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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva analyzou vnimani a hodnoceni vizualnich prvkl plakatt z kulturni
oblasti z pohledu dvou rozdilnych skupin — samotnych tviircti a Siroké laické vefejnosti.
Cilem bylo zjistit, jak jednotlivé skupiny pfistupuji k vizudlnim aspektim, jako jsou
barevnost, kompozice, typografie, symbolika a celkovy emocni dopad plakati, a zda
povazuji jejich soucCasnou urovenn za adekvatni a odpovidajici. Praktickd cast zahrnuje
kvalitativni vyzkum realizovany formou asistovanych formulaii u konkrétné zvolenych
participantl z fad autord, i laické vefejnosti, jehoz vysledky, a komparace vysledkl téchto
dvou skupin, mohou piedstavovat pfinos tvliircim v oblasti propagace smétujici k danym

cilovym skupinam.

Klicova slova:

plakat, reklama, design, uméni, kultura

ABSTRACT

The subject of this work is the analysis of the perception and evaluation of visual elements
of posters from the cultural field from the perspective of two different groups — the creators
themselves and the general public. The aim was to find out how individual groups approach
visual aspects such as color, composition, typography, symbolism and the overall emotional
impact of posters, and whether they consider their current level to be adequate and
appropriate. The practical part includes qualitative research carried out in the form of
assisted forms with specifically selected participants from among the authors and the public,
the results of which, and the comparison of the results of these two groups, may represent

an advices to creators in the field of promotion aimed at given target groups.
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UvVOD

Tématem a problémem, ktery fesi bakalaiska prace, je mira a urovenn umélecké slozky a
estetické hodnoty kreativni ¢asti pti zpracovani plakati kulturnich akei z pohledu jejich
tvared 1 laické vetejnosti, a to nakolik vnimaji kvalitu vytvort z hlediska grafiky, designu,
typografie, uplatnéni invence, originality, ale i Uspé&Snosti sdéleni, jakou je viditelnost a
Citelnost, rozpoznatelnost, rozliSitelnost a unikéatnost. Soucasné také i z pohledu zhodnoceni

miry zaujeti a pfedani informaci recipientovi.

V historii snad nebyla doba vice ptfesycend smyslovymi stimuly a informacemi, kterym jsme
vystaveni na denni bazi takika neustéale, coz je jesté vice zfejmé v konzumné nastaveném
trhu a spolecnosti a nasi vizualné€ zalozené kultute, jejiz vyznamnou estetickou slozku tak
prezentuji zrovna tisténd marketingova sdéleni. Pravé tato skute¢nost si vyzaduje smétovani
k vys$si moznosti kladeni diirazu a snahy o dosazeni zajimavé — a soucasné¢ propagacné
funk¢ni — finalni podoby u zakazek jak ze strany zadavateli nejen kulturniho sektoru, tak

soucasn¢ 1 autorti a subjekti podilejicich se na jejich zpracovani.

Cilem prace se tak stava reflexe, na jaké urovni je zpracovani vybranych plakatt a plakatt
udalosti kulturniho charakteru. Primérni pozornost bude sméfovat ke zhodnoceni vybranych
tiskovin samotnymi tvirci, autory, umélci a vytvarniky (at’ uz akademickymi ¢i ¢innych
v oboru), a to v kontinuité se zkuSenostmi s ndvrhy a realizaci téchto reklamnich feSeni
marketingovych kampani u subjektti v kulturni a umélecké sfére. Nasledné byly prace
posuzovany 1 dalS§imi participanty — z fad laické vefejnosti. Zjisténé vysledky byly poté
analyzovany; v ramci dotazovanych skupin, 1 navzajem, porovnany; a prace na téchto

zakladech vyvozuje zavéry a doporuceni.

Samotna analyza bude postavena na piedpokladu, Ze se v soucasnosti stale jeSté setkavame
prevazné s nizkou Urovni a obecnym nedostatkem esteticky kvalitn€ zpracovanych koncepci
a jim odpovidajicich marketingovych realizaci. S tim souvisi 1 Ucel prace, tzn. zvySeni
informovanosti a posileni vzdélani tviirct z uméleckych a tviirich odvétvi v oblasti vizualni
propagace a prezentace kulturnich subjektl a jejich marketingového prostiedi. Pozornost
bude smétfovat k nastinéni otevienosti v ramci moznosti vyuziti vice umélecky a tvotive
orientovanému zpracovani jednordzové propagace ve formé plakatu, tiSténych nosicu
informaci ¢i celych kampani, coZ by umoznilo rozsifeni moznych pitileZitosti a uplatnéni se

zaméfenim na volnou kreativni slozku.
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Pro lepsi porozuméni tématu a problematice bakalarské prace budou v ramci teoretické baze
definovany zakladni pojmy (napf. uméni v kontextu reklamy, konkrétné i tiskovin, plakatu
a letaku) v kontinuité s orientaci na relevantni odborné zdroje, analyzy. Ctenafi jsou
piiblizeny a vysvétleny pojmy reklama a reklamni média. Dale se prace podrobnéji zaméiuje
na plakéat — nejprve na definici, nasledné i na jeho nejriznéjsi podoby, zmiiuje historické
predchiidce (popis, historicky vyvoj a uvedeni ptikladii). Poté se kapitoly teoretické ¢asti
okrajove¢ vénuji vlivu vynalezu knihtisku a litografie na plakatovou tvorbu, nasleduje li¢eni
jeho historického vyvoje v Anglii, Francii, a to v€etn¢ specifik naSeho tzemi, jsou zde
rovnéz uvedeny piiklady i vyznamni umélci, kteti zanechali v plakatové tvorbé minulosti

velky odkaz.

Caést prace se zamé&fuje na roli uméleckych kvalit a estetickych hodnot v plakatové reklamé,
dale na efektivni a funk¢ni pravidla pro zpracovéani plakatu, zabyva se fadou klicovych
prvki, postupl a principtl ve ztvarnéni (a nékterymi jejich ptiklady), ktera vyuzivaji napt.:
barevné schéma, typografii a pismo, kompozice a perspektivy, riizné zptisoby komunikace
emoci, symboliku a podprahova sdé€leni, stylizace pro specifickou cilovou skupinu a

subkultury, nebo 1 historicky a kulturni kontext.

Objektem nasledného vyzkumu budou vytvarnici, designéfi, grafici, umélci, malifi,
kreativci, navrhafi, autofi tviréich koncepti atp., z nichz bude vybrano 7 participantd,
aktivné pusobicich tviirci na kreativnich pozicich v ur¢enych odvétvich a disciplinach, kteti
budou osloveni osobnim dotazovanim nebo skrze webovy formuléf. A zaroven 1 7 dalSich —

participanti civilni, z laické vetejnost.

V bakalatské praci bude pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu k ziskéani bliz§iho nahledu
na stanovenou problematiku. Soucasti bude 1 ndsledné ovéfeni a komparace teoretické baze
ve spojeni s vybranymi praktickymi ukazkami a zhodnoceni efektivity marketingové

komunikace.

Vysledky ziskané z vyzkumu budou nésledné analyzovany, porovnany (jak ve skupiné
participantli, tak 1 dotazovanymi skupinami navzijem) a na jejich zdkladé¢ budou

formulovany zavéry a doporuceni.

Vyzkumnymi otdzkami a cilem Setfeni je na zéklad¢ zajiSténého prizkumu v definované
oblasti zjistit, porovnat a nachdzet spole¢na vychodiska k tomu, jak samotni tvlrci vnimaji
a hodnoti miru estetického ztvarnéni vzhledem k vysledné vizualni realizaci, a to

v komparaci s pohledem a nazory laické vefejnosti. Souc¢asné na zdkladé porovndni dat
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realizované¢ho kvantitativniho vyzkumu vyvodit zavéry a stanovit navrhy pro piipadné
doporuceni k pouziti v kontinuité s kladenim diirazu na postupy, prvky a moznosti ve

zpracovani pro tvirce a autory plakat v kulturnim sektoru.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 PLAKAT

Plakat je forma reklamy, ktera se vyznacuje velkym formatem a zpravidla se zvefejiuje na
vefejnych mistech. Plakaty se pouzivaji k prezentaci riznych produkti, sluzeb nebo udalosti

a jsou Casto pouzivany k propagaci filmt, koncerti nebo sportovnich akci.

Jsou povazovany za jednu z nejstarSich forem reklamy a jejich historie sahd az do
starovékého Egypta. V prubé¢hu historie byly plakaty pouzivany k Siteni politickych ndzora,

k propagaci zbozi a sluzeb a k oznamovani riznych udalosti.

V 19. stoleti se plakaty staly velmi oblibenou formou reklamy a v priibéhu 20. stoleti jednou
z nejdulezitéjsich forem tzv. outdoorové reklamy. Dnes se pouzivaji k propagaci riznych

produktt a sluZeb, a jsou klicovou soucasti marketingovych strategii mnoha spolecnosti.

Nésledné obecnéjsi popisy pouze nékterych piikladii a postupli, principli a pravidel dale
v teoretické Casti prace, vypovida o jejich nad¢asovosti, aktualnosti a funkénosti pti pouziti
1 nyni, pfestoze mohli byt vynalezeny a definovany jiz ddvno v minulosti, jsou ale stale

relevantni a tim 1 se daji oznacit za univerzalni.

,»Qraficky plakat je druh uméleckého dila nebo reklamniho materialu, ktery je vytvoien
pomoci grafickych nastroji a je uren k vizudlnimu prezentovani néjakého sdéleni nebo
myslenky. Graficky plakadt mtze slouzit k reklamé, informovani o akci nebo udalosti,
prezentaci vysledkli nebo cilii projektu atd. Mlze byt vytvofen v riznych formatech a
velikostech a mlZze byt vytiStén na rlznych typech médii, jako je papir, platno nebo
samolepky. Graficky plakat je obvykle tvofen kombinaci textu a obrazkil a je navrzen tak,
aby zaujal pozornost a zapusobil na divaka. Jeho uelem je pfitdhnout pozornost a predat

sdéleni co nejefektivnéji (Hollis, 2014, s. 13).*

Malovany plakat je forma reklamy, ktera se vyznacuje tim, Ze je vyhotovena ru¢né malbou.
Takovéto plakaty se Casto pouzivaji k propagaci kulturnich udélosti, jako jsou koncerty,
divadelni pfedstaveni nebo vystavy. Jsou oblibené pro svou originalitu a vizualni ptisobivost,
protoze jsou obvykle vyhotoveny s velkou péci o detail a tak schopny zaujmout pozornost
divdka. V soucasné dob¢ se malované plakaty pouzivaji méné Casto nez plakaty vytvorené
pomoci pocitatoveé grafiky, ale stale jsou oblibené u nekterych spole¢nosti a umélci, ktefi

ocenuji jejich ruéni vyrobu a tak i ¢asto vyjimecny vzhled.

,Umélecky plakat je druh grafického plakatu, ktery je zaméfen piedev§im na estetiku a

uméleckou hodnotu. MuZe slouzit jako prezentace uméleckého dila, jako naptiklad vystavy
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nebo divadelniho pfedstaveni, nebo miize byt samostatnym uméleckym dilem. Umélecky
plakat obvykle obsahuje vlastni tvorbu, jako je kresba, malba nebo fotografie. Je navrzen,
aby zaujal pozornost divaka a zaptsobil na n¢j. Umélecky plakat mtze slouzit jako dekorace

nebo jako zptisob, jak se vyjadiit nebo zaujmout pozornost (Hollis, 2014, s. 19).*

Fotografie mize byt pouzita samostatné¢ jako plakat, pokud je dostatecné atraktivni a
vystihuje téma, o kterém chce informovat. Napiiklad mutze jit o fotografii pfirody,
architektury, sportovnich akci nebo uméleckého dila. Fotografie miize byt také pouzita jako
podklad pro graficky plakat, kde je doplnéna o text nebo jiné grafické prvky. V takovém
ptipadé by méla byt fotografie zvolena tak, aby dobie ladila s celkovym designem plakatu a
ptispivala k jeho vizudlni atraktivité a i€innosti pii predavani sdéleni.

Obecné pouziti média tak lze ilustrovat 1 na ztvarnéni jinych typu plakatu — z odliSnych,
specifickych kulturnich odvétvi, téch s potencidlnim dirazem na silny propagacéni a reklamni
charakter (nez prace nasledné analyzuje v praktické ¢asti) — jako je naptiklad plakat pro
kulturni udalosti, divadelni a tane¢ni piedstaveni, spoleCenské akce a zdjmova setkani,

vernisdze galerii a vystavy, muzejni expozice, anebo film.

Filmovy plakét je obrazovy material pouzivany k propagaci filmu. Je obvykle vytis§tén na
papife nebo platné a vétSinou zobrazuje postavy z filmu, nazev filmu a dalsi informace o
filmu, jako je rezisér, herecti protagonisté¢ a datum premiéry. Filmové plakaty se obvykle
umist'uji na vetejnych mistech, jako jsou kina, obchodni centra nebo na billboardech, aby
upoutaly pozornost a pfildkaly divaky do kina. Plakéaty jsou také Casto pouZzivany jako
soucast reklamnich kampani na socidlnich médiich nebo v televiznich reklamach. Nékteré
filmové plakaty se stavaji kultovnimi a jsou cenény jako sbératelské predmeéty (Smrckova,

2010. s. 39).

Nize nastinéna historie média s ptiklady klicovych autori, kteti se v€novali tvorbé plakatt
pro udalosti a instituce napfi¢ kulturnim spektrem (a na konkrétnich ptipadech jejich praci)
— od tanecnich a hudebnich pfedstaveni, az po divadlo nebo kabaret — 1 pravé naopak
zakazkam pro subjekty vice komercni. To vypovida o uzkém propojeni uméleckych vliva
na podobu vyslednych vytvorti v reklamnim sektoru obecné, ale také poukazuje na naroky
ze strany zadavatele — na to aby vysledna prace efektivné zaujala, a zaroven plakat splnil
ucel — propagacni, reklamni a informacéni. Tyto a dal$i obecné vizudlni principy, prvky a
vlivy na percepci divaka, jsou zdkladem pro nase podrobnéjsi dotazovani a skladbu otazek

pro participanty v praktické ¢asti této prace.
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1.1 Historie plakatu

1.1.1 Piedchidci plakatu

Ptedchiidci plakatu jsou formy reklamy, které se vyskytovaly predtim, nez se plakaty staly
oblibenym druhem propagace. Naptiklad:

e AfiSe: jsou to velké reklamy na vetejnych mistech, napiiklad na sloupech. Pouzivaly
se jiz v antickém Recku a Rimé¢ k Sifeni riiznych ozndmeni.
e Napisy: jde o oznameni, sdéleni a informace, které jsou umisténé na fasadach budov

nebo na jinych vetejné piistupnych mistech. Byly pouzivany jiz v raném stfedovéku.

Za ptedchidce plakath mlizeme povazovat kamenné nebo médéné desky, do kterych bylo
ryto a byly vystavovany na vefejnosti jiz ve starém Egypté a Rimé, nebo textové plakaty,
které nas jiz v 17. stoleti zvaly na Shakespearovska piedstaveni. Obecné jsou pocatky
plakatu spojeny se sociologii mésta. Plakat byl neodmyslitelny symbol ulice, dobte ptisobici
vetejného oznameni. V roce 1839 byla v Londyné zaloZena prvni plakatovaci spolecnost,
ale prvni plakaty nevypadaly tak, jak je zname dnes. Pfipominaly spiSe vyvésky a cedule.
Obsah tisténych slov vitézil nad estetickym ztvarnénim. Az o néco pozdé&ji se zacina
pouzivat dekor, ornament a seznamovat se s typografii. Plakaty byly ndhodné vylepovany v
ulicich Londyna a opravdu velkou novinkou byl patent z roku 1824, a to plakatovaci sloup.
Neékdy se dokonce vozil na kéatfe a slouzil jako pohyblivd reklama. Plakat byl soucasti

vytvarné kultury ulice (Kroutvor, 1991, s. 9).

1.1.2  Vliv vynalezu knihtisku na plakat

Knihtisk byl vynalezen v poloviné 15. stoleti Johannesem Gutenbergem, némeckym
kovafem a vynalezcem. Tiskatsky lis byl vyznamnym vyvojem v historii komunikace a
Sifeni informaci, protoZze umoznil masovou vyrobu tisténych materialii, jako jsou knihy,

noviny a broZury.

,»Vynalez knihtisku m¢l velky vliv na plakat a na reklamu obecné. Diky knihtisku byla
umoznéna vyroba velkého mnozstvi tiskovin za kratkou dobu a za relativné nizkou cenu.
Toto umoznilo Sirokému publiku ziskat ptistup k riznym reklamam a informacim, cozZ vedlo

ke zvySeni popularity plakath a dalSich forem tiskové reklamy (Pettikova, 2018, s. 10).
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1.1.3  Vliv vynalezu litografie na plakat

,Litografie je grafickd technika, kterd se zacala rozvijet koncem 18. stoleti. Jejim
zakladatelem je Alois Senefelder, ktery objevil princip litografie ndhodou. Vynalez litografie
m¢l vyznamny vliv na rozvoj plakatt jako formy uméleckého a reklamniho vyjadreni. Diky
litografii se stala tiskova technika levnéjsi a dostupnéjsi, coz umoznilo §irsi distribuci plakat
a tisk obrazii ve velkém mnozstvi. To vedlo k rozvoji plakati jako masového média

(Petitkova, 2018, s. 11).«

Pocatky plakatu jsou tedy spjaty s Londynem, ale skute¢ny rozkvét plakatové tvorby nastal
az v Pafizi. Zprvu si s plakitem neveédéli rady ani velci umélci, jako byl napiiklad Manet.
Ten svou litografii pouze nalepil na fialovy papir s predtisténym textem. OvSem na konci
19. stoleti byly vytvotfeny plakaty, které obdivujeme dodnes. Takovymi jsou plakaty Julese
Chéreta, Henriho de Toulouse-Lautreca nebo Alfonse Muchy. Jejich (a dalsi) stru¢né profily,
s rozborem konkrétnich piikladi d€l poukazujici na urcité univerzalné funkéni vizudlni

postupy, lze nalézt dale v praci.

,Plakat si razil svou vlastni cestu Evropou, vytvately se rizné Skoly, tradice a mentality
rozli¢nych zemi. O plakatu se psaly eseje, mluvilo se o ném a kolem roku 1900 se také dostal
do vystavnich sini. Secesni plakat byl spojen s malbou, vychézel spiSe z obrazu nez z uzité
grafiky. Kolem roku 1910 se plakat odklani od tradice spojené s malifstvim a tentyz rok
vznika v Némecku ¢&isty typograficky plakat. V Cesku se typograficky plakat objevil
napfiklad u FrantiSka Kysely nebo Jaroslava Bendy. Vyznamné zmény nastanou po prvni
svétove valce. Na plakatech je vidét prakticky duch doby, je jednodussi, vypusti ornament a

davé se prednost grafickému fesSeni pied obrazovym vypravénim (Kroutvor, 1991, s. 47).%

1.1.4 Moderni plakat v ¢eskych zemich

,.Pocatky moderniho plakatu u nas jsou spojeny se vznikem nové Ceskoslovenské republiky.
Prvni prvorepublikové plakaty se nedaji srovnat s krasou téch secesnich, protoze se tiskly
Spatnymi barvami na nekvalitni papir. Povalecnd atmosféra Prahy byla expresionisticka,
vznikaly skupiny jako TvrdoSijni nebo Devétsil. Umélecky svaz Devétsil vznikl v kavarné
Union v roce 1920. Bylo to seskupeni Ceskych avantgardnich umélct, kteii se vénovali
proletafskému uméni a magickému realismu. Od roku 1923 se angazovali v poetismu. V Cele
stal Vladislav Vancura a Karel Teige. Plakat byl dlleZitou soucasti devétsilské poetiky

(Kroutvor, 1991, s. 54).
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Pro historii plakatu je také nesmirné dilezity vznik Osvobozeného divadla, pro které
vznikaly osobité plakaty pod taktovkou Frantidka Zelenky. Styl, ktery byl v Cechach ihned
piijat, byl kubismus. Z kubistl se stavaji tviirci nového dekorativniho stylu. Spolecensky
zivot povzbuzuje plakat a dava mu pftilezitost prosadit se. Od roku 1929 je jiz organizovan
jednotny vylep, dochézi ke vzniku prvnich reklamnich agentur. Novou atrakci se stava film,
coz se odrazi v nastupu éry filmového plakatu, kterd je zejména v naSem prostredi velice
dilezita. K nejvyznamngj§im autorim filmovych plakatd patii Vaclav Cutta. Divaci na jeho

plakatech mohou spatfit hrtizu, city nebo tajné sny (Kroutvor, 1991, s. 63-73).

