o Cranovu dceru.

Vysledky Setfeni ukdzaly, ze uméni v reklamé mtize casto odvadét ptijemce od produktu.
Casto se totiz veskera pozornost prenasi na vizualni stranku reklamy a participanti si pak
nevzpominaji ani na co, nebo jakou znacku reklama prezentovala. To plati u vytvarné
zpracovaného plakatu A. Muchy. Pfevazna vétSina participantl si posléze nemohla vyba-

vit, na co byla reklama zaméfena a v jejich myslich se odrazela spiSe vizualni stranka dila.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO 1: Spatiovala spolecnost v obdobi secese prinos v umélecké hodnoté reklamniho

plakatu?

Vzhledem k tomu, ze je obtizné posuzovat vniméni spolecnosti v dobé¢, ktera byla pred
vice nez sto lety, napomohou k nalezeni odpovédi novinové ¢lanky a rozhovory, které
uvedl ve své knize Jifi Mucha. Jsou to i1 slova Alfonse Muchy, ktery vzpomina, jaky byl o
reklamni plakaty eminentni zajem. Cekalo se na n& dlouhou dobu, a jakmile piisly do ob-
chodd, byly okamzité vyprodany. Ve vétsin€ piipadi se musely dokonce dotisknout, nékte-
i kolemjdouci je na bulvaru 1 kradli. Jsou to pfimo slova Muchy, kterd ndm davaji odpo-
véd’ na prvni vyzkumnou otazku: ,,Moda umeéleckého plakdtu kulminovala. Kazdé rano
prinasela néjakou novinku a je nepochopitelné, ze se z tehdejsi doby nezachovala zadna
fotografie, na které bychom mohli vidét, jak pisobily plakatovaci plochy, o kterych tehde;j-
St tisk psal s takovych nadSenim. Journal des Débats dokonce litoval, ze byla dokoncena
stavba Komické opery, protoze tak zmizela ohrada kolem staveni$té, jez byla jednou
z nejvyhledavanéjsich galerii grafického uméni ,,pod Sirym nebem®. ,,Ve stech mist Patize,
vSude, kde se setkdvame s bujnymi Chéretovymi Montmartankami, anemickymi divenka-
mi Grassetovymi, byzantskymi Sarami od Muchy, ironicky vyraznymi portréty od Toulou-
se-Lautreca nebo lidovymi scénami Steinlena, zdvihdme oc€i, pobaveni vérnym a Zivym
odrazem soucasného Zivota, nadSeni vzruSujici symfonii barev, ktera zjasiiuje jednotvarnou
Sed’ naSich zdi“. (Mucha, 1969, s. 183) Diky tomu se l1ze domnivat, Ze tehdejsi spolecnost
si velmi cenila umélecké hodnoty reklamniho plakatu a mél pro ni vyznamnou a obohacu-

jici hodnotu.

VO 2: Na které produkty byla prioritné zamérena pozornost secesniho reklamniho

plakatu?

Na tuto vyzkumnou otdzku jsme nasli odpoveéd’ v rdmci reSerSe odborné literatury, kterd
vychazi jak z publikaci o Muchové zivote, tak 1 rozboru plakati a doby secese. Prioritné
byla reklama zamétena na produkty, které se tehdy vyuzivaly k denni potfebé, ale soucasné
také k zabav¢ a kultufe. Nejvice to pak byly sluzby vS§emozného druhu od divadla, kabare-
tl po riiznd oznameni. U produktd se jednalo o zboZi bézné spotieby, jako byly parfémy,
likéry, pivo, jizdni kola, kakao, susenky, mydlo, nebo pozdéji pak pojistovny a rizné spol-

ky.
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VO 3: Sehrava umélecké pojeti reklamniho plakatu A. Muchy v percepci sou¢asnych

prijemcii reklamniho sdéleni vyznamnou roli?

Z hloubkovych rozhovort vyplynulo, ze pokud je ¢lovék obeznamen, kdo je autorem ume-
leckého reklamniho plakatu, do jisté miry je velmi ovlivnén celkovym pusobenim sdé€leni a
vénuje mu vEétsi pozornost. S timto tvrzenim Ize souhlasit. Setkdvame se i s ndzorem, ze ale
Casto plakat neni vnimén jako reklama, nybrz jako umélecké dilo. Shodlo se na tom deset
z dvandcti participanti. V rozhovoru to potvrzuje 1 vnuk Alfonse Muchy — John Mucha
(2017). Na otazku, zda vnima dédeckovy reklamni plakaty jako umélecké dilo, nebo re-
klamu tehdej$im produktt a sluzeb, odpovida: ,,Je to bez debaty umélecké dilo. Zastavam
nazor, ze umélec ma byt pro narod. Ve 14. stoleti, kdyby nebyla cirkev, neni uméni. V 17.
stoleni by zase bez aristokracie nebylo uméni a v 19. stoleni by nebylo uméni, pokud by
nebyl priimysl a masova produkce. Bylo to poprvé, kdy si uméni mohou koupit vSichni za
par frankd a povésit si jej na zed’.* VSichni participanti poznali, kdo je autorem vytvarné
zpracovanych reklamnich plakatt, i kdyz neveédéli, na jaky produkt reklama byla zaméte-
na. Pomoci Setfeni ocni kamerou bylo zjiSténo, Ze nejvétsi mira fixace u Muchovych plaka-
tl byla na oblast obliceje, textu a jinych objekt, jako naptiklad na pfedmét, ktery Zena drzi
v ruce, druhou postavu na plakatu, pozadi nebo ornamenty. (viz P I/Graf 1-6) Vysledky ale
jednoznaéné neukézaly, Ze by mira fixace smétfovala pokazdé na stejné misto. U kazdého
plakatu byl bod fixace jiny. Ze vSech Sesti predlozenych plakatti méli participanti moznost
zvolit ten plakat nebo produkt, ktery je zaujal nejvice. (viz P VII) Nadpolovi¢ni vétSina
zvolila soudoby plakat pro spole¢nost Moét & Chandon a pouze pro minimalni pocet (dva
participanti) byl nejzajimavéjsi plakat Médea od A. Muchy.( viz P VII) Z toho mlizeme tak
konstatovat, ze mira zaujeti secesnich reklamnich plakatt, bohuzel snad i uméni, pro dnes-

ni pfijemce nesehrava tak dileZitou roli.
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ZAVER

Podstatou bakalaiské prace bylo objasnit a pfiblizit oblast uméni v propojeni v kontinuité
s reklamni tvorbou. Prace se primarné¢ zaméiila na reklamni plakaty z doby secese, a to
pfedevsim na plakaty Alfonse Muchy. Jestlize bylo cilem prace provést deskriptivni analy-
zu vyvojové linie reklamnich plakati v kontinuité s osobnosti Alfonse Muchy, tak 1ze na
tomto misté uzavtit, Ze se cil podafilo naplnit. K tomuto cili byla vyuzita reserSe dostupné
literatury a moderni vyzkumna metoda Setfeni za vyuziti tzv. eye trackingu, ktery praci
pfinosné obohatil o zajimavé poznatky. Tyto poznatky zpiesnily nasledné hloubkové roz-
hovory se souborem participantii. Vyzkumné otazky, které byly na zacatku prace stanove-
ny, byly zdvérem v plné mitfe vSechny zodpovézeny. Tehdejsi spolecnost si v obdobi sece-
se svych umélct velmi cenila. Nebyli to pro ni pouze zhotovitelé reklamnich plakati, Patiz
si jich vazila a t¢Sila se na jejich nova a nova poulicni dila, kterd barevné zalila a rozvese-

lovala bézné Sed¢ dny. Z ulic se tak stala galerie uméni.