»Posledni predvale¢nou proménou ulice je ¢esky funkcionalismus. Vzniké diky technickému
pokroku a hospodaiské prosperité. Hlavnim predstavitelem grafického funkcionalismu byl
Ladislav Sutnar. Plakat ztraci posledni zbytky dekorace. Novi tvirci uZivaji metodou
technické kolaze. Plakat se také stale Castéji prevadi z vertikalni podoby do horizontalni, coz

evokuje spéchajici chodce (Kroutvor, 1991, s. 77).“

1.1.5 Jules Chéret

,»Prvni velkou osobnosti plakatové tvorby byl Jules Chéret, ktery je povaZzovan za otce
reklamnich poutacii a vynalezce nového uméni. Jeho hlavni ptinos nastal v 90. letech 19.
stoleti, doposud plakaty slouzily spise k obveseleni kolemjdoucich. V roce 1867 vznikl
Chérettiv prvni barevny plakat Bal Valentin. Pouzival jasné pastelové barvy a kontrastu.
Jeho ¢astym motivem byly zeny, které byly jakési zivé idealy doby. Muze daval spise do
pozadi, vétSinou je predstavoval jako gentlemany s hlilkou a cylindrem. Chéret vytvofil vice

nez tisic reklam a pfildkal do tohoto odvétvi mnoho umélct (Kroutvor, 1991, s. 11).
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Obrazek 1: Jules Cherét — Umélcovy plakaty (Zdroj: www.myartprints.cz)
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1.1.6 Henri Toulose-Lautrec

Dalo by se konstatovat, Ze za revoluci v plakatové tvorbé stal Henri Toulouse-Lautrec, ktery
navazal na impresionismus a postimpresionismus. V jeho plakatech mizeme spatfit silny
vliv japonského dfevorytu, jenz se odrazil v ¢astecné linearnim charakteru tvorby. Dopad
jeho dila se odrazil v secesi, silny vliv Ize zaznamenat ptedevsim v tvorbé plakatu. Svou
pozornost soustfedil na navstévniky kabareti, tanecnice, prostitutky a dalsi lidi z okraje
tehdejsi spole¢nosti. Sviij viibec prvni plakat vytvoril roku 1889 k otevieni kabaretu Moulin
Rouge na bulvaru Clicky. Plakat se stal doslova ptes noc udalosti a zarovei jeho nejvétsim
dilem, které Lautreca proslavilo, nebot’ znamenal revoluci v plakdtovém uméni. Sdm kabaret
se stal Lautrecovym hlavnim motivem. Lautrec tvofil tyto plakaty pfedevSim technikou
barevné litografie a vytvoril i mnoho dalSich znamych plakati, jako napiiklad Reine de Joie,
plakaty pro Bruanta, anebo Sokoval jednoduchosti dvojice plakati tane¢nic May Berfoltové

a May Miltonové (Kroutvor, 1991, s. 12).

Tématem jeho prvnim plakat — a soucasné i jeho prvni litografie — byla reklama na tane¢nici
Louise Weber, znamou jako La Goulue, se svym partnerem Valentinem le Désossé (,,bez
kosti*) v Moulin Rouge. ,,Velkoformatovy list je oziveny silnym kontrastem: v pozadi se
objevuji zcela v ¢erné (jako ve stinové hie nedalekého kabaretu Le Chat Noir) divaci; vlevo,
zkratkovité jako zluta, jsou elektrické lampy (atrakce té doby); uprostied tanecnice. Jeji tvar
vyjadfuje samoziejmost, zatimco bezostySné¢ ukazuje puncochy, které nevyhnutelné
pfitahuji pohled divaka. V poptedi, vykresleny jako Seda silueta, s pfehnanymi karikaturnimi
rysy, je muzsky tane¢nik. Natazend noha La Goulue se pfesné sbiha s nosem svého tane¢niho
partnera — hruby prohieSek konvencim akademického uméni. Plakét byl chvalen kritiky, 1
kdyz zadavatel, impresario Joseph Oller, jej rychle nahradil jednim z Chéretovych veselych
tiskti (Doering, 2020, s. 46).

MWIIIIIE Cone 1
OULIN ROUGE B A L : ; \
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Obrazek 2: Henri Toulouse-Lautrec — Umé&lcovy nejznaméjsi plakaty (zleva) kabaret
Moulin Rouge, Reine de Joie a May Miltonova (Zdroj: www.atlantic.cz)
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1.1.7 Alfons Mucha

,»Z historického hlediska m¢l jesté jeden plakat stejny osud. Gismonda od Alfonse Muchy
pro herecku Sarah Bernhardt. Diky Gismondé se stal Mucha slavnym takika pfes noc, stejné
jako Lautrec. Kdyz Mucha donesl vysledny plakat, tiskaft se zhrozil, protoze takovéto plakaty
do t¢ doby nikdo nedélal. HerecCka vSak byla nadSend a plakat ptijala. Ackoliv se jedna o
divadelni plakat, nenajdeme na ném ani naznak pasaze ¢i scény z uvedené hry, coz bylo néco
zcela nového, neocekdvaného (Kroutvor, 1991, s. 13).“ Mucha zakdzku realizoval jako
nadrozmérny plakat s romantickymi motivy, jez vifily siluetami a mozaikovymi vzory. Toto
dilo bylo distribuovano po celé Pafizi a z Muchy udélalo znamého umélce (Uméni
v reklamé: Alfons Mucha propagoval proslulé znacky prostfednictvim nézné zenské krasy,

2024).

Pro Muchovy plakaty v daném obdobi bylo typické, Ze se vyznacovaly uzkym a vysokym
formatem. Byly vétSinou tak dva metry vysoké a pismo bylo umisténo v horni i dolni ¢asti
plakatu. Soucasti jeho tvorby az do roku 1901 byly i navrhy kostymt, Sperkt a kulis pro
inscenace Théatre de la Renaissance, tedy vedle plakati pro divadlo, smétoval svou
pozornost také na primyslové vyrobky a obchodniky. Soucasné ale i zde Gstfednim motivem
byla jeho femme fatale, ktera vSak tentokrat propagovala vyrobky, jako byly napt. cigarety,
suSenky, likéry a dal$i, pfiCemz Zenské postavy byly ¢asto zahaleny do prament vlast
vlajicich ve vétru ¢i stylizované do rtiznych ornamentti. Plakaty tak vyvolavaly dojem
prepychu diky bohatosti motivil, rozmanitych odstinll zlata a drahokami, které jsou Casto
spatfeny na luxusnich ¢elenkach jeho modeld. Muchtiv plakat se siln€ prosadil i v Americe,

kde byl Mucha uvitan jako nejvétsi dekorativni umélec svéta (Kroutvor, 1991, s. 14).

u:&,,

Obrazek 3: Alfons Mucha — Umélctiv plakéat Gismonda, Gismonda v detailu (Zdroj:
www.atlantic.cz)
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,»Sugesce a asociace v reklamé zaroven vychazi z evokativnich strategii umélct symbolismu,
kteti pouzivali barev a forem které mély pracovat podprahovée, aby vyvolaly analogické
emoce. Podprahové metodologie byly poprvé zaclenény do reklamy prostiednictvim
komer¢nich plakatovych dél symbolistickych umélcti konce devatenactého stoleti, jako napf.
Alfons Mucha a Fernand Khnopff. Soufadnice perspektivy byly naruSeny ve prospéch
atmosféry v pfipadé impresionismu, a ve prospéch vytvoreni ndlady a psychologické
atmosféry pro divéka v pfipad¢ romantismu a symbolismu. Tento vyvoj samoziejm¢eé mel mit
riznymi zpusoby zasadni vyznam pro otevieni tviréi moznosti a rozSifovani podminek
zobrazovani uméleckého dila ve dvacatém stoleti. Symbolismus a jeho vliv byl na konci
dvacatého stoleti stejné¢ zasadni pro vyvoj nové formy subjektivity v grafice, designu a

reklamé (Gibbons, 2005, s. 12).*

1.1.8 Oliviero Toscani

Jeden z autorti moderni doby, uz od malicka Sel ve stopach svého otce, ktery v té dob¢
pracoval jako fotoreportér, a po vystudovani fotografie a designu jej zacaly zaméstnavat
nejriiznéjsi magaziny jako Elle ¢i Vogue. Postupné se stdval zndmym svymi fotografiemi

pro reklamni kampané znacek Chanel, Esprit a dalsi.

Nejvétsi uspéch se ale Toscanimu zacal rysovat pii praci ve vedeni uméleckého a reklamniho
odvétvi Benettonu. Firma od té doby zacala sklizet uspéch diky netradi¢nim reklamam

v podobé podpory rovnopravnosti kultur, ras i ndboZenstvi (Oliviero Toscani, 2014).

,»V roce 1969 Toscani poradil pfiteli, jak ma pojmenovat novou kolekci dZinsi — dostaly
odvdzny nazev Jezi§. A pravé Toscani mél za kol vymyslet pro tyto dZinsy reklamni
kampan. Zhotovil dva plakaty, a to byl zrod jeho prvni velké provokativni kampané. Na
prvnim plakatu byla fotka kalhot s rozevienym zipem, z niz nebylo poznat, zda je ma
oblecené muz nebo Zena. V milanské reklamni agentufe k tomuto plakatu vytvofili velmi
odvazny slogan parodujici Desatero ,, Nebudes mit kromé mé jiné dzinsy“. Druhy plakat
zobrazoval divku v kratkych Sortkach a u jejiho zadku byl slogan ,, Kdo mé miluje, ndsleduje
me*. Plakaty byly vylepeny po celé Italii a vyvolaly obrovsky skandal. Nejvice pobouien
byl Vatikan (Toscani, 1996, s. 121)*

Byla to vSak silné vlna kritiky, kterd dopadala na Toscaniho ze vSech stran, nebot’ tehde;jsi
spolecnost nebyla jesté doposud schopna povznést se nad sviij pretrvavajici konzervatismus.

Kampan se téSila oblibé vyhradné mezi mladezi, ale zastani nasla i u novinafe Piera Paola
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Pasaliniho, ktery se ve svém novinovém c¢lanku vyjadiil k celé kampani ve prospéch

Toscaniho myslenek a jeho pohledu na reklamni tvorbu (Toscani, 1996, s. 122).

Obrazek 4: Oliviero Toscani — Kampan Dziny Jezi§ (Zdroj: www.thejesusquestion.org)

V roce 1984 vznikla znacka United Colors of Benetton, jejiz reklamni kampai vzal v roce
1989 do rukou Oliviero Toscani. Spojenim jeho talentu a kuraze (zakladatele firmy) Luciana
Benettona vzniklo duo, které béhem kratké doby znal cely svét. Jejich forma reklamni
fotografie se na rozdil od ostatnich nesoustfedila na vyrobek, ale na bofeni spole¢enskych
tabu: Cerna matka kojici bilé dité popudila zemé, jez poznaly otroctvi a kolonialismus.
Mnich libajici jeptisku vzedmul vinu protestt v samotné Italii. Cerstvé narozené, zakrvacené
dit¢ s pupecni S$nidrou poboufiilo Britanii. Od zkrvaveného obleCeni mrtvého chorvatského
vojéka ¢i nahého pozadi s razitkem HIV-positiv se odvraceli témét vSude. Kampan ale

samoziejme zabrala. (Provokativni reklama a pestré barvy — to je Benetton, 2010).

Toscani pak v roce 1995 napsal knihu Reklama je navonéna zdechlina, ve které umoznil
¢tenaifim nahlédnout nejen do svého osobniho Zivota, ale pfedevsim do zakulisi reklamnich
kampani pro firmu Benetton. Kniha prezentoval ostrou kritikou reklamy, kterou oznacil za
zastaralou a naivni. Reklamu zde rovnéZ obvifiuje z mnoha spolecenskych zlo¢ini (Toscani,

1996, s. 15-31).
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UNITED COLORS
OF BENETTON,

Obrazek 5: Oliviero Toscani — Cernd Zena kojici bilé dité (Zdroj: www.benettongroup.com)

il
UNITED ORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obrazek 7: Oliviero Toscani — Obleceni zastieleného vojdka  (Zdroj:
www.benetton.group.com)
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1.1.9 Soucasnost

Vyse zminéni autofi tvoii pouze Spicku pomyslného ledovce historie média plakatu
s obrovskou fadou rozli¢nych tviirch a kreativnich pfistupi, které 1 sami definovali, anebo
se utvarely jiz davno v historii.

Soucasny plakat je smésici trendl a technik, které se navzajem prolinaji, a umélci, Cerpajici
z minulosti, nabizeji zcela novou kvalitu a vytvareji vytvory, které si hrdinové minulych dob
nemohli dovolit. Pokrocilé grafické programy umoznuji spojeni modernich technik
s kresbou, fotografii a malbou, cozZ pomaha jesté 1épe vyjadrit vizi umélce (Od reklamy po

uméni. Kratka historie plakatu, 2021).

1.2 Reklama

»Reklama je dlouhodoby ndstroj ur€eny k utvafeni postoje trhu k urcité znacce (Kotler,
2003, s. 89). ,Je to forma komunikace, ktera se zaméfuje na podporu prodeje nebo
propagaci ur¢itého produktu, sluzby nebo myslenky. Poslanim reklamy mtize byt jedna ze
¢ty moznosti: Informovat, pfesvédCit, pfipomenout nebo potvrdit spravnost nadkupniho
rozhodnuti. Jde-1i o0 novy vyrobek, je cilem informovat a/nebo presvédcit. U jiz zabéhnutého
vyrobku jako je naptiklad Coca-Cola, se chce ptipomenout. U nékterych pravé zakoupenych
vyrobkll chceme kupujiciho ujistit, Ze se rozhodl spravné. Sdéleni musi pomoci slov a

obrazkli komunikovat jedine¢nou hodnotu znacky (Kotler, 2003, s. 110).*

Cilem reklamy je ovlivnit ndzory a chovani lidi a pfesvédcit je, aby si dany produkt nebo
sluzbu koupili — nebo o né&j alespon projevili zdjem. Mize se objevovat v riznych médiich,
jako je televize, rozhlas, tisk, internet nebo tzv. outdoorova reklama. Reklamni sdéleni mtze
také predstavovat a byt prezentovano prostiednictvim riznych reklamnich pfedméti nebo
akei.

1.2.1 Reklamni média

Existuji rizné zplisoby, jakymi se miize reklama dostat k lidem, a to skrze reklamni média.

Néktera z nejcastéji pouzivanych reklamnich médii jsou:
e Tisk: Reklama se mlize objevovat v novinach, ¢asopisech nebo letacich.
e Televize a rozhlas: Reklamni sdéleni mize byt ve vysilanych potadech.

e Internetova reklama: Objevuje se na internetovych strankach nebo socialnich sitich.
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e Tzv. outdoorova reklama: L.ze nalézt na venkovnich plochach, jako jsou billboardy,

autobusové¢ zastavky, vyveésky, plakatovaci plochy aj.

e Reklamni pfedméty: Reklama se miZe objevit na pfedmétech, jako jsou propisky,

kalendate nebo tricka, které jsou distribuovany mezi potencialni zakazniky.

e Akce: Rizna reklamni sd€leni se mohou objevovat na udalostech, jako jsou veletrhy,
konference, kde mohou lidé osobn¢ ziskat informace o produktech nebo sluzbach,

ale 1 na spole¢enskych a kulturnich akcich pro urcitou propagaci.

,Reklamni média je nutné vybirat podle jejich schopnosti co nejefektivnéji z hlediska

nakladi oslovit cilovy trh (Cézar, 2007, s. 58—64).*

1.2.2 Plakat jako reklamni médium

Plakat neni jen reklamni médium, je soucasti nasi historie, neodmyslitelné spjaty s kulturou
mést. V pribéhu svého vyvoje se setkal s mnoha podobami. VétSina plakati skoncila
v propadlisti dé€jin, ale nékteré jsou dodnes cenény jako velmi hodnotnd a povedena
umélecka dila. I to je dikazem toho, ze ackoli je hlavni funkci plakatu prodat vyrobek ¢i
sluzbu, tak by byla Skoda nevyuzit pln¢ veskery potencidl, ktery nam plakatova tvorba
poskytuje. Pravé do plakatu miize jeho autor promitnout svoji osobnost, sviij vkus a tim se
pokusit povysit obycejné reklamni sdéleni na uméni nebo alesponi vyuzit moznosti, ze plakat
nemusi jen naivné proddvat a propagovat zbozi, ale mize poukazovat na nejrizngjsi

spolecCenskd témata a probouzet v lidech zvédavost ¢i otazky.

1.3 Role uméni v plakatové reklamé

V ramci umeéleckych kvalit, estetickych hodnot a funk¢nich pravidel pro zpracovani média
plakatu (aby dokéazal zaujmout a zaroven splioval sviij ti€el informovat a propagovat), ale
také konkrétné o roli a dulezitosti prvki ztvarnéni a grafiky plakatu jako jsou: barevnost,
ladéni barev, a barevné schéma; kompozice, perspektiva; pouzity typ pisma a typografie;
zjevna nebo skrytd, podprahova symbolika a symboly; komunikace emoci; stylizace plakatu
pro specifickou cilovou skupinu; vliv uméleckych smért nebo trendll na vysledné vizualni
slozky plakatu; historického nebo kulturniho kontextu na umélecky design plakatu;

efektivita zaujeti a predani sdéleni informaci.
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Plakatova reklama je jednou z nejvyraznéjsich forem vizudlni komunikace, kde se spojuji

umélecké a marketingové principy s cilem upoutat pozornost a sdélit informace. Kromé

funk¢ni slozky je dilezita také estetika, kterd ovliviiuje vjem divéaka a jeho vztah k obsahu.

1.3.1

Umélecké kvality a estetické hodnoty plakatu

Plakat je vizualni sdéleni, které obsahuje urcité¢ umélecké kvality. Mezi klicové aspekty

patfi:

Kreativita a originalita — schopnost vyuzit inovativni vizualni jazyk.
Harmonie prvku — vyvazené uspoiadani textu, grafiky a barev.
Estetické piisobeni — schopnost vyvolat estetickou odezvu a emocni reakei.

Funkéni design — jasnost sdéleni a snadna Citelnost.