Reklamni plakéaty byly primarné¢ zaméteny na produkty denni potieby, jako byly napoje,
pochutiny, parfémy, jizdni kola, ale i na oblast kultury, nebo pozdé&ji tteba pojistovny. Zde
muzeme zatadit plakaty pro divadla, spolky, ateliéry apod. Reklamni plakaty reflektovaly
danou dobu, stejné tak jako to bylo uz od pocatku vzniku uméni a reklamy. Uméni a re-
klama jdou spolecné ruku v ruce, kdy jedna nemiiZze existovat bez druhé. Toto tvrzeni je
nicméné pouze subjektivnim nazorem, protoZe esteticka stranka reklamy z pohledu zaujeti
a zapamatovani je velmi dualezita a do jisté miry mize ovlivilovat chovani posléze 1
v rozhodovacim procesu o koupi. Uméni zase obohacuje naSe dusevni hodnoty a soucasné
1 spole€ensky kredit. Pokud ma umeéni plnit 1 funkci obchodni, je pro n&j podstatna propa-
gace samotnych autorl. Jedna-li se o autory spolecnosti dobfe znamé, jejich hodnota dila
okamzité stoupa. To se potvrdilo 1 v hloubkovych rozhovorech, kde se participanti ve vét-
Sin¢ piipadii shodli na tom, ze reklamu vnimaji vice a vénuji ji vétSi pozornost, jestlize

znaji jejiho autora.

Casto nardzime na problém, ze umélecky zpracované dilo odvadi pozornost od samotného
produktu. Participanti méli moZnost zvolit plakat, ktery je zaujal nejvice. VéEtSina si pak
vybirala soudobé zpracovany plakat. Na zéklad¢ zjisténi bychom mohli konstatovat, Ze
mira zaujeti secesnim reklamnim plakatem (uméleckym dilem) nesehrava pro dnesni pfi-
jemce reklamy tak vyznamnou roli, s jakou by se dalo pocitat. Vyzkumné otazky i cile

prace se tedy podafilo naplnit.
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Co fici na zaveér? Tato bakalarska prace byla pro mne velmi obohacujici. Nejenom ze jsem
se diky odborné literatute setkala s fadou ndzori vyznamnych osobnosti, at’ uz v oblasti
umeéni ¢1 reklamy, ale mohla jsem si vyzkouset i moderni Setfeni za vyuziti o¢niho mapo-
vani fixace zraku a pozorovat jednotlivé smysleni souboru participantti, pti kterém jsem si
uvédomila, ze kazdy jedinec je jedine¢ny a pohledy na véci, které se zdaji byt ziejmé a
jasné, mnohdy ukazuji na pravy opak. Velkym obohacenim pro mne je to, Ze mne vybér
tématu a samotné zpracovani bakalarské prace ptivedl k setkani a osobnimu rozhovoru
s potomkem Alfonse Muchy, coz byl nezapomenutelny zazitek nejen proto, ze rozhovor
probihal v rodném domé Johna Muchy v Praze, kde se nachdzi nékteré originalni obrazy,
plakaty, ale i véci, které m¢l Alfons Mucha ve svém patizském ateliéru, ale i diky tomu
jaky John Mucha vnesl ndhled na souvislosti zjeho Uhlu pohledu. Rozhovor se nesl
v jedinecné atmosféte viing pies sto let starych predmétl, které patiily A. Muchovi a které
pouzival kazdy den. Tento rozhovor se stal krasnou posledni teckou a propojenim veske-
rych poznatki, které byly sbirany pies ptl roku do jednoho uzavieného celku. Tato baka-
larské prace se stala vyzkumnou sondou k préci diplomové, kde bych chtéla dale pracovat
vice s primarnimi daty a toto téma rozsifit o jind média, kterd vyuzivaji uméni jako pro-

sttedek své propagace.
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PRILOHA P I: VYSLEDKY OCNi KAMERY (GRAFY A TABULKY)

Fixace zraku/o¢ni kamera — grafy
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DokazZete u jednotlivych dvojic presné urcit, které produkty byly cilem jejich prezentace?

Pocet z plakat
Popisky fadka 1a
ano 75,00%
ne 25,00%
Celkovy soucet 100,00%
Tab. 1 - Plakat la

Pocet z plakat
Popisky radka 2a
ano 100,00%
Celkovy soucet 100,00%

Tab. 3 — Plakat 2a

Pocet z plakat
Popisky Fadka 3a
ano 91,67%
ne 8,33%
Celkovy soucet 100,00%
Tab. 5 — Plakat 3a