Plakat musi skloubit estetické hodnoty a umélecké kvality tak, aby nejen upoutal
pozornost, ale také efektivné komunikoval zamyslené sdéleni. K jedném z hlavnich
aspektii, které urcuji jeho uméleckou hodnotu, patii kreativita a originalita, tedy
schopnost designéra vyuzit inovativni vizualni jazyk, ktery je jedinecny a
nezaménitelny. Originalita plakatu se cCasto projevuje ve vyuziti novych
kompozi¢nich technik, netradi¢nich barevnych palet nebo originalnich grafickych
prvkd, které mohou byt nejen esteticky pfitazlive, ale 1 snadno zapamatovatelné. Dale
je nezbytnd harmonie prvkii, coZ znamena uspofadani textu, grafiky a barev tak,
aby plakat plisobil ur€itym zptsobem vizualné vyvazené a prehledné. Kazdy prvek
na plakéatu by mél mit svou funkci a podporovat celkovy dojem, aniz by rusil hlavni
sd¢leni. Estetické pusobeni plakatu se projevuje schopnosti vyvolat emocionalni
odezvu a reakci u divéka, ¢imz plakat ziskdva vyssi hodnotu nejen z hlediska
funk¢nosti, ale 1 ve spojeni s uméleckym dojmem. A kone¢né je to funkéni design,
ktery zaruCuje jasnost sdéleni a snadnou citelnost, coz je klicové pro efektivni
komunikaci. I pti vysoké estetické hodnoté plakatu je tedy dilezité, aby byl jeho
hlavni obsah snadno pfistupny a pochopitelny pro Sirokou vefejnost. Kombinace
téchto kvalit dava plakatu silu nejen informovat, ale i esteticky plsobit a vyvolat
emociondlni odezvu, ¢imz se stava uCinnym nastrojem vizualni komunikace. Danou
problematikou se zaobird napt. Alain Weill, The Poster: A Worldwide Survey and

History, 1985.
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1.3.2 Funkéni pravidla pro zpracovani plakatu

Plakat musi soucasné splnovat nékolik klicovych kritérii, aby byl efektivni:
e Srozumitelnost — jednoznacné a strucné sdéleni.
e Vizualni hierarchie — zietelné odliSené diilezité informace.
e Zapamatovatelnost — jedinecny vizudlni styl, ktery zanecha dojem.

o Cilova skupina — zohlednéni demografickych a kulturnich charakteristik.

Jedna se o dilezitd kritéria, kterd zajistuji, Ze plakat bude plnit sviij ucel komunikace a
propagace. Srozumitelnost je zékladnim prvkem, protoze plakat musi jasné¢ a stru¢né sdelit
hlavni poselstvi. Text by mél byt jednoduchy, jednozna¢ny a snadno pochopitelny na prvni
pohled, bez zbyte¢nych komplikaci. Déle je nezbytna vizualni hierarchie, ktera zajist'uje,
ze divak snadno rozlisi dilezité informace od méné dulezitych. PouZiti riznych velikosti
pisma, barevnych kontrastii nebo umisténi klicovych motivii, symboll a prvki na plakatu
pomaha pfitdhnout pozornost k hlavnim sdélenim a usnadnuje jejich zapamatovani. Prave
zapamatovatelnost je dalSim kritériem — plakéat by mél mit jedine¢ny vizuélni styl, ktery
zanecha silny dojem a usnadni jeho memorovani, rovnéz 1 nasledné opetovné vybaveni si
percipientem. K tomu pfispiva kreativni design, unikatni typografie a efektivni vyuziti barev.
Dulezité je i zohlednéni cilové skupiny, coZ znamena ptizptisobeni vizualniho stylu, jazyka
a symboliky demografickym a kulturnim charakteristikdm publika. Plakat, ktery rezonuje
s divaky, ma v¢étsi Sanci na Uspéch a efektivni komunikaci svého sdéleni. Dodrzeni téchto
funkénich pravidel zajistuje, ze plakat bude nejen esteticky pfitazlivy, ale také efektivni
v dosazeni svého cile. Danou problematikou se zabyval jiz Josef Miiller-Brockmann (The

Graphic Artist and His Design Problems, 2003).

1.3.3 Klicové prvky ztvarnéni — barevné schéma

Barevnost a ladéni barev je esencidlni sloZkou plakatového designu, kterd ovliviiuje vjem a

emoce divaka.

Barevné schéma je jednim z nejzasadnéjSich vizudlnich prvka plakatové reklamy, nebot
pfimo ovliviiuje vnimani sdé€leni a emocionalni odezvu divaka. Spravn€ zvolena barevna
paleta mize posilit Gstfedni motiv, upoutat pozornost a vést oko divaka ke klicovym
informacim. Harmonicka kombinace barev podporuje estetickou kvalitu plakatu a usnadiiuje

jeho ¢itelnost, zatimco nevhodna barevna kombinace mliZze zpUsobit vizudlni chaos a ztiZit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

porozuméni sdéleni. Vyznamnou roli hraje kontrast — zvyraziuje klicové prvky, naptiklad
text nebo logo, pomahd vytvofit hierarchii informaci. Rizné barevné palety mohou také
evokovat specifické pocity: teplé barvy (Cervend, oranzova, zlutd) casto symbolizuji energii
a vasen, zatimco studené barvy (modra, zelend) vyvolavaji klid a divéru. Vybér barevného
schématu je proto strategickym rozhodnutim, které¢ musi byt v souladu s celkovym sdélenim

plakatu, cilovou skupinou i aktualnimi vizudlnimi trendy.

K ptikladim vyuziti barevnych principi mize patfit napt. déleni na barvy studené a teplé,
vnimani barev sytych a lomenych, anebo efekt jejich analogického a symbolického
pusobeni. Ilustruje se tak komplexnost a uzké propojeni procesu zrakového vnimani a
nasledné interpretace: na zaklad¢ fyziky svétla a barevného spektra, fyziologie ¢loveka,
vlivu védomych a podvédomych asociaci, role kulturniho zdzemi, ale 1 miry estetické

kultivace jedince atd.

Rozliseni barev ve spektru na teplé a studené se opira o jejich clovékem dlouhodobé zazity
vztah k realité. Teplé barvy maji jevy fyzicky teplé (ohen, krev, slunce), rizné studené tony
maji vodni plochy, ve kterych se odradzi modra obloha (voda v pfirod¢ je pfevazné chladngjsi
neZ povrch lidského téla). Samotné zrakové vnimani uvedenych jevil jiz navozuje v €lovéku
teplotni pocit. Charakteristicka je také okolnost, ze Cervené viditelné zateni piimo prechazi

do neviditelné oblasti tepelného zateni (infra) (Itten, 2021).

Barvy tepelné
neutralni

Barvy
studené

Barvy
teplé

Barvy
tepelné neutralni

Obrazek 8: Tomas Fassati — Barevny kruh rozdéleny na tony teplé, neutralni a studené —
teplé barvy jsou povazovany za aktivni, zbyvajici v kruhu za pasivni (Zdroj: www.
cs.wikipedia.org)
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Syté barvy na clovéka plsobi aktivngji, lomené spiSe pasivné. V ramci lidské ontogeneze
tak mize dochdzet k preferenci vzrusujicich sytych tonti u déti nebo k preferenci méné
vzruSujicich u starSich lidi. Dospéli voli barvy podle aktualni potfeby vzruSeni nebo
uklidnéni. Dulezité jsou individualni vnimavost a osobni vyvoj, zda u dospélého doslo ke
kultivaci vnimani barev. Potom muize vést k silnému specifickému prozitku i jemny vjem

lomené barvy (Itten, 2021).

Obrazek 9: Tomas Fassati — Barvy syté a lomené (Zdroj: www. cs.wikipedia.org)

Pfi uziti barev pocitame bud’ s jejich analogickym nebo symbolickym piisobenim. Pfi
analogickém Uc¢inku barvy piimo pfipominaji zndmou vizualni realitu, pii symbolickém
funguje spolecenska konvence, ktera jim pfisuzuje specialni vyznam. V obou piipadech se
ucin barev nezbavuje svého primarniho emocionalniho efektu (tepld, studena, lehka, tézka,
aktivizujici, uklidilujici). Analogické uziti ma Sirokou socidlni funk¢nost. Je typické zejména
pro zemépisné mapy. Funk¢nost symbolického tc¢inku je vymezena znalosti dané konvence,
nebo nezbytnymi textovymi vysvétlivkami. Jeho uziti mé Siroké spektrum. Pfi soucasném
uziti analogickém i symbolickém v jednom sdéleni vétSinou dochazi ke sniZeni
komunikativnosti (Praktickd globalni vizualni komunikace II. dil / Sd€lovani: barvy a tvary,

2019).
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Obrazek 10: Tomas Fassati — Analogické uziti barev na map¢, symbolické v dopravnim
schématu (Zdroj: www. cs.wikipedia.org)

1.3.4 Klicové prvky ztvarnéni — kompozice a perspektiva

Kompozice a perspektiva jsou zdsadnimi prvky vizudlni struktury plakatu, které ovliviuji,
jak je obsah vniman divdkem. Efektivni kompozice zajist'uje soulad mezi textem, obrazem
a prazdnym prostorem, ¢imz podporuje Citelnost a vizualni pfitazlivost. Perspektiva pak
muze dodat plakatu hloubku a dynamiku, ¢imz zvySuje jeho schopnost zaujmout a vést
divakav pohled k hlavnim informacim. Pouziti diagonalnich linii, sttedu z4jmu a pravidla
ttetin napomahd vytvofeni pfirozeného a poutavého vizualniho toku. Vhodné zvolena
kompozice a perspektiva tak nejen zvysuje estetickou hodnotu plakatu, ale také posiluje jeho

komunikacni efektivitu.

Riizné vizudlni prvky, zndmé jako kompozi¢ni prvky, formalni prvky nebo umélecké prvky
jsou nastroje, se kterymi umélec komponuje obraz. Tyto prvky se v celkové konstrukci

obrazu obvykle vztahuji navzajem samy k sobé& 1 k celému dilu (Dunstan, 1979).

Pro kompozici jsou dulezité skladebné principy, coz jsou postupy, které se uplatiiuji i

v jinych sdélovacich systémech a oborech. Radi se k nim: role, kontrast, symetrie a proporce.
Mezi kompozi¢ni metody patii:
e Skladebné principy — postupy, které maji obecnou platnost
o  Princip role — zakladni princip skladby obrazu
o Princip rytmu — opakovani stejnych nebo podobnych prvki, tvara, tont a
barev

o Princip symetrie — pravidelné rozmisténi prvki kolem stfedu nebo nékteré

osy
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o Princip kontrastu — vzéjemné postaveni dvou nebo vice dostatecné rozdilnych

kvantit téze kvality
o Princip proporce — pro posouzeni velikosti ostatnich objektl
e Linearni kompozice — linie a kiivky zobrazuji vizualni cestu, kterd oku umoziuje
pohybovat se v ramci obrazu
o Smér — vizudlni trasy, které maji vertikalni, horizontalni nebo diagonalni
smér
e Tonalni kompozice — svétla a stiny ovliviiuji jas a kontrast
o Tvary a objekty — tonalni kompozice, geometrické vymezeni oblasti hran
o Textura — vlastnosti povrchu
o Velikost — relativni rozméry, proporce a vzajemné pomeéry obrazii a tvart
e Barevna kompozice — barva vyjadfuje tony s riiznou intenzitou
e Perspektiva — vyjadieni hloubky: poptedi, stiedni plan a pozadi

e Prostor — prostor, ktery dilo zaujima (Obrazova kompozice, 2001-2025)

K pouZivanym pravidliim a postuptiim (kterym se vénoval uz napi. Bruno Munari, Design as

Art, 2009) nalezi napf.:
e Zlaty fez a pravidlo tfetin — usporadani vizualnich prvkl pro maximalni efekt.

Zlaty fez je matematicky pomér, ktery je povazovan za esteticky piijemny a nachazi
se v mnoha pfirodnich i uméleckych strukturach. Tento pomér je zhruba 1:1,618 a
jeho aplikace na kompozici plakatu znamend, Ze dilezité vizualni prvky (hlavni
motiv nebo text) jsou umistény na téchto specifickych mistech, coz ptirozené
pritahuje divakovu pozornost. Podobné pravidlo tietin rozdéluje kompozici na
devét rovnomérnych ¢asti pomoci dvou horizontdlnich a dvou vertikdlnich car.
Klicové prvky plakatu by mély byt umistény na téchto liniich nebo v jejich
prasecicich, coZ ptispiva k vizudlni dynamice a rovnovaze. Oba principy pomaha;ji

vytvorit esteticky vyvazenou kompozici a zdroveil umoziuji pfirozené vedeni oci

vvvvvv
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vizualniho souladu a efektivity, ¢imz zvyrazni klicové prvky plakatu a usnadni jeho

¢itelnost.

Obrazek 11: John R. Daily — Pravidlo tietin (Zdroj: www. cs.wikipedia.org)

e Symetrie vs. asymetrie — symetrie ptisobi harmonicky, asymetrie ddva dynamiku.

Jednim ze zakladnich kompozi¢nich principt, které mohou vyrazné ovlivnit dojem
plakatu a zpasob, jakym divdk vnima jeho obsah, je vyuziti vizualni symetrie a
asymetrie. Symetrie znamena tad, kde jsou prvky usporadany tak, aby vytvotily
vizualni rovnovahu na obou stranach sttedové osy. Tento princip Casto evokuje klid,
stabilitu a formalnost. Symetrické kompozice jsou bézné v tradiCnich a elegantnich
plakatech, kde je potieba piisobit distojné a vyvazené, napiiklad u plakatd pro
luxusni znacky nebo kulturni udélosti klasického charakteru. Na druhé strané
asymetrie znamend, ze vizualni elementy jsou rozlozeny nerovnomérné, coZz muze
vést k dynamické a energické kompozici. Asymetrické plakaty maji tendenci byt
pohybu nebo napéti. Tento styl je Casty v modernim designu, kde se vyuziva pro
vytvoreni zajimavé estetiky a neotielych obrazovych efektii. Volba mezi symetrii a
asymetrii zavisi na cili plakatu a emocich, které ma vyvolat — symetrie se hodi pro
klidné a vyvazené sdéleni, zatimco asymetrie pfitahuje pozornost a vyvolava silnéjsi

vizualni dopad.

o Hloubka a perspektiva — vytvaieni dojmu prostoru.
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Zpracovani zobrazeni hloubky a perspektivy jsou kliové ndstroje v kompozici
plakatu, které pomdhaji vytvaret prostorovou dimenzi a vizualni zajimavost.
Perspektiva je zpiisob, jakym se zobrazuje prostor a objekty na ploché plose, coz
muze dramaticky zménit vnimani plakatu. Pomoci linedrni perspektivy, ktera
vyuziva zietelné linie vedouci k urcitému bodu (tzv. vanishing point), 1ze na plakatu
vytvofit iluzi hloubky a trojrozmérnosti. Tento efekt je uziteCny pro plakaty, které
chtéji vyvolat dojem pohybu, nebo pro zvyraznéni urcitych element. Hloubka muze
byt dosazena nejen pomoci perspektivy, ale také kontrastem, barvami a texturami —
objekty blize k divakovi jsou Casto zobrazeny vyrazngjsi barvou a detaily, zatimco
vzdalené objekty jsou zesvétlené a méné detailni. Tyto techniky pfitahuji pozornost
k hlavnim prvkiim plakatu a vytvareji vizualni hierarchii. Hloubka a perspektiva také
ptispivaji k emociondlnimu néaboji plakatu — mohou vyvolat pocit vzdalenosti,
prostoru nebo naopak intenzivni soustfedéni na konkrétni prvek. Efektivni vyuziti
téchto prvkl dava plakatu nejen dynamiku, ale i prostorovou realisti¢nost, coz

vyrazng zvysuje jeho vizudlni atraktivitu a schopnost pfitdhnout divakovu pozornost.

1.3.5 Klicové prvky ztvarnéni — Typografie a pismo

Volba pisma a typografie hraji v plakitové reklamé zasadni roli, nebot’ ptfimo ovliviuji
Citelnost, obrazovou atraktivitu a celkové vniméani sdéleni. Pismo by mélo byt nejen
esteticky sladéné s grafickym stylem plakatu, ale ptfedev§im funkéni — snadno Citelné i na
veétsi vzdalenost a piehledné uspotadané. Dulezitym aspektem je hierarchie textu: nadpisy
by mély byt nejvyrazné;si, zatimco doplnujici informace mohou byt mensi a méné napadné.
Styl pisma zaroven evokuje ur¢itou atmosféru — bezpatkova pisma (napi. Helvetica) pisobi
moderné a minimalisticky, zatimco patkova pisma (napt. Times New Roman) vyvolavaji
dojem tradice a elegance. Dekorativni nebo ru¢né psand pisma mohou dodat plakatu
osobitost, avSak jejich pouziti musi byt promyslené, aby neomezovalo ¢itelnost. Kromé
samotného vybéru fontu hraje roli také jeho velikost, tu¢nost, proklad mezi fadky a rozestupy
mezi pismeny. Typografie tedy neni pouze nositelem obsahu, ale i vyznamnym vizualnim
prvkem, ktery pomaha formovat celkovy dojem plakatu a zajiStuje jeho efektivni

komunikaci s divakem.

Ve vizualni komunikaci jsou jedine¢né jevy zastupovany grafickymi symboly (samotny

graf. prvek bez pisma), logotypy (graficky upravené pismo) nebo jejich kombinaci —
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grafickymi znackami. Svébytnymi oblastmi jedine¢nych jevil jsou historické erby nebo

komeréni znacky (Fassati, 2009).

1.3.6 Klicové prvky ztvarnéni — Symbolika a podprahova sdéleni

Skryté nebo viditelné a rozpoznatelné zfejmé symboly a podprahova sdéleni jsou mocnymi
nastroji v plakatové reklamé, které mohou ovlivnit divdka nejen na védomé, ale i na
podvédomé urovni. Symbolika — at’ uz zjevna, nebo skrytd — miize posilit hlavni sdéleni
plakatu a dodat mu hlubsi vyznam. Barvy, tvary, objekty ¢i specifické vizualni prvky Casto
nesou kulturné¢ zakdédované vyznamy, které divak instinktivné rozpoznava. Napiiklad
cervena barva muze symbolizovat vaSen nebo nebezpeci, zatimco trojuhelnikovy tvar mtize
evokovat dynami¢nost a pohyb. Podprahova sdéleni vyuzivaji principy psychologického
vnimani, kdy jsou ur€ité vizudlni prvky zdmérn¢ umistény tak, aby ovlivnily emoce ¢i
podvédomé asociace divaka —naptiklad skryté tvary v pozadi, sugesce pohybu nebo vizualni
metafory. Tento pfistup umoziuje plakatu piisobit na hlubsi irovni nez jen prostrednictvim
textu a pfimého sdéleni, ¢imz zvysSuje jeho zapamatovatelnost a emociondlni dopad.
Efektivni vyuziti symboliky a podprahovych prvkll proto dokdZze vyznamné posilit

komunikacni silu plakatové reklamy.

1.3.7 Klicové prvky ztvarnéni — Komunikace emoci

Dulezitym aspektem plakatu je komunikace emoci, protoze pravé emocionalni reakce
divaka rozhoduje o tom, zda plakat zaujme a zlstane v jeho paméti. Emoce mohou byt
vyvolany riznymi obrazovymi prostfedky, jako je pravé barevna paleta, kompozice,
typografie nebo symbolika, ale i jejich kombinace. Kazda barva nese specificky emociondlni
naboj — diive zminéné teplé tony (Cervend, oranzova) mohou vyvolavat vzruseni nebo agresi,
zatimco studené barvy (modré, zelend) pisobi uklidiujicim a divéryhodnym dojmem.
Vyrazné kontrasty a dynamické uspofadani prvkti mohou evokovat energii a pocit pohybu,
zatimco symetrické a harmonické kompozice navozuji pocit stability a klidu. Obliceje a
vyrazy emoci u postav na plakatu ¢asto zesiluji divakovu empatii a poméhaji s identifikaci
se sdélenim. Kromé vizualnich prvkii se emoce komunikuji i prostfednictvim slov —
napiiklad volbou slovniku v hlavnim sloganu nebo stylizaci typografie. Efektivni vyuziti
emociondlni komunikace muze zisadné zvysit ucinnost plakétu, protoze emociondlné

rezonujici sdéleni si lidé zapamatuji 1épe neZ neutrdlni informace.
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1.3.8 Klicové prvky ztvarnéni — Stylizace pro specifickou cilovou skupinu a

subkultury

Stylizace plakatu hraje klicovou roli v jeho schopnosti oslovit konkrétni cilovou skupinu a
efektivné ji predat sdéleni. Kazdé publikum ma odlisné vizualni preference, hodnoty a
estetické vnimani, coz je tfeba pii navrhu plakétu zohlednit. Naptiklad plakaty zamétené na
mlads$i generaci Casto vyuzivaji dynamické kompozice, syté barvy, moderni typografii a
popkulturni reference, zatimco reklamy cilici na star$i publikum mohou preferovat elegantni
a umirnéné barevné schéma, klasi¢téjsi fonty a konzervativnéjsi vizualni styl. Dilezitym
faktorem je také kulturni kontext — obrazové prvky a symbolika, které funguji v jedné zemi,
nemusi mit stejny U€inek v jiné. Stylizace musi odpovidat nejen demografickym
charakteristikdm cilové skupiny, ale i jejim psychografickym rystim, tedy zajmim,
zivotnimu stylu a hodnotam. Plakat, ktery reflektuje vizudlni jazyk a estetické preference
své cilové skupiny, md mnohem vyssi Sanci zaujmout, vyvolat pozadovanou reakci a splnit
sviij komunikaéni ucel.

Zasadnim prvkem vizudlni identity plakatu je prave stylizace, protoze pifimo ovliviiuje, zda
oslovi svou cilovou skupinu — kazdé publikum ma své specifické kulturni zazemi, vizualni
jazyk a estetické preference, ktery maji vliv na jeho vnimani reklamy. Plakat uréeny Siroké
vetejnosti bude vyuzivat obecné srozumitelné vizualni prvky, zatimco plakat zamétujici se

na uzkou cilovou skupinu nebo subkulturu musi reflektovat jeji specifické vizualni kody.

Subkultury, at’” uz hudebni, mddni, technologické nebo ideologické, maji svou vlastni
estetiku a jeji normy, rovnéz i symboliku, kterou plakat musi respektovat, aby byl autenticky.
Naptiklad plakaty pro undergroundovou hudebni scénu casto vyuZivaji runé kreslenou
typografii, temnéjsi barevné ladéni a syrovou kompozici, zatimco plakaty pro technologické
nadSence mohou pracovat s futuristickou estetikou, minimalistickou grafikou a studenymi
barvami. PouZiti nespravnych vizudlnich prvkid miize vést k odmitnuti sd€leni, protoze

subkultury jsou citlivé na jakykoliv pokus o neautentickou stylizaci.

Uspé&sné stylizovani plakatu proto vyzaduje hluboké pochopeni cilové skupiny i jejiho
kulturniho a vizualniho kontextu. Diiraz na specifické obrazové prvky, jazyk a estetiku dané
skupiny zvySuje pravdépodobnost, Ze plakat vyvola emociondlni spojeni a efektivné preda

zamysSlené sdéleni.
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1.3.9 Historicky a kulturni kontext

Zasadni roli v designu plakatové reklamy hraje také spoleCensky kontext, historie a
kultura, protoze ovlivituje nejen vizualni styl, ale i zptisob, jakym je sd€leni vnimano
riznymi skupinami lidi. Plakat odrazi dobu svého vzniku — technologicky pokrok,
spoleCenské hodnoty i dominantni umélecké sméry (Napiiklad avantgardni plakaty
z pocatku 20. stoleti vyuzivaly geometrickou kompozici a silné kontrasty inspirované
kubismem a konstruktivismem, zatimco plakaty z obdobi pop-artu ¢erpaly z masové kultury

a jasnych barev.).

Kulturni kontext pak ovliviiuje symboliku i barevné ladéni — zatimco v zapadnich kulturach
je bila barva spojovana s Cistotou, v nékterych asijskych zemich symbolizuje smutek a smrt.
Uspésny plakat musi reflektovat citlivost ke kultufe svého publika, aby jeho vizulni prvky
a sdéleni byly spravné interpretovany. Pochopeni historického vyvoje a kulturniho kontextu
umoznuje designérim vytvaret plakaty, které nejen efektivné komunikuji, ale také rezonuji

s cilovou skupinou na hlubsi, ¢asto i emociondlni Grovni.

Plakat jako umélecké médium byl ovlivnén riznymi uméleckymi sméry se svymi

specifickymi a charakteristickymi prvky a vlastnostmi, mezi mnohymi dal§imi napft.:
e Art Nouveau — pouzivajici organické linie a ornamenty.
o Konstruktivismus — na zklad¢ geometrické abstrakce a minimalismu.
o Pop art — s vyuzitim komiksové estetiky a zafivych barev.
e Modernismus a minimalismus — pracujici s jednoduchymi tvary, a efektivnim
sdéleni.
1.3.10 Efektivita plakatu

Plakatova reklama je uspé$nd, pokud dokdze rychle zaujmout, predat sdéleni a zanechat
stopu v paméti divdka. K tomu napomdhd nejen kvalitni vizudlni zpracovani, ale také

psychologickd a kulturni interpretace obsahu.

Efektivita plakatu spoc¢iva v jeho schopnosti upoutat pozornost, jasné sdélit hlavni myslenku
a vyvolat pozadovanou reakci u cilového publika. Klicovym faktorem je vizualni
pfitazlivost, které (jak jiz bylo v bakalatské préaci nastinéno) miiZze byt docileno napf. silnou
kompozici, vyraznou barevnosti, ¢itelnou typografii atd., jez pomaéhaji plakatu vyniknout

v rusném prostiedi. Stru¢nost a srozumitelnost sd€leni jsou zasadni, protoze divak ma Casto
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jen nékolik sekund na jeho vnimani. Usp&ny plakat vyuziva zminénou hierarchii informaci
rozpoznatelné. Psychologické aspekty, jako jsou symbolika, vyvolani emoce a podprahové
vnimani, mohou efektivitu plakatu dale posilit. Dilezitou roli hraje také umisténi plakatu —
vhodné zvolené prostfedi a kontext mohou vyrazné zvysit jeho u¢innost. Kone¢nym
meétitkem efektivity je dosazeni cile, at’ uz jde o zvySeni povédomi, propagaci produktu nebo
vyvolani urc€ité akce u divaka. Dobfe navrzeny plakat tedy spojuje estetiku s funk¢nosti a

strategickym vyuzitim vizualnich prvka.

Lze konstatovat, ze uméni v plakatové reklamé je dynamicky obor spojujici kreativitu

s funkénimi pravidly, jejichz soulad zarucuje Gspéch vizualni komunikace.
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2 METODICKY POSTUP

Prakticka (analyticka) Cast prace vyuziva vymezenych teoretickych pfistupi k feSeni
hypotézy a formuluje metody vyzkumu. Vysledna data odpovidaji na vyzkumné otazky

vzajemné kompatibilni spolu se zvolenym zptisobem analyzy.

V bakalatské praci bude pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu - sekundarné
prostiednictvim formulafe, kde budou zaznamenany reakce participantl na otazky
(v kontinuité s nastavenym scénaiem) jak na zakladé¢ moznosti vybéru z bodové Skaly ve
spojeni s verbalnim dolozenim vybéru, tak formou oteviené odpovédi. Cilem vyzkumu je
v prvni fadé¢ dotazovanim ziskat od oslovenych co nejzevrubnéjsi informace k dané

problematice. Nasledné si také prakticky ovéfit a porovnat teoretické pfedpoklady na

vybranych ptikladech a soucasné zhodnotit efektivitu jejich marketingové komunikace.

Cilem prace je zjistit percepci urovné plakati kulturniho sektoru s akcentem na estetické
slozky a jejich komunikacni roli z pohledu odborné i laické vetejnosti. Na daném zakladu

jsou formulovany piedlozené vyzkumné otazky:

VOL1: Pokladaji samotni tvirci/profesionalové, soucasné i zastupci laické verejnosti,
pri predpokladu vyssi kvality vizudlniho a uméleckého zpracovani plakati z oblasti

kultury uroven plakati za adekvatni a odpovidajici?

VO2: Jaké rozdily je mozné nalézt v percepci a hodnoceni tviirci/profesionalia

v komparaci nahledu s laickou verejnosti u soucasnych plakati v oblasti kultury?

Pro skupiny participantd rozdélené na odbornou (tvirci) a laickou (neodbornou) vetejnost,

se bude v praci pouZivat pouze termin autofi (nebo tviirci) versus verejnost.

Na zéaklad¢é provedeného vyzkumného Setfeni budou stanovena ptipadna doporuceni pro

zlepSeni soucasného stavu.

2.1 Scénar dotazii pro acely vyzkumu:

Setfeni bude probihat v ¢asovém useku cca 20 minut formou osobnich sezeni pro asistované
vypliiovani formulaft s vybranym reprezentativnim vzorkem oslovenych dotazovanych — a
to na zaklad¢ otevienych otdzek, v pfipadné nezbytnosti na zaklad¢ online realizovanych

videohovoru.

Motivaci pro vystup bude vyjadieni nazorii v kontinuité s kritickou reflexi hodnot vybranych

ukazek, jez se zaméfuji na zpracovani plakat kulturniho odvétvi a instituci z pohledu jejich
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vyrazovych a komunikacnich prvki, stejné tak jako i dojmu ze zaméru, naplnéni tcelu a

vysledného efektu.

A. Bloky témat v kontinuité s nalezejicimi dotazy ke stanovenym ukazkam a s orientaci
na umeéleckou stranku v propagacnim plakatu, jez zahrnuji specifické a klicové

aspekty — jako jsou napf-.:
e vizudlni prvky:
o Jaky vyznam ma barevné schéma?
o Jak jsou rozmistény obrazky, text a dalsi grafické prvky?
o Jaka je role typografie?
e komunikace emoce:
o Jak plakat komunikuje a vyvolava emoce?
o Jsou v uméleckém vyjadieni pouzity konkrétni obrazy nebo symboly?
e cilova skupina:
o Jak je umélecky design ptizptisoben specifické cilové skuping?

o Je néco v designu, co by pfitahovalo nebo oslovovalo konkrétni

publikum?
e kreativni proces a historicky kontext:
o Byli tviirci dila ovlivnéni néjakymi uméleckymi hnutimi nebo trendy?

o Do jaké miry lze vnimat vliv historického nebo kulturniho kontextu na

umeélecky design propagac¢niho plakatu?
e cfektivita:
o Jak hodnotite uspéch uméleckého designu v dosahovani svého cile?
o Jsou né&jaké ukazatele uspéchu, které Ize identifikovat?
B. Navrh dotazniku v provedeni formulare Google Forms s moznostmi vyuziti:
e textovych,
e bodovych,

e ¢i zaskrtavacich poli.
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Uvedené tematické okruhy, oblasti a prvky tvoti zaklady pro obsah a podobu dotaznikového

formuléfe predkladaného participantim (také viz Ptilohy P I, P II, a P III)
Pouzité dotaznikové formulate:
Uméni v reklamé — mira estetické hodnoty zpracovani plakati hudebnich akci:
e 7z pohledu jejich autort:
dostupné pod https://forms.gle/W61KnJ4bJJkkrONrS5;
e 7z pohledu vefejnosti:

dostupné pod https://forms.gle/mttoW5aVbnMJGgtk6.


https://forms.gle/W61KnJ4bJJkkr9Nr5
https://forms.gle/mttoW5aVbnMJGgfk6
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II.

PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA RESENE SITUACE - REALIZACE
VYZKUMU

Vyzkum vychazi z ptredpokladu vyssi estetické (pfipadné umélecké) tirovné zpracovani a
provedeni u plakétu kulturnich akci a instituci, projektii a kolektivli, podnikli a subjekt

pusobicich v kultuie.

Bakalaiska prace zkouma zplisobem dotazovani na zaklad¢ a skrze otdzky formulate
s rozborem 5 piikladi Gcelné¢ omezenych na vybér plakati z hudebnich akei v ¢eském
prostiedi. Jako piikladové plakaty byly zvoleny takové, aby byly nejenom dostatecné
graficky odlis$né, ale rovnéz zasahovaly do rtiznych ¢asovych obdobi a vizudlnich styli,
presto vSak ty, které maji néjaky potencidl byt svym zpisobem umélecké a dokazi

prezentovat tvirci sdéleni.

Objektem vyzkumu byli nejprve grafici, designéfi, malifi, umélci, vytvarnici, navrhafi,
autofi tvlréich koncepti, kreativei atp. — tzn. mnozina 7 vybranych, aktivné pisobicich
autori a tvircd na kreativnich pozicich v odpovidajicich umeéleckych odvétvich a

disciplinéach.

Poté byly prace zaroven posuzovany i dal$imi 7 participanty — laické vetejnosti.

Zjisténé vysledky byly nasledné analyzovany a v ramci dotazovanych skupin, i navzajem,

komparovany. Na téchto zékladech byly vyvozeny zavéry a doporuceni.

Vyzkum probéhl ve druhé poloviné biezna 2025. Pozornost pii vyberu participantil

sméfovala 1 k odpovidajicimu genderovému rozdé€leni.

Tabulka 1: Detailni informace o vzorku participantl z fad tviirct a autorti (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
Oznaceni participanta | vék profese vzdélani | gender
P17 35 graficka designérka VS-Be. 7ena
P2M 41 vytvarnik VS-Mgr. muz
P3M 36 uzité umeni VS-Be. muz
P47 28 | navrhérka designovych koncepti SS zena
P5SM 43 vedouci kreativniho oddéleni VS-Mgr. muz
v reklamni agentufe
P6M 38 graficky designér VS-Be. muz
P77 40 produktovy design VS-Mgr. zena
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Tabulka 2: Detailni informace o vzorku participantii z fad vefejnosti (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
Oznaceni participanta | vék | vzdélani | gender
P87 37 | VS-Mgr. | Zena
P97 39 VS-Be. zena
P10Z 30 | VS-Be. Zena
P11M 29 SS muz
PI12M 42 SS muz
P13M 31 | VS-Mgr. | muz
P14M 44 | VS-Be. muz

Pokud z komunikace s oslovenym participantem vyplynulo, Ze z divodu casté Casové
vytizenosti a jeho nedostupnosti, coz branilo moznosti realizovat schtizku pohovoru osobné,
bylo nezbytné preferovat metodu vyzkumu formou asistovaného dotaznikového formulare
skrze online videohovor. Aby nedochézelo ke zkratkovitosti (a zjednoduSeni) odpovédi, byl
v tomto piipadé kladen dlraz na vypliovani (dle ptipraveného scénare) otevienych otazek
participanty heslovité a soucasné€ i popisn€ nezbytnym vlozenim vlastniho nazoru na danou
problematiku, tedy ne pouze skrze jiz zadana a nabizena kritéria. Na tomto zaklad¢, potazmo

vysledcich, pak byly formulovany zavére¢né poznatky.

Zkoumané piiklady a zjisténé nazory zohlednujici hodnotu a vyuziti grafickych prvki,
estetiku a funkénost (zaujmout a piedat sd€leni) byly prezentovany a zaznamenavany ve
formé vyplnénych odpovédi. Reakce participantii byly nasledné analyzovany, zhodnoceny a

interpretovany.

Pro vysvétleni je uvedena 1 piikladova analyza sesbiranych dat pro pfedmét vyzkumu —
Plakat €. 1, ptfi€emz je shrnuto a rozvedeno, co bylo zjisténo, coz predstavuje primarni bazi
k naslednému hodnoceni. U kazdého jednotlivého piikladu je nejen shrnuta fada zjisténych
poznatkd, ale pfipadné také porovnani s ostatnimi, coZ znamend, Ze zahrnuje i pomysiné
vzajemné vztahy mezi charakteristikami a vlastnostmi. Do okruhu otdzek byla zahrnuta
témata: vizualni prvky (ladéni barev, kompozice, pismo), vlastnosti zpracovani plakatd ke
komunikaci emoci a jejich piipadna symbolika. Nésledujici dotazy smétovaly ke specifikaci
zvolené cilové skupiny a jejimu nahlizeni na plakat (odpovidajici vizualni zpracovani,
schopnost zaujmout aj.), zam¢fovaly se na kreativni proces a historicky kontext (zda byl
tvlirce zjevné ovlivnén néjakymi trendy nebo uméleckym hnutim a do jaké miry byl tento
vliv zfejmy). Posledni oblast obsahovala otazky na efektivitu — a to s pfihlédnutim

k uspésnosti dosazeni cile sdéleni a ukazatele tohoto Uspéchu. Veskerd ziskana data byla
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vyuzita pti formulovani obecnych zavéri v podobé odpovédi na stanovené vyzkumné otazky

a cile Setfeni.

3.1 Prikladova analyza vyslednych dat v kontinuité s predmétem

vyzkumu — Plakat €. 1

Prvni dotaz sméfoval orientaci na vyznam barevného schématu v ramci vizualnich prvka
plakatu (viz. Obrazek 8: Plakat ¢. 1 — Predmét vyzkumu). VétSina participantii odpovédéla,
7e ,,barevné ladéni pfispiva k posileni sdéleni* (P1Z, P2M, P3M, P4Z, P5M, P6M, P77Z) a
,,ma schopnost upoutat pozornost divaka® (P1Z). Nicméné jeden z participantt (P3M)
upozornil na mozné ,,riziko ptehlceni informacemi v piipadé nepifimereného pouziti barev*.
Celkové lze tedy fici, ze spravné barevné schéma muze efektivné podpofit komunikaci, ale

je dilezité dbat na vyvazenost a miru barevného pouZziti.

Nasledny dotaz se vénoval kompozici vizualnich prvki, tzn. rozmisténi obrazki, textu a
dalsich grafickych prvki v ramci plakatu. Vétsina dotazovanych (P1Z, P2M, P4Z, P77)
oznacila plakat ,,za vizualn¢€ poutavy a pozitivné zhodnotila jeho schopnost intuitivné vést
oko’". Zlaty tez a jasné usporadani byly také vyzdvizeny jako prvky, které usnadiiuji
orientaci (P1Z). Nicméné nékteii participanti ,,ocenili poutavost vyuZivajici zlaty fez* apod.,
ale ,,upozornili na mozné negativni dasledky®, jako je ,,pfehlceni informacemi* (P5M) i
naruseni plynulé citelnosti, které miiZze nastat pfi nadmérném vyuZzivani vizualnich prvka
(P5SM, P6M), piipadné jej oznacili za ,nezajimavy®, prestoze pfirozené¢ ,,vede oko*

recipienta ve sméru po jednotlivych informacich (P3M).

Participanti byli soucasné dotdzani na roli typografie jako vizudlniho prvku. VétSina (P2M,
P3M, P47, P5M, P6M) oznacila typografii ,,za informativni a faktickou, uréenou prevazné
pro ¢teni®. Nekteii vSak upozornili na ,,pfiliSny objem textu ¢i informaci® (P2M), ktery mize
narusit Gitelnost. Nicméné dalsi (P1Z, P7Z) souhlasili s tim, Ze ,typografie je zde také
estetickym prvkem* a Ze ,,dobfe navrzend typografie mize“, jako i zde, ,,podporovat

sdéleni“ (P1Z).