Pocet z plakat
Popisky Fadka 1b
ano 83,33%
ne 16,67%
Celkovy soucet 100,00%

Tab. 2 — Plakat 1b

Pocet z plakat

Popisky fadka 2b
ano 91,67%
ne 8,33%
Celkovy soucet 100,00%
Tab. 4 — plakat 2b

Pocet z plakat
Popisky fadkti 3b
ano 100,00%
Celkovy soucet 100,00%

Tab. 6 — Plakat 3b



PRILOHA P II: OTAZKY HLOUBKOVY ROZHOVOR

Zadani: Bude se jednat o tfi dvojice plakatt, které budou prezentovat vzdy stejny produkt
pro kazdou z dvojic ... budou oznaceny v potadi 1 a, 1b, 2 a, 2b, 3a, 3b — celkem tedy uvi-
dite 6 plakati, Vasim ukolem bude si ulozit do paméti co nejvice informaci vztahujicich se
k jednotlivym dvojicim plakatt. (1 plakat — 30 sec)

1.

2.

Nk

8.
9.

Ktery z prezentovanych plakati a na jaky produkt Vas nejvice zaujal a proc? 1
a, 1b, 2 a, 2b, 3a, 3b

Dokazete u jednotlivych dvojic presné urcit, které¢ produkty byly cilem prezen-
tace jednotlivych dvojic (1., 2., 3.)?

Vybavite si, ktery z dvojice plakati (1. a-b, 2. a-b, 3. a-b) odpovidal jednoznac-
né prezentaci samotného produktu? Cim Vas zaujal?

Nachazite souvislost mezi jednotlivymi dvojicemi plakati? Jak na vas piisobi?
Jakou roli pro vas sehrava umélecké pojeti reklamy? Zaujme vas vice?
Upoutala Vas barevnost provedeni? U kterych plakat nejvice?

Vzpomenete si, jestli byl na plakatech néjaky text? Plsobil na Vas vice plakat s
textem - ¢i naopak?

Dokazete tict, pro¢ jste fixoval/a zrak prave na bod xy, co vas na tom zaujalo?
Védél/a byste kdo je autorem vytvarné zpracovanych plakati?

10. Vnimate umélecké plakaty jako umélecké dilo (obraz) nebo spise jako reklamu?
11. Pohlavi, vék, vzdé€lani, bryle — ano/ne



PRILOHA P III: OTAZKY — ROZHOVOR JOHN MUCHA

ROZHOVOR: JOHN MUCHA

Povézte mi prosim, pane Mucho néco o Vasi nadaci Mucha foundation, kterou jste zalozil

pted 25 lety. Co Vas tehdy vedlo k jejimu zalozeni?

>
>

Jak se Vam daii zachovat odkaz Vaseho dédecka?

Jak vnimaji Alfonse Muchu ve svéte? Vnimate rozdily mezi Ceskou republikou a

zahrani¢im?

Vnimate dédeckovy reklamni plakaty jako umélecké dilo nebo spise reklamu teh-

dejsich produkti/sluzeb?

Mate naptiklad néjaky oblibeny? Co se Vam na ném/nich libi?

V této souvislosti bych se rada zeptala, jakou roli pro vas sehrava umeélecké pojeti

reklamy? Zaujme vas vice?

Rozbor plakati:

- Nachazite kontinuitu (souvislost) mezi jednotlivymi dvojicemi plakati? Jak na
vas pusobi?

- Je pro Vas na prvni pohled ziejmé na co byly reklamy zamétené/ na jaky pro-
dukt?

A.Muchy jsme si bohuZel u nas neuméli cenit, Mucha byl objeven a uznavan hlav-

n¢ v zahranici, kde prozil velkou ¢ast svého produktivniho zivota. Nardzim napft. na

zakazku vyzdoby obecniho domu v Praze nebo Slovanskou epopej... Souhlasite se

mnou? Jaky je Vas nazor?

Slovanska epopej 1 ptes Vas nesouhlas nedavno odcestovala do Japonska. Vernisaz
vystavy se uskutecnila v Narodnim centru uméni v Tokiu, které patii k nejprestiz-
néjSim vystavnim sinim na svété. To mé vede k otdzce...Jak pohliZite na chovani
Magistratu mésta Prahy v souvislosti se zajisténim vhodnych prostor pro dila? Uz
vite, kam se navrati?



PRILOHA P VII: PLAKATY NA VYZKUM — HEAT MAPY

SLAVIA
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