V piipadé dotazu na zhodnoceni a pohled jak plakat komunikuje a jak vyvolava emoce? Na
hodnotici skale od 1 do 7 (pfiCemz 1 vyjadfuje ndzory ze ,,netspésné, 7 potom ,,velmi
zdatile®), vétsina (pét) participantii (P1Z, P3M, P4Z, P6M, P77) oznaéila hodnotu 6, po
jednom dotazovaném pak ptidélili 4 (PSM) a 5 (P2M) bodi. Primér bodovani je tedy 5,57

z celkovych 7 moZnych.
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Na otazku tykajici se komunikace emoci a dojmi vyvolanych u participanti pfevazovaly
pozitivni reakce, kdy v ramci odpovédi je pfevazné uvadéna jako ,,dominantni emoce
zveédavost™ (P2M, P3M, P5M, P6M) a ,,touha po objevovani“ (P2M). Dale se zde objevuje
,.dynamika, dobrodruzstvi a aktivita® (P1Z). N&kteii participanti vnimaji i ,,prvky tajemna“
(P3M) a ,,hloubky* (P72), které povazuji za ,,vkusné“ (P7Z) a ,,okouzlujici“ (P5M), nebo
také poutavé a neotielé (P4Z). Celkové se zda, Ze zkoumany material vzbuzuje zdjem a

pozitivni reakce u vetSiny participantt.

Tabulka 3: Ptiklad zaznamenani vysledného hodnoceni participant( na otevienou otazku
z tematického okruhu ,,Komunikace emoce* k predmétu vyzkumu — Plakat €. 1

Oznaceni participanta Jakou emoci ¢i dojem ve Vas plakat

vyvolava?

P17 dynamicky, dobrodruzstvi, aktivita

P2M zvédavost, objevovani

P3M tajemno, zvédavost

P47 poutavost a neottelost

P5M okouzleni, zvédavost

P6M zveédavost

P77 hloubku, vkus

Dotaz na pouziti konkrétnich obrazii nebo symbolti v uméleckém vyjadreni pfinesl zajimavé
odpovédi, nebot’ vétSina z dotazovanych (PIZ, P3M, P4Z, P5M, P6M) potvrdila, ze
v uméleckém dile jsou pouZity ,.konkrétni obrazy nebo symboly, které jsou ticeln€ zjevné a
viditelné*. Bylo zdlraznéno, Ze ,,symbolika dodava dilu dalsi rozmér a hloubku a poskytuje
prostor pro interpretaci (P1Z). Pfesto se zde objevily i odpovédi (P2M, P77), Ze ,,symbolika
je spiSe skryta a na prvni pohled neviditelnd*, coz ptinasi ,,element podprahové symboliky*.
Je to pravé moznost variability v pouziti symbolll, jeZ pfispiva k bohatosti uméleckého

projevu a umoziuje rizné Urovné interpretace.

U otazky vedouci ke zjisténi, jak je umélecky design prizplisoben specifické cilové skuping,
pii bodovani 1 az 7 (kdy 1 znamena ,,neodpovida®, 7 pak ze ,,zdafile*), hodnotili po dvou
dotazovanych &islem 7 (P1Z, P4Z); 6 (P3M, P6M) a 5 (P2M, P5M) a jeden participant udélil
body 4 (P77Z). Vysledné primémé hodnoceni z maximalné dosaZitelnych 7 bodii bylo
v tomto ptipadé 5,71.

Pii zjisténi, co by v designu mohlo pfitahovat nebo oslovovalo konkrétni publikum,
participanti casto zminovali faktory jako ,,barevné schéma (PIZ, P3M, P47, P6M, P7Z),
kompozice (PIZ, P2M, P4Z), symbolika (P3M, P47, P5M, P6M, P7Z), typografie (P2M) a
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emocni zabarveni a jeho dopad (P2M, P3M, P47, P5M, P6M, P7Z)“. Zejména mladi a
moderné zaméfeni lidé se zdaji byt cilovou skupinou (P1Z), na kterou je design zaméfen.
Barevné schéma a emoc¢ni dopad jsou casto spojovany s cilovymi emocemi, zatimco
symboly poskytuji dal§i rozmér interpretace. Tato zjiSténi naznacuji, ze design uzce souvisi

s cilovou skupinou a mtze hrat klicovou roli pfi osloveni urcitych segmenti publika.

Otazka smétujici k vlivu uméleckych hnuti a trendii na tvlrce dila odhalila riznorodost
inspiraci. Participanti ¢asto zmifiuji ,,ovlivnéni modernim stylem (P1Z, P4Z), kolaZzemi
(P1Z, P3M) a ilustracemi (P1Z, P3M, P6M)“, coz naznaduje, Ze tvirci ¢erpali z riiznych
uméleckych prvki a technik. Nékteti (P2M, P6M) uvadéji konkrétné ,,kombinaci digitalni a
analogové grafiky*, zatimco dalsi zminuji konkrétni trendy, jako je ,,futu-retro (P5SM) nebo
graficky design kolem roku 2000 (P7Z)*. Tyto odpovédi ukazuji na pestrost inspiraci a

Sirokou paletu umeéleckych vlivi, které pisobi na tvlrci proces.

Na dotaz v rdmci zhodnoceni kreativniho procesu — tzn., do jaké miry Ize vnimat vliv
historického nebo kulturniho kontextu na umélecky design propaga¢niho letdku, na bodové
Skale od 1 do 7 (kde hodnota 1 reprezentuje dojem, Ze je ,,plné poplatny své dobé“ a 7
,nadCasovy*) tii participanti hodnotili ¢islem 5 (P3M, P4Z, P6M), dva dalo bodii 6 (P2M,
P77) a po jednom dotazovaném body 4 (P5M) a 7 (P1Z). Pramér bodovani byl tedy 5,42

z celkovych 7 moznych.

(ot. 1D-2) Kreativni proces a historicky kontext: Do jaké miry Ize vnimat vliv historického nebo

kulturniho kontextu na umélecky design propagacniho letaku?
7 odpovédi

3

3 (42,9 %)

2 (28,6 %)

! 1(14,3 %) 1(14,3 %)
0(0 %) 0(0 %) 0 (0 %)
0

1 2 3 4

Graf 1: Ptiklad zpracovani vysledkii otazky hodnocené na bodové skale — Horizontélni

osa predstavuje hodnoceni 1 az 7 reprezentujici odpovédi mezi ,,pln€ poplatny své dobe
az ,,nadCasovy*, vertikalni osa vyjadiuje pocet participantl (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V otazce pohledu na to, jak plakat pasobi a jak je efektivni, tzn., jak dotazovani hodnoti
uspéch uméleckého designu v dosahovani cile, pfidélovali participanti body 1 az 7 (kdy 1
bod odpovida nazoru Ze ,,nelGspésné”, a 7 ,,velmi zdafile). Ctyfi z nich ptitadilo bodt 7
(P1Z, P3M, P4Z, P77) a tfi po 6 bodech (P2M, P5M, P6M). Primér hodnoceni byl ve

vysledku 6,57 z dosazitelného maxima 7 bodi.

Dotaz na ukazatele Gspéchu designu odhalil razné faktory, které pfispivaji k efektivite
komunikace. Participanti uvadéli jako kli¢ové ukazatele Gspéchu ,.barevné schéma (P17,
P2M, P4Z, P5M, P6M, P77), kompozici (P1Z, P3M, P4Z, P5M, P6M, P77)“, ale také
typografii (P2M, P4Z, P6M, P77) a emoéni zabarveni a jeho dopad (P3M, P4Z, P5M, P6M,
P77)“. Zvla$tni diraz byl kladen na ,,designové prvky ilustrace (P1Z) a symboliku (P3M,
P47, PSM)“. Tyto prvky tak hraji dileZitou roli pfi komunikaci s cilovou skupinou a pfi
dosahovani pozadovaného ucinku. Je patrné, Ze kombinace uvedenych prvkid ma vliv na

celkovou uspésnost designu a jeho schopnost komunikovat s publikem.

(ot. 1E-2) Efektivita: Jsou néjaké ukazatele Uspéchu, které Ize identifikovat?
7 odpovedi

Barevné schéma 6 (85,7 %)

Kompozice

6 (85,7 %)
Typografie 4 (57,1 %)
Emocéni zabarveni a dopad 5(71.4 %)
Symbolika 3(42,9 %)
Zanrové stereotypy [—0 (0 %)

designove prvky ilustrace —1 (14,3 %)

Graf 2: Ptiklad zpracovani vysledkii hodnoceni otazky na efektivitu plakatu a ukazatele
jeho uspéchu — vertikalni osa vyjadiuje odpovedi, horizontalni pocet takto odpovidajicich
participantl (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Za ucelem predejit enormnimu rozsahu prace budou rozbory néaslednych analyz ziskanych
dat zestru¢nény, tzn., Ze zamérné budou smétovat k prezentaci piistupiti dvou cilovych
skupin bez kontinuity uvedenych kritérii, coz povede k naplnéni cile prace a zodpovézeni
nastavenych VO. Veskeré odpovédi participantli jsou pak zevrubné zaznamenany a lze je
nalézt v tabulkach ptilohové Casti (viz. Pfiloha P IX), pfipadné jsou veskerd data celkové
dostupna také pod odkazem:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 TkDWzZI0INacSDIsUzQWQyKCID6DeapX1Vy

99GJGAMO/edit?usp=sharing.
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3.1.1 Piedmét vyzkumu — Plakat €. 1: Interpretace analyzy vyslednych dat

16/11/2005 ABATON

LET /T ROLL

3A0D BIRTHODAY PARTY

REGGAE:
THE OFFICIAL
NCH OF THE NEW

LA
CZECH DANCEHALL SITE:
GERMAICA.NET/CZ

DRUMANDBASS: ! pIONE-&.R
RAY KEITH ILL INSPECTA
NICKY BLACKMARKET BIG FAMIL]

- ADMIRAL KOLIBAL
PROSOUND SYSTEM
e B ROKHA

RAGGAJUNGLE:

LATINO/FUNK CHILLOUT: e .- R=COLA

SUPPAFLY MADACE + CHONGX

Obrazek 12: Plakat ¢. 1 — pfedmét vyzkumu (Zdroj: rave.cz)

PiedloZeny plakat zve na hudebni akci prevazné anglickych taneCnich styli a ZanrQ
s mnozstvim zahrani¢nich hostti (hlavné z Anglie). Jednalo se o sérii klubovych noci s (ve

své dob¢) progresivni a novou hudbou.

Analyza odpovédi participanti z Fad tviirci a autori:

V ptipad¢é prvniho piikladu, na otdzku tykajici se vizudlnich prvkd uvedeného plakatu
(konkrétné sladénosti barev a percepce vyznamu barevného schématu) vSichni dotazovani —
z fad tviirct a autort — odpovidali, Ze ,,barevné ladi a napoméaha sdé€leni®, pfi¢emz jeden
participant ptfidal pozndmku o schopnosti vysoké moznosti ,,upoutani pozornosti*, druhy ale

doplnil, Ze recipient miiZe byt potencialné ,,pfehlcen informacemi®.

Skrze otazku ohledné vizudlnich prvkl (sméfujici ke kompozici, rozmisténi obrazkd, textu
a dalSich grafickych prvki) pouze jeden dotazovany shledal kompozici jako ,,nezajimavou®,
ale ten jednak soucasné spolu s dal§imi ¢tyimi (kterym naopak pfisla ,,vizualné poutava,

pfip. zajimava vyuzitim zlatého fezu apod.”) a soucasné¢ také s participantem, ktery
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akcentoval ,,jasné uspofadani usnadiujici orientaci, celkové percipovali rozlozeni prvka
plakatu jako ,.intuitivné napomadhajici "vést oko" recipienta ve sméru po jednotlivych
informacich®. Vizualni poutavost kompozi¢né vyzdvihli i posledni dvé tazané osoby s tim,
7ze ,ale naruSuje recipientovi plynulou Ccitelnost jednotlivych informaci® a ptipadné

,vyvolava informacni zahlcenost®.

Dalsi dotaz ze stejné oblasti se tykal pisma, tzn., jakou rol sehrava typografie. P¢&t
z oslovenych popsalo typografii jako ,,informativni, faktickou a urc¢enou pro ¢teni®, jeden
vSak upozornil na ,,pfili§ mnoho textu a informaci®. Dalsi dva uvedli, Ze pismo je v roli

,estetické a zaroven 1 informativni a ,,podporuje sdéleni®.

Nasleduje oblast dotazli na komunikaci emoci, kde sedmimistnou hodnotici skalou, na které
bod 7 oznacuje nejvyssi mozné hodnoceni (tj. komunikuje ,,velmi zdatile*) a hodnota 1
pfedstavuje ndzor o nelspéSnosti predani informaci a sdéleni recipientovi — z celkového

poc¢tu moznych dosazenych 49 bodi, dosahl prvni prikladovy plakat bodovani 39.

Na otevienou otazku sméfujici ke zjisténi odpovédi — jakou emoci (dojem) v dotazovanych
plakat vyvolava, z odpovédi stalo v popiedi zejména ,,0kouzleni, poutavost a neotelost,
tajemno, objevovani, hloubku, vkus“, ale také ze asociuje ,,dobrodruzstvi, aktivitu,

dynamiku® a ve ¢tyfech pripadech rovnéz i ,,zvédavost®.

Na dotaz, zda mizeme hovofit o tom, ze v uméleckém vyjadieni jsou pouzity konkrétni
obrazy nebo symboly*, vétSina participantil uvedla, Ze ,,ano — ucelné zjevne, viditelné*.
Jeden participant podotknul, Ze ,,symbolika dodavéa dalsi rozmér a hloubku, prostor pro
interpretaci®. S danou odpovédi souhlasili také dalSi dva tazani, ale s tim rozdilem, Ze

symbolika je ,,schovand, na prvni pohled nevidéna, tzn. podprahova.

Pti bodovém hodnoceni okruhu otazek smétfujicich k cilové skupiné v kontinuité
s prizptisobenim se uméleckého designu na stupnici od 1 (ve smyslu ,,neodpovida“) do 7
(oznacujici odpoved ,,zdatile) bylo z celkové moznosti 49 bodl dosaZeno — 40 pomysinych

hodnoticich bodu.

,Je néco v designu, co by piitahovalo nebo oslovovalo konkrétni publikum?*“ Zde
participanti nejcastéji uvedli ,,emocni zabarveni a jeho dopad®, z toho vétSina soucasné také
,barevné schéma a symboliku“. Déle ve stejné mife i ,,kompozici®, jeden participant

»typografii a jiny uvedl, Ze ,,cilem jsou mladi a modern¢ zaméteni lidé™.

Oteviena otazka zjist'ujici ,,kreativni proces a historicky kontext — smétujici k tviircim dila

a dopadu vlivu uméleckych hnuti nebo trendl na jejich tvorbu* pfinesla nékolik stejnych
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odpovédi — napt., Ze se jedna o ,.kombinovanou techniku digitalni a analogové grafiky s
ilustraci®, ,kolaz, ,,moderni a modernisticky styl“, ale i oznaceni ,,futu-retro a ,,graficky

design kolem roku 2000

Ze stejné¢ho tematického okruhu pak odpovédi zjistujici ,,do jaké miry Ize vnimat vliv
historického nebo kulturniho kontextu na umélecky design propagacniho letaku‘ ukazaly,
ze vétSina dotdzanych hodnotila na sedmibodové Skale (mezi hodnoticimi vyroky ,,plné

poplatny své dobé* a ,,nadCasovy*‘) nadprimérné, coz se odrazilo ve 38 z celkovych 49 bodil.

U tématu efektivity (hodnoceni ispéchu uméleckého designu v dosahovani svého cile) vetsi
polovina hodnotila na totozné stupnici od ,,neuspésny* po ,,velmi zdatily“ plnym poctem 7

bodu a 6 bodu, tedy celkové hodnoceni ukazalo 46 (ze 49 moznych) bodd.

Z odpovédi, které vénovaly v zavéru pozornost identifikaci ukazatelii Gspéchu, pattily
k nejcastéj$im z nich — ,,barevné schéma a kompozice*, nasledné ,,emocni zabarveni a jeho
dopad®, dale ,,typografie a symbolika®, pfi¢emz jeden participant upiesnil, Ze k uspéchu se

fadi i ,,designové prvky ilustrace®.
Analyza odpovédi participantii z Fad laické verejnosti:

Vyzkum ukdzal, Ze 1 u vefejnosti sehralo barevné ladéni plakatu zasadni roli v percepci a
srozumitelnosti sdéleni. VétSina tdzanych uvedla, ze barevna harmonie podporuje Citelnost
a usnadnuje pochopeni obsahu. Nékteti v§ak upozornili na skutecnost, Ze prestoze barevnost
plakatu je sladéna, miize nékdy tato skute¢nost komplikovat Citelnost informaci. Naopak u

mén¢ sladénych barevnych kombinaci byla zaznamendna vy$s$i mira srozumitelnosti, coz

vvvvvv

Analyza odpovédi ohledné¢ kompozice prozradila, ze ji participanti vnimali rozdilné
v zavislosti na vizudlni atraktivit¢ a hodnoceni miry Citelnosti informaci. Podstatna ¢ast
z nich ocenila, Ze plakat je vizudlné poutavy a zaroven piirozené vede pohled divdka po
jednotlivych informacich. Byli ale i taci, ktefi poukdzali na problémy s plynulosti ¢teni,
ptipadné 1 na pfili§ stisnéné usporadani prvki, které evokuje spiSe obalku casopisu nez
plakat. Naopak jednodussi a méné vizuadln€ zajimava rozvrzeni byla vnimana jako funk¢ni

z hlediska navigace pohledu.

Role pisma v plakatu byla percipovana dvojim zptisobem — 1. jako ¢isté informativni prvek
usnadiiujici ¢teni; 2. jako esteticky a kompozicni prvek ovliviiujici vizualni dojem. VétSina
dotazovanych zdtiraznila jeho faktickou a €itelnou funkei, zatimco mensi ¢ast jej vnimala 1

jako soucast grafického vyjadreni. Nektefi ocenili kombinaci obou piistupti, kdy pismo plni
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jak praktickou, tak estetickou roli, ¢imz podporuje celkovy vizudlni koncept i funkci a tcel

plakatu.

Dalsi otazka se zaméfila na hodnoceni komunikace emoci prostiednictvim plakatu.
Participanti hodnotili plakat na sedmibodové Skale, kde 7 bodi znamenalo nejvyssi
uspésnost prenosu emoci (odpoveéd ,,velmi zdafile”) a 1 vyjadfovalo neuspésné sdéleni.

Z maximalniho mozného skore 49 bodu ziskal prvni analyzovany plakat celkem 23 bodi.

Vyzkum déle poukazal na to, ze plakat vyvolava u vétSiny dotazovanych neutralni az slabou
emocionalni odezvu. Vice nez polovina dotazanych uvedla, ze zde nevidi Zadnou vyraznou
emoci, pfipadné jej vnimali jako bézny a ni¢im ,,nevyCnivajici® vizual. Mensi Cést
respondentl v§ak zminila pocity pohody, tajemna ¢i mirného dobrodruzstvi, coz naznacuje,

ze urcité prvky plakatu mohou u nékterych divakl vyvolat emocni reakce.

Naslednym zjisténim byla percepce uméleckého vyjadieni plakatu za ptitomnosti vizudlnich
symbold, coz vSak nebylo pfijato jednotné. Nekteii povazovali symboly za jasné viditelné a
cilené aplikované, jini je percipovali v roli skrytych — podprahovych prvki. Setkat jsme se
mohli vSak 1 s odpovéd’'mi téch, ktefi si nebyli jisti existenci ¢i vyznamem symboli. Jako
konkrétni ptiklad byla zminéna asociace koule s nazvem ,,Let It Roll*, kterd vSak spiSe

podporuje sdéleni — nez evokuje konkrétni emoci.

Nasledujici ¢ast se zaméfila na pfizpisobeni uméleckého designu plakétu specifické cilové
skuping. Participanti hodnotili vhodnost aplikace smérem k CS na Skale, kde 7 znamenalo
nejvyssi miru odpovidajicitho zpracovani (,,zdatile) a 1 oznaCovalo nesoulad s cilovou
skupinou (,,neodpovida‘“). Z maximalniho moZného skore 49 bodu ziskal prvni analyzovany

plakat celkem 40 bodd, coz naznacuje vyraznou shodu s o¢ekavanim cilového publika.

Vyzkum soucasné naznacil, ze design plakatu mize cilené oslovit konkrétni publikum diky
nékolika kli¢ovym prvkiim. Participanti zminili, Ze je pfitahovali predevSim specifické
symboly, rozmisténi grafickych prvki, typy pisma a barevnost. Dale uvedli, Ze emocni
zabarveni plakatu a jeho zanrové prvky, naptiklad spojené s tanecni klubovou scénou, byly

pro danou cilovou skupinu snadno rozpoznatelné a mély silny dopad na percepci plakatu.

Samotny design plakatu byl oznacen ve spojeni s vlivem nékolika uméleckych hnuti a
trendii. Zminén byl post-faktismus a bulvarni estetika, stejné jako kontextudlni odkazy na
plakaty z minulych let. DalSimi jmenovanymi vlivy byly futuristické prvky spojené s tanecni
klubovou hudebni scénou a estetikou 60. let, jez zahrnovala pop-art a komiksové prvky, coz

se mohlo odrazit v kontinuit¢ s kulturni inspiraci té doby. Nektefi UcCastnici také
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identifikovali souvislost s estetikou a zkuSenostmi spojenymi s psychedelickymi

subkulturami.

V ramci ¢asti vyzkumu, ktera se zaméfila na vliv historického a kulturniho kontextu na
umeélecky design propagacniho letdku, participanti hodnotili, do jaké miry plakat odrazi
nad¢asovost nebo je ,,pln¢ poplatny své dobeé*“. Na sedmibodové skale, kde 7 oznacuje
nejvyssi hodnoceni (,,nadCasovost) a 1 znaci silny vliv doby, ziskal prvni analyzovany
plakat 16 bodi z maximalnich 49, coz naznacuje, Ze byl participanty z veiejnosti vniman

spise jako produkt své doby nez nad¢asovy design.

Na otazku sméfujici k hodnoceni tispéSnosti umeéleckého designu plakatu v dosazeni cile —
zaujmout a informovat, byla efektivita hodnocena na podobné skale, kde 7 vSak znamenalo
»velmi zdafile“ a 1 oznacovalo ,netspésné“. Prvni ptikladovy plakat ziskal 30 bodi

z maximalnich 49, coz naznacilo, Ze byl vniman jako relativné Gsp&$ny v plnéni svého tcelu.

Vyzkum tak pomohl odhalit v identifikaci participanti n¢kolik ukazatelt uspéchu plakatu.
Mezi kli¢ové faktory patfily: pouzita barevnost, rozmisténi prvkl, typy pisma a zanrové
prvky, které pomdhaji zaujmout cilovou skupinu. Déle byla zminéna i emociondlni sila
plakatu, kterd maze ovlivnit jeho Uc¢innost. Nékteti také uvedli navstévnost akce, na kterou

plakat 1aka, jako konkrétni ukazatel uspéchu.
Komparace analyz odpovédi participanti z obou skupin — tviircii a vefejnosti:

Komparace reakci a nazor ukazuje rozdilné perspektivy mezi tviirci a béznymi divaky.
Tvlrci vnimaji design plakatu spiSe analyticky, zdiraziiuji estetické principy, kompozici a
zdmérnou praci s vizualnimi prvky. Casto se shoduji na tom, Ze plakat efektivné komunikuje
své sdéleni a ze pouzitd symbolika 1 typografie jsou promyslené. Oproti tomu vefejnost
hodnotila plakat vice intuitivné a subjektivné — €asto zmiflovala ¢itelnost, srozumitelnost a
prvky piisobici na emoc¢ni dopad, pfi¢emz se projevila vétsi rozmanitost v reakcich. Zatimco
dotazovani z fad autori vidi v plakatu sofistikované kompozi¢ni a vizualni feSeni, Cast
divakl jej vnima jako piehlceny nebo informacné zahlcujici. Odezva na zdkladé emoci je
rovnéz odlisna — tvlrci v plakatu vidi tajemstvi a dynamiku, u vefejnosti pfevazuje pocit
neutrality ¢i slab§i emoc¢ni reakce. Z celkového nahledu na zékladé odpovédi mizeme
konstatovat, pfestoze nemliZzeme dané konstatovani zobecnit, ze profesionalni pohled na
design se Casto liSi od béZného vnimani divakd, kteti kladou vétsi diiraz na pfimou ¢itelnost

a okamzity dojem.
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3.1.2 Predmét vyzkumu — Plakat €. 2: Interpretace analyzy vyslednych dat

Vingyla ¢

25.11. 2022
Hranicar, Usti nad Labem

wa B4, @LOFN

Obrazek 13: Plakat €. 2 — pfedmét vyzkumu (Zdroj: vinyla.cz)

U Plakatu ¢. 2 se jednalo o koncertni vecer svazany s platformou hudebnich cen Vinyla,
konkrétné vystoupeni dvou alternativnich projektti a kapel jiz etablovanych tuzemskych

muzikantd a konzervativnéjsiho razeni, v méstském kulturnim sale.

Analyza odpovédi participanti z Fad tviirci a autori:

Na zéklad¢ odpovédi dotazovanych na otdzku tykajici se vizudlnich prvki, konkrétné
barevného schématu plakatu, 1ze konstatovat riznorodost pfistupii k zabarveni a jeho vlivu
na sdéleni. Z vysledki vyplynulo, ze i pfes ruzné pfijimané barevné ladéni vétSina
participantll vnima, ze ,,barevnost plakatu ptispiva k u¢inné komunikaci sdé€leni. Nekteti
znich zdaraznili ,,decentni®, ,,subtilni barevnost®, ,kontrast”, anebo také naopak jistou
,hevyraznost“ ¢i ,,pouziti odstinli Sedi, anebo ,barevny nesoulad, ktery ale pfispiva
k lepSimu porozuméni informaci. Tato odliSnost dojml z barevného provedeni svéd¢i o

komplexnosti a subjektivité vnimani pouzité barvy plakati obecné.

Analyza vysledkl otadzky tykajici se kompozice vizualnich prvkt opét odhalila riznorodé
pohledy participantl. Z vysledkt vyplyva, Ze n€kteti vnimaji kompozici jako ,,nezajimavou
vizualng, ale zaroven ji povazuji za intuitivni®, coZ poméha navigovat oko ptijemce podél
informaci — diraz je kladen na jednoduchost a pfimocarost. Naopak jini participanti
vyzdvihli ,,poutavost kompozice®, ktera je podle nich ,,umocnéna pouzitim zlatého fezu a

intuitivniho uspofadani, coz usnadniuje orientaci na plakatu. Riznorodost nazorii naznacuje,
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ze vnimani kompozice muze byt do urcité miry subjektivni a zaviset také na individualnich

preferencich a o¢ekavanich.

Z vyzkumu zaroven vyplyva, ze participanti ,,pfisuzuji typografii dilezitou roli
v komunikaci®. Primarn€ je vnimana jako ,informativni a fakticka, urena pro cteni
s diirazem na citelnost™. Nicméné je také hodnocena jako ,,esteticky prvek, ktery ma za kol
nejen predavat informace, ale také prispivat k celkovému vizualnimu dojmu®. Tato
kombinace informacniho a estetického piinosu podtrhuje vyznam typografie jako klicového

prvku v designu i komunikaci.

Nasledovala sekce tykajici se komunikace emoci, kde bylo hodnoceni provedeno na
sedmibodové skale, pricemz Cislo 7 predstavovalo nejlepsi mozné (tj., ze plakat komunikuje

(1113

»velmi zdafile”) a 1 vyjadfovalo naopak ndzor na neuspéSné piedavani informaci.

Ptikladovy plakat ziskal v tomto hodnoceni 26 ze 49 bodii.

Vzhledem k odpovédim participanti lze konstatovat, Ze jejich posouzeni vyvolavanych
emoci a dojmu je spojeno prevazné s pozitivnimi koncepty — zminuji pojmy jako "Cistota,
harmonie, jemnost a pfimocarost", coz naznacuje, ze pro né¢ ma komunikace urcitou
vyttibenost a jednoduchost. Pozitivni emocionalni odezva mize svédcit o efektivité designu

pfi pfedavani pozadovaného sdéleni.

Participanti se shoduji, ze ,,v uméleckém vyjadieni jsou pouzity konkrétni obrazy nebo
symboly, které jsou ucelné zjevné a viditelné*. Ale jsou 1 takovi, ktefi si nejsou zcela jisti

tim, zda jsou tyto symboly pfitomny ¢i nikoliv.

Jedna ¢ast dotazovani se zaméfila na to, jak dobfe je umélecky design pfizplisoben specifické
cilové skupingé. Na sedmibodové Skale, kde 7 oznacuje nejvyssi stupent shody (,,zdafile*) a 1

naopak tik4, Ze design ,,neodpovida®, ziskal analyzovany plakat celkové hodnoceni 21 bodi

z maximalnich 49.

Vysledky studie poukazuji na to, Ze v designu existuji prvky, které by mohly pfitahovat nebo
oslovovat specifické publikum. Participanti pak zminuji prvky jako je ,,emocni zabarveni a
jeho dopad, typografie a symbolika“. Nekteti uvadeji kombinaci téchto prvki, zatimco jini
zdiiraznuji dalezitost kompozice. Tyto prvky tak mohou byt klicové pro pfitahovani a
oslovovani konkrétni cilové skupiny.

Prizkum dle nazort z fad autort ukazal, ze tvirci dila byli evidentné ovlivnéni uméleckym

hnutim minimalismu a modernismu. Jejich prace reflektuje minimalisticky ptistup, ktery je

typicky pro moderni design — a trend vyrazného "brandbuilding" fontu ndzvu naznacuje
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snahu o jednoduchost a Cistotu ve vizudlnim vyjadfeni, coz je charakteristické prave pro
minimalismus. Zaroven je dle dotazovanych patrny vliv retro stylu, ktery se s témito

minimalistickymi prvky prolina.

Otéazka zaméfena na kreativni proces a historicky kontext, konkrétné na vliv kulturniho nebo
historického pozadi na design propagacniho letaku, vyuzivala sedmibodovou skalu, kde
hodnota 7 znamena ,,nadCasovost™ a 1 oznacuje, ze design je ,,plné¢ poplatny své dobg&™.

Analyzovany plakat dosahl hodnoceni 41 (z celkovych 49) bodi.

Efektivitu a uspésnost uméleckého designu v dosazeni jeho cile — zaujmout a informovat —
hodnotili participanti na stejné sedmibodové skéle, kde hodnota 7 znamena ,,velmi zdatile*

a 1 ,,neuspésné”. Plakat obdrzel celkové hodnoceni 32 z maxima 49 bodu.

Z odpovédi vyplyva, ze existuji urcité ukazatele uspéchu v designu plakatu — mezi né patii
»emocni zabarveni a dopad, kompozice, typografie a symbolika® — a tyto prvky spole¢né

ptispivaji k celkové ti¢innosti designu a jeho schopnosti komunikovat s cilovou skupinou.
Analyza odpovédi participanti z Fad laické verejnosti:

V¢étSina z dotazované vefejnosti vnima barevnost plakatu jako harmonickou a podporujici
srozumitelnost sdéleni. Nekteti vSak upozoriuji, Ze i ptes celkovou barevnou sladénost mtize
dochéazet ke komplikacim v ditelnosti informaci. To naznacuje, Ze vizudlni atraktivita

barevného schématu nemusi vzdy zarucovat optimélni ptehlednost textového obsahu.

Participanti pfevdzné hodnotili kompozici plakatu jako vizualné poutavou a efektivné
usmérnujici pohyb pohledu po jednotlivych informacich. Neékteti vSak upozoriuji, Ze
ackoliv rozloZeni prvkl ptirozené vede oko recipienta, mize zaroven narusovat plynulost
¢teni. MensSi ¢ast dotazovanych oznacila kompozici za vizualn€ nezajimavou, avsak stale

funk¢ni z hlediska navigace divéka.

Vnimani role pisma se mezi dotazovanymi li$i. Pfevazna Cést jej povazuje za esteticky a
kompozicetvorny prvek, ktery funguje jako soucast vizualniho vyjadieni plakatu. Mensi ¢ast
dotazovanych vSak zdaraziiuje jeho primarné informativni funkci, kterd je zamétena na
Citelnost a prehlednost sdé€leni. Jeden z respondentli vnima typografii jako kombinaci obou

pfistupd, tedy estetickou i faktickou zaroven.

Dalsi ¢ast vyzkumu se zaméfila na schopnost plakatu preddvat emoce, pficemz participanti

ji hodnotili na sedmibodové skdle — kde 7 (,,velmi zdatile*) znamenalo nejvyssi GspéSnost
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komunikace emoci a 1 oznacovalo neuspéch v tomto ohledu. Druhy analyzovany plakat

ziskal celkem 31 bodu z maximalnich 49.

Odpovédi na otazku ohledné emoci vyvolanych plakatem byly rozmanité. Zatimco néktefi
uvedli, ze v nich nevyvolava zadnou konkrétni emoci nebo si nejsou jisti jeho sdélenim, jini
zde vnimali prvky digitalni kultury, elektronické hudby a minimalismu. Né&kteti také ocenili
Cistotu stylu a jednoduchost kompozice, zatimco jeden respondent vyjadril ,,okamzity pocit

nadSeni a chut’” akci navstivit®.

Na otdazku ohledné¢ pouziti obrazii a symboli byly nazory rozdilné. Zatimco cast
dotazovanych nevnimala z4dné konkrétni symboly nebo si jejich pfitomnosti nebyla jista,
jini je povazovali za jasn¢ viditelné a i¢eln¢ zakomponované do designu. Jeden respondent
pak uvedl, Ze ,,symbolika je spiSe skryta a podprahova®, coz naznacuje moznost vicero

urovni vizualni interpretace plakatu.

Cast dotazovani se zaobirala piizptisobenim uméleckého designu specifické cilové skuping.
Na sedmibodové skale, ve které hodnota 7 vyjadiuje nejvyssi miru souladu (,,zdafile”) a
hodnota 1 oznacuje naopak ze ,,neodpovida“, ziskal analyzovany plakat (z maxima 49)

celkové hodnoceni 39 bodu.

Participanti identifikovali nékolik klicovych prvkl designu, které by mohly oslovit
konkrétni publikum. Mezi nejcastéji zminované patiilo ,,rozmisténi prvkil, typografie a
barevné schéma®, pficemz néktefi rovnéz zdlraznili ,,vyznam emocionalniho zabarveni,
obecné symboliky a Zanrovych prvka®, které mohou posilit vizudlni ptitazlivost plakatu u

cilové skupiny.

Vnimani vlivii uméleckych hnuti a trendii na tvorbu plakatu bylo rizné, nejcastéji vSak jako
dominantni styl zminovali minimalismus. N¢ktefi z participantt také poukéazali na naznaky
bauhausu, futurismu a soucasnych trendli v designu, coZ naznacuje mozné Sirsi kulturni a

historické vlivy na dilo.

Otéazka zamétena na kreativni proces a historicky kontext, konkrétné na vliv kulturniho nebo
historického pozadi na design propaga¢niho letaku, kdy na sedmibodové hodnotici
predstavuje Cislo 7 "nadCasovost", a 1 Ze design je "plné€ poplatny své dobé", dosahl

ptikladovy plakat bodového hodnoceni 21 z celkovych 49.

Efektivitu a hodnoceni uspéchu umeéleckého designu v dosazeni jeho cile — zaujmout a
informovat, bylo na totozné Skdle (kde hodnota 7 oznacuje "velmi zdafile" a 1 znamena

"netispésne"), zhodnotili participanti plakat celkové 35 body ze 49 moZznych.
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Ukazatele uspéchu ve zpracovani plakatu, jak je identifikovano tucastniky dotazovani
vetejnosti, zahrnuji ,,pouziti riznych typt pisma, barevnost, rozmisténi grafickych prvka a
obecnou symboliku®. K dal§im faktorim jsou pfitazeny: emocni zabarveni a dopad, stejné
jako prvky specifické pro urCity zanr, které ptispivaji k celkovému dojmu a efektivité

designu.
Porovnani analyz odpovédi participantii z obou skupin — tviircii a vefejnosti:

Porovnani analyzy odpovédi dotazovanych z fad tvarch a autorti s odpovéd'mi laické
vetejnosti ukazuje nékteré vyrazné rozdily v percepci a hodnoceni vizualnich a designovych
prvki plakatu. Zatimco tvirci kladli diraz na estetickou funkci barevnosti, kompozice a
typografie jako nastroje pro efektivni komunikaci, vefejnost se soustfedila spiSe na
srozumitelnost a vizualni pfitazlivost téchto prvki. Zatimco tviirci plakatu hodnotili design
z hlediska jeho teoretické a umélecké koncepce, zastupci vetfejnosti se vice zaméefovali na

praktickou funkcnost a konkrétni emocionalni dopad, ktery plakat vyvolava.

Tvurci vnimali stfidmou barevnost plakatu jako vyznamny prvek v komunikaci a uznavali ji
1 v kontextu ti¢elného zabarveni a kontrastil, vefejnost se naopak soustfedila na jeji pozitivni
vnimani. V oblasti kompozice se shodli jak autofi, tak zastupci vefejnosti, ze je efektivni pro
vedeni oka divaka, ale muze vést k potencidlnimu naruseni plynulosti ¢teni. Typografie byla
obecné povazovana u obou skupin participanti za kli¢ovou jak z estetického, tak
informativniho hlediska. Percipovand byla jako soucast celkového obrazového dojmu. Vliv
minimalismu byl zdiraznén v odpovédich tvlrcl, coz miZe naznacovat $irs$i kulturni a
historické vlivy, zatimco vefejnost hodnotila vizudlni styl jako dominantni trend ve

zpracovani plakatt a grafiky.

Celkové¢ lze konstatovat, Ze autofi a vefejnost mohou mit do urcité miry rozdilné nazory na
vyznam a ucinnost vizualnich prvkd, pfi¢emz tviirci se miiZou zamétovat spise na teoretické
aspekty designu a jeho vliv na komunikaci, zatimco vetejnost hodnoti plakat pravé vice

z praktického hlediska jeho G€innosti v kazdodenni komunikaci a emocionalnim dopadu.
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3.1.3 Predmét vyzkumu — Plakat €. 3: Interpretace analyzy vyslednych dat
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Obrézek 14: Plakat ¢. 3 — pfedmét vyzkumu (Zdroj: Punctum.cz)

Propagace koncertni noci profilované jako maly festival v prostorech svépomocného
kulturniho komunitniho centra, s vystupujicimi lokalni umélci z hudebnich okruhti volného

jazzu, improvizace a avantgardy.
2

Analyza odpovédi participantii z Fad tviircta a autori:

Dotaz na vyznam barevného schématu odhalil, Ze vétSina participantli vnima barevné ladéni
jako prvek, ktery napoméha sdéleni. Barevné schéma je chépano jako ,,prostiedek, ktery
pomahé v komunikaci a posiluje celkovy vyznam vizualniho sdéleni. Nicméné jeden z
participantll upozornil, Ze ,,pfestoze barvy ladi, mohou komplikovat Citelnost informaci®.
Celkové je tedy i1 zde patrné, Ze barevné schéma hraje klicovou roli ve vizudlnim designu a

ma vliv na efektivitu komunikace.
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Analyza odpovédi na otazku tykajici se kompozice vizualnich prvkl naznacuje i v tomto
pfipadé rozmanitost nazort participantl. Z vysledkt vyplyva, Ze néktefi hodnoti kompozici
jako ,,nezajimavou vizualné a zaroven jako narusujici plynulou ¢itelnost informaci®. Jejich
odpovédi naznacuji, ze kompozice mize byt vnimana ,,jako chaoticka a malo Citelna®.
Naopak jini participanti, ackoli ,,povazuji kompozici za poutavou a vyuzivajici zlaty fez*,
také zminuji, ze ,narusuje plynulou Ccitelnost jednotlivych informaci“. Tato ndzorova
riznorodost poukazuje na moznost subjektivni povahy vnimani kompozice a zduraziuje

dualezitost jejiho ucelného usporadani pro snadnou Citelnost a efektivni sdéleni.

Z vyzkumu vyplyva, ze u tohoto plakatu hraje typografie dvoji roli ve vizudlnim designu.
Na jedné strané je chapana také jako informativni prostiedek, ktery predava obsah a zpravu,
a na stran¢ druhé je zdroven vnimana jako esteticky prvek, ktery pfispiva k celkovému a
vizualnimu dojmu komunikace. Nicméné v nékterych piipadech dotazovani uvadéli, ze
typografie mize vytvaret nevhodny, chaoticky dojem, coZz miize snizovat efektivitu predavat

informace.

Dalsi cast dotazovani se zaméfovala na komunikaci emoci, pficemz ucastnici hodnotili
plakadt na sedmibodové skéle, kde bod 7 znamena ,,velmi zdafile a bod 1 oznacuje

neuspésnost v piedani sdéleni. Plakat obdrzel 36 bodl z maximalnich 49.

Odpovédi participantli naznacuji Sirokou Skalu emoci a dojmii vyvolanych komunikaci.
Zminuji se o ,,zvédavosti, hravosti, ale také otupélosti z necitelnosti a naroCnosti‘. Nekteti
vnimaji ,,pseudo-nostalgii nebo sloZitost, zatimco dal$i pocit'uji ,,0kézalost ¢i odliSnost®.
Celkove¢ lze vidét, ze komunikace mé riznorody emociondlni dopad na odlisné jedince, coz
ukazuje na dilezitost vhodného designu a sdéleni pro spravné porozuméni propagovaného

cilovou skupinou a publikem.

Vysledky vyzkumu také vypovidaji o tom, Ze (jak néktefi participanti uvadéji) jsou ,,v
uméleckém vyjadieni pouZity konkrétni obrazy nebo symboly, které jsou vSak schované a
na prvni pohled neviditelné, nazyvané jako podprahové®. Zaroven je patrné, Ze ¢ast z nich
si neni zcela jista, zda jsou tyto ,,symboly ve vyjadieni pfitomny ¢i nikoliv®, a dalsi zase
odpoveédéli, Ze si mysli, Ze na plakatu takové elementy ,,nejsou.

Jedna otazka se zaméfila na to, jak umélecky design odpovida specifické cilové skuping€. Na

sedmibodov¢ Skale, kde 7 znamena ,,zdatile a 1 ,,neodpovida“, ziskal analyzovany plakat

celkové hodnoceni 38 bodli z moznych 49.
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Z dotazovani vyplyva, ze v designu existuji rizné prvky, které by mohly ptitahovat nebo
oslovovat konkrétni publikum — participanti zdlraziuji ,,barevné schéma, typografie a
emocni zabarveni a dopad®. N¢kteti také uvadéji ,,dulezitost kompozice a symboliky*. Tyto
soucasti plakati tak mohou hrat nezanedbatelnou roli pfi pfitahovani a oslovovani urcitych

segmentud publika.

Tvlrci dila byli — dle ndzorh participanti — ziejmé& ovlivnéni uméleckym hnutim
modernismu a avantgardou, jejich prace reflektuje modernisticky ptistup spojeny s touhou
po experimentaci a inovaci. Zminéné prvky, jako je secesni plakat, ornament nebo art-deco,
naznacuji inspiraci z historickych uméleckych styla, které jsou charakteristické pravé pro

avantgardni hnuti a modernismus.

Jedna zotdzek byla zaméfend na vliv kulturniho a historického kontextu na design
propagacniho letdku. Na sedmibodové Skale, kde 7 oznacuje ,,nadCasovost“ a 1 ,,plnou

poplatnost své dob&*, dostal v souctu plakat 29 bodt (z maximalnich 49).

Hodnoceni efektivity a uspésnosti uméleckého designu v naplnéni jeho cile — upoutat
pozornost a informovat — bylo také posuzovano na této stupnici, kde 7 znamenalo ,,velmi

zdatile* a 1 ,,neuspésné*. Analyzovany plakat ziskal od participantti celkem 17 ze 49 bodu.

Na zakladé odpovédi lze vy¢ist, ze n€které z hlavnich ukazatel ispéchu v designu zahrnuji
»typografii, emocni zabarveni a jeho dopad i barevné schéma®, a ze tak tyto prvky mizou
hrat vyznamnou roli v efektivité plakatu zauymout, i1 jeho schopnosti oslovit a komunikovat

s cilovou skupinou.
Analyza odpovédi participanti z Fad laické verejnosti:

V ramci hodnoceni barevného ladéni plakéatu dotazovani z fad vefejnosti vyjadfili rozmanité
nazory. N&kteii shledali, Ze barvy plakatu jsou harmonické, ale zaroven ztézuji Citelnost
informaci. Jini oznacili barevné ladéni za chaotické nebo nesouladné, coz jesté vice
komplikuje vnimani textu. Naopak nékolik participantl jej povazovalo za uspokojivé, i kdyz
1 v tomto piipadé se vyskytly problémy s Citelnosti. Nékteti vSak pozitivn€ ocenili, Ze barvy

napomahaji srozumitelnosti celkového sdéleni plakatu.

Participanti z této skupiny vnimali kompozici jako vizualné poutavou, nicméné vétSina z
nich uvedla, Ze rozmisténi obrazkl, textu a grafickych prvki narusuje plynulou ¢itelnost
informaci. Nékteti oznacili kompozici za chaotickou, pficemz poukazovali na problémy s

orientaci a ¢itelnosti jednotlivych prvkd, 1 kdyz to mohlo byt zamyslené. Nazory se pifevazné
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shodovaly na tom, ze i kdyz plakat pfitahuje pozornost, jeho kompozice komplikuje

efektivni ¢teni a porozuméni.

Pismo na plakatu bylo hodnoceno jako estetické a kompozicetvorné, pfiCemz bylo
povazovano za dilezity graficky prvek, ktery piispiva k vizualnimu dojmu. Cést
dotazovanych vSak zdtraznila, ze jeho role v pfenosu informaci je omezena, a to predev§im
kvtli nevhodné€ zvolenému pismu, Spatnému umisténi a sazbé¢, coz ztézuje Citelnost. VEtsina
respondentl vSak souhlasila, ze pismo plni spise estetickou funkci, ale negativné ovliviiuje

informac¢ni hodnotu textu.

Nasledovala sekce zamétena na komunikaci emoci, kde hodnoceni probihd na sedmibodové
Skale, pricemz bod 7 oznacuje nejvyssi uroven (tj. ,,velmi zdafild“ komunikace), zatimco
bod 1 oznacuje netispésné predani sdéleni recipientovi. Z celkového poctu 49 bodl ziskal

ptikladny plakat skore 39.

Odezvy participantii na otdzku ohledn¢ emoci vyvolanych plakatem byly rozmanité. Na
nékteré pisobil plakat jako inspirativni, hravy a experimentélni, zatimco jini jej oznacili za
chaoticky nebo odrazujici. Zaznély také reakce naznacujici zvySeny zajem o sdé€leni, ale i

opacny efekt, kdy plakat nevedl k dalsimu zkoumani jeho obsahu.

Odpovédi participanti na otdzku tykajici se pfitomnosti obrazii a symboli v uméleckém
vyjadieni se liSily. Zatimco néktefi vnimali symboly jako skryté a podprahové, jini je
povazovali za jasné viditelné a uéelné zjevné. Cast respondenti si jejich existenci nebyla
jistd nebo je vilbec nezaznamenala, coz naznacuje riznou miru vnimavosti k vizualnim

prvkim plakatu.

Dotazovani se také zaméfilo na miru prizptisobeni uméleckého designu konkrétni cilové
skuping, kdy na sedmibodové skéle, kde 7 znac¢i nejvyssi troven souladu (,,zdafile*) a 1

vyjadiuje Ze ,,neodpovida®, obdrzel tento celkové hodnoceni 38 bodii z moznych 49.

Participanti popsali n€kolik prvka designu, které by mohly oslovit specifické publikum.
Mezi nejcasteji zminované patii barevnost, rozmisténi prvki, typografie a emocni zabarveni.
Nektefii identifikovali 1 prvky urcitého Zanru nebo obecnou symboliku, zatimco jini si nebyli

jisti, jaké publikum by plakat mohl oslovit.

Odpovédi dotazovanych naznacuji rizné vnimani vlivii na design plakatu. Nékteti jej spojuji
s historickymi uméleckymi sméry, jako je dadaismus, surrealismus, secese ¢i avantgarda,
jini vidi inspiraci v modernich trendech, typografii a kolazich. Nekolik participantii vSak vliv

konkrétnich hnuti neidentifikovalo nebo jej nepovazovalo za relevantni.
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V ramci dotazovani na kreativni proces a historicky kontext, konkrétné na to, jak kulturni ¢i
historické vlivy ovlivnily jeho design, byl tento propagacni plakat hodnocen na sedmibodové
stupnici, kde 7 oznacuje ,,nadCasovost” a 1 znamena, Ze je ,,plné poplatny své dobé“. Z

maximalniho mozného skore 49 bodu ziskal celkem 28.

Uspé&snost designu plakatu v plnéni jeho hlavniho uéelu — upoutat pozornost a piedat
informace — byla hodnocena na stejné sedmibodové skéle, kde ¢islo 7 znamena ,,velmi

e

zdaftile* a 1 ,,netspésné®, a ziskal od participantt celkoveé 24 bodi z moznych 49.

Mezi identifikované ukazatele Uspéchu patii predevSim rozmisténi prvki, které bylo
zminovano nejcastéji. Dale participanti poukazovali na prvky ur€it¢ého Zanru, pouzitou
barevnost, typy pisma a emoc¢ni zabarveni. Néktefi vSak vnimali design jako vizudlné

poutavy, avSak nedostatecné informativni.
Komparace analyz odpovédi participantii z obou skupin — tviircii a vefejnosti:

Srovnani reakci a ndzort participantil z fad autort s laickou vefejnosti ukazuje vyrazné
rozdily ve vnimani plakatu. Tvirci kladou diraz na technické aspekty designu, jako je
barevnéd skladba, typografie a kompozice, a reflektuji jejich vliv na efektivitu sdéleni.
Ptestoze si jsou védomi estetického vyznamu prvki, upozoriiuji také na problémy s €itelnosti
a srozumitelnosti. Naproti tomu vefejnost vnima plakat vice intuitivn€é a emocionalng,
pricemz hodnoti jeho schopnost vyvolat dojem a ptitdhnout pozornost. Zatimco autofi ¢asto
analyzuji soulad plakatu s uméleckymi sméry a historickymi vlivy, vefejnost se zamétuje
spiSe na jeho praktickou ptistupnost a srozumitelnost. Ob€ skupiny se vSak shoduji na tom,
ze plakat sice dokaZe zaujmout, ale miiZe mit omezenou schopnost efektivné komunikovat

sdéleni.
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3.1.4 Predmét vyzkumu — Plakat €. 4: Interpretace analyzy vyslednych dat

pon“ah(usm USH Na“S:um
Ghe Gluts on DeadBeatz un

boly Fanda and the Reverends Jana Vébrovd | Slot
Budy of Pain | Aria Indi Ctib | Galayapasm
Cardo Decumanus w7 p lsost Wolf In the Poem
Fail Gogether \ . Frau Zwoi
Bmlisto ¢sx) i ‘ 53 Buso

16.-17.6. 2023
statek Ostsho Bojkovice

wuw.mismas.org

Obrazek 15: Plakat ¢. 4 — pfedmét vyzkumu (Zdroj: Mismas.org)

Plakat pro velikosti mensi, venkovni, vikendovy festival alternativnich a vice lokalnich
kapel, kde soucasné figuruji i zahrani¢ni hosté a denni i doprovodny programu. Zamétuje se

S 24

vice na kytarové Zanry a klasictéjsi formaty kapel.

Analyza odpovédi participantu z Fad tviirci a autori:

Dotaz na vyznam barevného schématu ukézal, ze participantim pievazujicim zpisobem
pomahd sd€leni. Nicméné nékteti z dotazovanych upozornili na to, Ze ,,1 kdyz barvy ladi,
mohou zarovenn komplikovat Citelnost informaci®“. Tento aspekt jesté¢ zesiluje fakt, Ze
v ne¢kterych piipadech odpovidali, Ze existuje ,,nedostate¢ny kontrast mezi informacemi, coz

muze ztiZit jejich vnimani®. Celkové lze tedy konstatovat, Ze vliv barevného schématu na
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efektivitu sdéleni je komplexni a mize mit rizné projevy v zavislosti na konkrétnich

podminkach a pouzitych barvach.

Vysledky vyzkumu naznacuji, Ze vétSina dotazovanych vnima kompozici jako ,,vizualné
poutavou a intuitivné uspoiadanou tak, aby "vedla oko" recipienta ve sméru po jednotlivych
informacich®. Tento dojem je podpofen vyuzitim principt, jako je zlaty fez, ktery prispiva
k estetickému a harmonickému rozmisténi prvki. Cast participanti také zdtraziiuje
vyvazenost v uspotradani. Navzdory poutavosti vSak néktefi uvadéji, ze ,,kompozice zistava
barevné ladici, ale stale kontrastni, coz muze pfispivat k lepsi Citelnosti a vyraznosti
informaci“. To naznacuje moznou dtlezitost vhodného usporddani vizualnich prvka pro

efektivni komunikaci.

Z odpovédi vyplyva, Ze typografie ma podle dotazovanych dvoji povahu: Na jedné strané
slouzi jako esteticky prvek, ktery ptispiva k celkovému dojmu a vizudlnimu stylu. Na druhé
strané ma také informativni roli a je urena ke Cteni a pfedavani obsahu. Je zajimavé, ze
né&jaci participanti uvedli, ze ,,nékteré znaky mohou byt obtizné Citelné ¢i rozpoznatelné, coz

muze mit vliv na efektivitu komunikace*.

Dalsi cast dotazovani se zaméiila na komunikaci emoci. Hodnoceni probihalo na
sedmibodové stupnici (hodnota 7 pfedstavovala nejvyssi uroven sd€lnosti ,,velmi zdatile* a
hodnota 1 znacila netispésné predani informace). Plakat ¢islo 4 ziskal vysoké hodnoceni 48

bodu ze 49.

Na otazku o vyvoldvanych emocich a dojmech dotazovani odpovidali, Ze naznacuji
atmosféricky a tajemny vjem, ktery je spojen s alternativnim a nemainstreamovym
pristupem. Zminuji také ,,temnotu a zahadnost®, dal§imi aspekty jsou ,,asociativnost, a pocit
komunitni udalosti®. Ne&ktefi vnimaji 1 ,.kouzelnost a nevSednost”, a tato variabilita

emocionalnich reakci poukazuje na pestrost, kterou komunikace plakatu miize vyvolat.

Z vysledku lze zjistit, Ze v umé&leckém vyjadreni jsou dle participantll vyuZivany konkrétni
obrazy nebo symboly, a to uceln¢ a zjevné. Tento fakt naznacuje, Ze umélci zamérné

integruji tyto prvky do svych dél s cilem komunikovat urcité emoce nebo sdéleni.

Dotazovani se rovnéz zaméfilo na miru pfizpisobeni uméleckého designu konkrétni cilové
skupiné. Na sedmibodové Skéle, kde hodnota 7 ptedstavuje nejvySsi Uroven souladu
(,,zdatfile*) a hodnota 1 znaci, Ze design neodpovidd, dosdhl konkrétn¢ tento plakat

maximalniho mozného hodnoceni 49 bodu.
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Vyzkum ukdzal, Ze podle participantll v designu existuji prvky, které by mohly pfitahovat
nebo oslovovat konkrétni publikum. Dotazovani zdlraznili diillezitost barevného schématu,
emocniho zabarveni a jeho dopadu, symboliky, ale také vliv zanrovych stereotypti. Tyto
prvky jsou klicové pii osloveni urcitych segmentii publika a mohou byt efektivnim nastrojem

pro komunikaci s cilovou skupinou.

Tvurci dila se zdaji byt participantim ovlivnéni riznymi uméleckymi hnutimi a trendy, jako
je komiksova, a digitalni ilustrace, secese i1 prvky symbolismu. Jejich prace, dle odpovédi
dotazovanych, obsahuje odkazy na klasickou ilustraci a kolorovanou kresbu, coz muze
naznacovat Siroké spektrum inspiraci a vlivli ve svém kreativnim procesu a historickém

kontextu.

Otazka tykajici se kreativniho procesu a dobového kontextu, konkrétné vlivu kulturniho ¢i
historického pozadi na design propagacniho letdku, byla hodnocena na sedmibodové skale,
kde hodnota 7 oznacuje ,,nadCasovost™ a 1 znamena, ze design je ,,pln¢ poplatny své dobé*.

Ptipadovy plakat ziskal v tomto hodnoceni 34 bodi z celkovych 49.

Uspé&snost a efektivita uméleckého designu v naplnéni jeho cile — upoutat pozornost a predat
informace — byla hodnocena na stejné stupnici, kde 7 znamend ,,velmi zdafile* a 1

,heuspésné. Analyzovany plakat ziskal od participantti celkové skére 41 bodi ze 49

maximalnich.

Z odpovédi dotazovanych lze vycist, Zze podle jejich nazoru hlavni ukazatele uspéchu
designu zahrnuji barevné schéma, kompozici, emocni zabarveni a dopad, symboliku a
zanrové stereotypy. Tyto prvky hraji zésadni roli v efektivit€ designu a jeho schopnosti
komunikovat s cilovou publikem. Jejich vhodné pouziti mlze piispét k dosazeni

pozadovanych vysledki a tspéchu v designovém procesu obecné, nejen plakatu.
Analyza odpovédi participantu z Fad civilni veFejnosti:

V odpovédich participantli z fad vetfejnosti pfevazoval nazor, Ze barevné ladéni plakatu je
harmonické a ptispiva ke srozumitelnosti sdéleni. VSichni respondenti se shodli na tom, Ze

zvolena barevnost podporuje vizualni dojem a usnadiiuje vnimani obsahu.

VétSina dotazovanych hodnotila kompozici plakatu jako vizudlné poutavou a efektivné
vedouci oko recipienta napfi¢ jednotlivymi informacemi. Jeden participant v§ak upozornil,

ze rozmisténi prvkad mize narusovat plynulou ¢itelnost sdéleni.
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Participanti vnimali typografii plakdtu primarné jako esteticky a kompozicetvorny prvek,
ktery spoluutvaii vizualni dojem. Cast respondenti zaroveii zdiiraznila i jeji informativni
funkci, ¢imz poukézali na kombinaci obou aspektli — obrazové atraktivity a sd¢lovaci

schopnosti.

Dalsi ¢ast dotazovani se zaméfila na komunikaci emoci, pficemz na sedmibodové stupnici,
kde hodnota 7 znamend ,velmi zdafile“ a 1 ,neuspéSnc“, ziskal analyzovany plakat

hodnoceni 43 z celkové moznych 49 bodu.

Odezvy participantli na emocionalni pisobeni plakatu byly rozmanité. Nékteti vnimali pocit
dynamiky a nutnosti akce (,,jedu, musim tam byt*), zatimco jini jej spojovali s klidem a
pohodou. Dalsi respondenti popisovali plakat jako radostny nebo evokujici intimni a
tajuplnou atmosféru. Objevily se také nazory poukazujici na jeho zastaraly design ¢i ,,ezo
tajuplnost®. Takovato rtiznorodost naznacuje subjektivni vniméni emoci v zéavislosti na

individuélnich preferencich recipienta.

Vétsina participantl se shodla, ze plakat obsahuje jasn¢ viditelné a ucelné zjevné symboly
¢i obrazy, které jsou soucasti jeho uméleckého vyjadreni. Jeden z nich vSak uvedl, Ze n¢které
symboly mohou byt skryté a na prvni pohled neviditelné, ¢imz naznacil moznou pfitomnost
podprahovych prvka. Celkové tedy dle jejich nazoru vizualni kompozice pracuje se

symbolikou, ktera je recipienty prevazn¢ vnimana jako zfetelna a srozumitelna.

Jedna cast vyzkumu se zaméfila na to, jak umélecky design odpovida specifické cilové
skupin€. Na sedmistupiiové Skéle, kde 7 znamena ,,zdatily* a 1 ,,neodpovidajici®, obdrzel

tento plakat celkové hodnoceni 41 bodl ze 49 maximalné moZnych.

Design plakéatu podle participanti obsahuje nékolik prvku, které by mohly pfitahovat
specifické publikum, jako je emocni zabarveni a jeho dopad, pouZita barevnost, rozmisténi
prvki, typy pisma, obecnéd symbolika a prvky urcitého zanru. Tyto aspekty mohou vyrazné

ovlivnit, jaky dojem plakét zanecha na riznych cilovych skupinéch.

Dle nazort dotazovanych se design plakatu zda byt ovlivnén riznymi uméleckymi sméry a
trendy, jako jsou tradi¢ni techniky starych mistrl, vlivy psychedelické scény, kultura LSD
¢i estetika 60. let, anebo linorytové techniky. To mlZe naznacovat, ze tvlrci plakatu Cerpali

inspiraci z historickych i sou¢asnych uméleckych hnuti.

Dotaz zaméieny na vliv kulturniho a historického kontextu na podobu propagacniho letdku

hodnotil, jak moc je design nad€asovy, piicemz ¢islo 7 na sedmibodové Skéale znamenalo
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nejvyssi moznou hodnotu a 1 oznacovalo design ,,pln¢ poplatny své dobé*. Plakat ziskal

pocet 27 bodu z celkovych 49.

Uspé$nost designu plakatu v plnéni jeho cile, kterym je zaujmout a informovat, byla
hodnocena na stejné stupnici, kde 7 znamenalo ,,velmi zdafile” a 1 ,,netispésné*. V tomto

ptipadé ziskal ptikladovy plakat celkové 42 bodl ze 49 moznych.

U plakatu Ize identifikovat uspéch pomoci né¢kolika ukazateli, jako jsou emocni zabarveni
a jeho dopad, pouzita barevnost, rozmisténi prvki, typy pisma, obecna symbolika a prvky
charakteristické pro konkrétni zanr. Tyto faktory se ukazaly pro participanty jako dulezité

pro efektivitu designu v pfitahovani pozornosti a vyvolani spravného dojmu.
Porovnani analyz odpovédi participantii z obou skupin — tviircii a vefejnosti:

Komparace odpovédi dotazovanych z fad autorii s ndzory a reakcemi laické vetejnosti
poukazuje na nékolik zajimavych rozdili, ale také shodnych aspekti v hodnoceni plakatu.
Tvurci kladli diiraz na komplexnost barevného schématu a jeho vliv na citelnost, pficemz
zduraznili, Ze n€které barvy mohou ztizit vnimani informaci. Oproti tomu vetejnost vnimala
barevnost plakatu ptedev§im jako sladénou a pfispivajici ke srozumitelnosti sdéleni. V
kompozici obé€ skupiny shodné hodnotily vizudlni poutavost a efektivitu vedeni oka, pficemz
dotazovani autofi podtrhli dilezitost vyvazenosti a zlatého fezu. Z hlediska typografie, tvlirci
vice akcentovali jeji informativni roli, zatimco laické vefejnost ji vnimala pfedevsim jako
esteticky prvek. Co se tyce komunikace emoci, skupiny souhlasily s tim, Ze plakat vyvolava
rizné emocni reakce, ale vetfejnost byla citliv€jsi na variabilitu v emocionalnim vnimani. V
oblasti symboliky obé dvé skupiny uznaly jeji Gcelny a zjevny vyznam, ale participanti z fad
vefejnosti se vyjadfili, Zze si v§imli moznych podprahovych prvka. Na poli historického
kontextu dotazovani autofi zdlraznili $irSi spektrum uméleckych vlivli, zatimco vetejnost
vnimala historické odkazy spiSe na konkrétni trendy a techniky. Celkové lze fici, Ze tvilrci
se soustfedili na detailnéjsi analyzu designovych prvki a jejich efektivity, zatimco vetejnost

vice hodnotila intuitivni a esteticky dojem z plakatu.
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3.1.5 Piedmét vyzkumu — Plakat €. 5: Interpretace analyzy vyslednych dat

ZSPER

s Mfest

Obrazek 16: Plakat ¢. 5 — pfedmét vyzkumu (Zdroj: Facebook.com/SpermFestival)

Jedna se o méstsky festival s novymi hudebnimi styly, jenZ je zaméfeny na mladsi publikum
a s diirazem na audiovizudlni umélce a progresivni zanry, elektronicko-akustické projekty a
vystoupeni prevazné zahrani¢nich umélcti a uskupeni. Probihal v riznych interiérech,

koncertnich prostorech a klubech.

Analyza odpovédi participantii z Fad tviirci a autori:

Dotaz na vyznam barevného schématu odhalil, Ze vétSina participant vnima, ze i kdyz
,barvy ladi, mohou zaroven komplikovat ¢itelnost informaci“. Tento poznatek naznacuje, zZe
pti vybéru barevného schématu je dobré zvazit nejen estetické hledisko, ale také funkénost
a Citelnost sdéleni. Z toho mliZze vyplyvat, ze je dileZité brat také v ivahu vhodny kontrast

mezi barvami, aby byla zachovana srozumitelnost a efektivita komunikace.

Z vyzkumu se dozviddme, ze vétSina participantd hodnoti kompozici jako ,,vizudlné
nezajimavou a naruSujici plynulou ¢itelnost jednotlivych informaci“. Tento nedostatek
estetické pfitazlivosti mulZe negativné ovlivnit schopnost efektivné komunikovat

s pfijemcem. Ne&ktefi participanti navic uvadéji, Ze tato ,,nedostate¢na Citelnost muize
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vyvolavat zmateni®. Tato zjisténi zdiraziuji dilezitost vhodného usporadani vizudlnich

prvki pro dosazeni efektivni komunikace a udrzeni z4jmu cilového publika.

Vyzkumna analyza naznacuje, ze typografie hraje vyznamnou roli jako esteticky prvek,
ktery piispiva k celkovému vizualnimu dojmu. Soucasné vSak plni i informativni funkci ve
formé prostiedku pro ¢teni a predavani obsahu. Participanti zdaraznili, Ze typografie je
jednim z klicovych grafickych prvki, které ovliviiuji vnimani textu a jeho efektivitu ve

sd¢€lovani informaci a propagaci.

Dalsi cast dotazovani se zaméfila na komunikaci emoci, pficemz na naSi sedmibodové
stupnici — kde 7 znaci "velmi zdafilé" a 1 oznacuje "netspésné" predani informaci — ziskal

analyzovany plakat 37 ze 49 bodu.

Participanti vnimaji komunikaci jako evokujici mladi, progresi a modernost. Zmiiuji také
snahu o neotfelost, novatorstvi a originalitu. Tyto emociondlni reakce naznacuji, Ze
komunikace plakatu je vnimdna jako aktivni a inovativni prvek, ktery se snazi posouvat

hranice a pfinaset nové myslenky.

Podle vysledk participanti maji za to, Ze jsou ve vytvarném vyjadieni pouZzity konkrétni
obrazy nebo symboly. N¢kteti dotazovani uvadéji, Ze tyto ,,prvky jsou schované a na prvni
pohled neviditelné, coz by naznacovalo jejich podprahovou povahu®. Jini z participantl si
vSak ,,nejsou jisti, zda jsou v uméleckém dile pouZity, nebo nemaji k této otdzce jednoznacny
nazor®. Pouze jeden dotazovany uvadi, Ze ,,v uméleckém vyjadieni jsou obrazy nebo

symboly tceln¢ zjevné a viditelné®.

Jedna ¢ast dotazovani se zaméfila na pfizpisobeni uméleckého designu konkrétni cilové
skuping. Plakat dosédhl hodnoceni 42 bodii z celkovych moznych 49. Bodovalo se opét na
sedmibodové Skale, kde 7 oznacuje maximalni Groven souladu (,,zdafile*) a 1 znamena

,heodpovida“.

Také z vyzkumu vyplyva, Ze v designu existuji prvky, které by mohly efektivné oslovit urcité
cilové skupiny. Participanti zduraznili ,,dalezitost barevného schématu, typografie,
emocniho zabarveni a dopadu, a také zanrovych stereotypi*. Tyto prvky mohou byt klicové
pfi pritahovani a osloveni specifickych segmentt publika a pfispét tak k tispéchu, funkénosti

a efektivit¢ designu plakatu.

Twvirci dila byli, dle ndzorta dotazovanych, zjevne ovlivnéni riznymi uméleckymi hnutimi a

trendy, a to v€etné postmodernismu, pop artu a street artu. Jejich prace reflektuje riiznorodé
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prvky, jako je digitalni a generativni grafika, graffiti a word-art, coz naznacuje Sirokou Skélu

moznych inspiraci a historickych vlivii v kontextu jejich kreativnim procesu.

Dotaz tykajici se kreativniho procesu a historického kontextu, konkrétné vlivu kulturniho
nebo historického pozadi na design propagacniho letdku, hodnotili participanti plakat na
sedmibodové stupnici (7 oznacovalo ,,nadCasovost™ a 1 Ze design je ,,plné poplatny své

dob¢*), pticemz prikladovy plakat z celkového maxima 49 bodu ziskal 10.

Efektivitu a uspesnost uméleckého designu v dosazeni jeho cile — upoutat pozornost a piedat
informace — ziskal plakat celkové hodnoceni 20 z maximalnich 49 bodi. Dotazovani

hodnotili na stejné sedmibodové skale, kde 7 znamena ,,velmi zdatile* a 1 ,,netspesné*.

Z odpovédi participantl 1ze vycist, ze kliCovymi ukazateli uspéchu funkénosti plakétu jsou
zejména barevné schéma, kompozice a emocni zabarveni a jeho dopad. Tyto prvky podle
nich hraji silnou roli pifi vytvareni efektivniho designu, ktery oslovuje cilovou skupinu a
ucinné komunikuje zamyslenou zpravu. Symbolika a Zanrové stereotypy také mohou byt
nezanedbatelné pii posilovani uspésné efektivity designu plakatu, ale jsou méné casto

zdaraziovany.
Analyza odpovédi participantii z Fad civilni veFejnosti:

Dotazovani se vétSinou vyjadiovali k barevnosti plakatu rozporuplné. Nekteti tvrdili, ze
barevné ladéni komplikuje Citelnost informaci, coz negativné ovliviluje vnimani obsahu. Na
druhé strané cast respondentil uvedla, Ze barevnost ladi a prispiva k lepsi srozumitelnosti.
Celkové Ize tedy konstatovat, Ze nazory participantli na barevné schéma se rozchazeji, kdy

si v n€kterych pfipadech mysli, Ze bary ¢itelnost usnadnuji, ale jini Ze ji naopak ztézuji.

Vétsina participantii vnima kompozici plakatu jako vizualné poutavou, avSak poukazuji na
problém s plynulou ditelnosti informaci. N&ktefi znich oznacuji plakat za vizuadlné
nezajimavy, ale pfesto uznavaji, Ze usporadani prvkli mize pomoci "vést oko" recipienta.
Celkovée tedy ve zjiSténych ndzorech existoval rozpor mezi atraktivitou kompozice a jeji

schopnosti efektivné prezentovat informace.

Pismo na plakatu bylo hodnoceno jako esteticky, okuliby a kompozicetvorny prvek, ktery
pfispivda k celkovému vizudlnimu dojmu. Néktefi dotazovani rovnéz zdlraznili jeho
informativni roli, ¢imz podtrhli kombinaci estetické¢ho a faktického vyznamu pisma jako

klicového grafického prostredku.
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V dalsi ¢asti dotazovani na komunikaci emoci, ziskal tento konkrétni plakat od vetejnosti 31
bodl z maximalnich 49, pficemz se hodnotilo na sedmibodové Skale, kde 7 ptedstavuje

,velmi zdatfilou* komunikaci a 1 oznacuje netispésné piedani sdéleni.

Odpovédi participantti na otazku ohledn€ emoci vyvolanych plakatem ukazaly Sirokou skalu
reakci: u nékterych vyvoldval negativni emoce, jako je odpor, chaos nebo zmatek. Jini
naopak zminili pocity dobrodruzstvi, nadSeni a zabavy, pficemz nékteti ocenili vizualni
aspekt plakatu, i kdyz ho povazovali za nesrozumitelny pro §ir§i publikum. Cast
dotazovanych také uvedla, Ze plakat vnimaji spiSe jako obraz pro konkrétni akci nez zdroj

informaci.

V odpovédich se objevily rizné nazory na pouziti konkrétnich obrazi nebo symboll v
uméleckém vyjadieni plakatu. N&kteti Gi€astnici uvedli, Ze nepozoruji zddné konkrétni
obrazy nebo symboly. Jini si byli védomi schovanych nebo "podprahovych" symboli, které
jsou na prvni pohled neviditelné. Dal$i u€astnici zminili, Ze nékteré symboly jsou zjevné a
ucelné viditelné. Tato variabilita ukazuje na rozdilné vnimani a interpretaci symboliky

plakatu mezi jednotlivymi participanty.

Cast vyzkumu se zaméfila na to, jak umélecky design odpovida konkrétni cilové skupiné.
Na stupnici, kde 7 znamena "zdatile" a 1 "neodpovida", obdrzel hodnoceny plakat celkem

42 7 celkovych moznych 49 bodu.

V ndzorech participanti se objevily rtizné aspekty designu, které mohou pfitahovat
konkrétni publikum, v€etné pouzitych typl pisma, barevnosti, rozmisténi prvkli a emo¢niho
zabarveni. N¢ktefi také zminili vyznam symboliky a Zdnrovych prvkd, které mohou oslovit
urcité segmenty cilové skupiny. Jednim z ndzort byl, i ze plakét nevyzatuje zadné konkrétni

elementy, které by publikum mohlo pfitahovat.

Odpovédi dotazovanych naznacuji, Ze podle nich mohl byt design plakéatu ovlivnén riiznymi
uméleckymi hnutimi a trendy, jako je futurismus, pop art, pouliéni uméni, graffiti, street art
a bauhaus. Cast z nich také vnimala vliv sou¢asnych trendil a typografickych sméri. Jedno
hodnoceni poukézalo na chaos, pfipominajici styl designu Batmanova "Jokera", coz muize

naznacovat experimentalni piistup k vizudlnimu vyjadieni.

Dotaz zaméteny na vliv kulturniho a historického kontextu na design propagacniho letaku,
kde hodnota 7 na sedmibodové §kéle oznacuje ,,nad€asovost* a hodnota 1 Ze je plakat ,,pIné

poplatny své dob¢*, vedl k vyslednému hodnoceni plakéatu 17 bodl z moznych 49.
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Hodnoceni zaujmout a informovat — efektivity a ispésnosti umeéleckého designu v dosazeni
cile — na stejné stupnici, kde 7 znamena ,,velmi zdatile” a 1 ,,netispé$né*, ptineslo celkové

hodnoceni plakatu 26 z maxima 49 bodu.

Uspéch plakatu 1ze identifikovat pomoci nékolika ukazateldl, jako jsou pouZité typy pisma,
barevnost, rozmisténi prvkd a symbolika. Ne¢kteti ucastnici také zduraznili vliv
emocionalniho zabarveni a prvkul specifickych zanri, které prispivaji k celkovému dojmu a

efektivité komunikace.
Komparace analyz odpovédi participanti z obou skupin — tviirci a veiejnosti:

Porovnani odpovédi téchto dvou skupin ukazuje vyrazné rozdily v percepci a hodnoceni
vizualnich prvkl plakatu. Tvarci kladli diraz na technické aspekty, jako je barevnost,
kompozice a typografie, a soustiedili se na efektivitu komunikace informaci, ptfi¢emz
hodnotili plakat jako uspésny ve vyvolavani emoci a v pfizpisobeni cilové skuping. Naopak
vetejnost vnimala plakat vice subjektivné, s rozdilnymi nazory na barevné schéma a
kompozici. Néktefi povazovali barevnost za ztézujici Citelnost, jini ji naopak hodnotili jako
pfinosnou. Obé¢ skupiny souhlasily s tim, Ze plakat evokuje silné emoce, pficemz participanti
z fad autorti vyzdvihovali jeho inovativnost, zatimco od téch z vetejnosti bylo zaznamenano
vice negativnich reakci, jako je chaos nebo odpor. Zatimco u tviirct je vidét vyssi ocenéni
pro pouziti symboliky a historickych vlivli, vefejnost shledala symboly spiSe jako
podprahové nebo nejasné definované. Celkove tedy existuji rozdily v zaméfeni na technické

aspekty vs. emociondlni a subjektivni vnimani mezi t€émito dvéma skupinami.



74 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zéklad¢ zjisténych reakci a nazor participantii je mozné formulovat odpovédi na

vytyCené vyzkumné otazky:

VOL1: Pokladaji samotni tviirci/profesionalové, soucasné i zastupci laické verejnosti,
pri piredpokladu vyssi kvality vizualniho a uméleckého zpracovani plakati z oblasti

kultury droven plakati za adekvatni a odpovidajici?

Komparace odpovédi participantl z fad autorii/profesionalt a laické vetejnosti v kontinuité
s hodnocenim aspektii plakatii z kulturni oblasti ukazuje vyrazné rozdily v jejich percepci a
posuzovani. Tvirci hodnotili plakaty pfedev§im z technického hlediska, zamétfovali se na
kompozici, barevnost a typografii v roli nastroje pro efektivni komunikaci a emocionélni
dopad. Povazovali plakaty za sofistikované, pozornost orientovali na esteti¢nost a teoretické
aspekty designu, coz Casto zahrnuje historické a umeélecké vlivy. Naopak zastupci vefejnosti
vnimali plakaty intuitivnéji, hodnotili je na zdklad€ srozumitelnosti, ¢itelnosti a emoc¢niho
dojmu. V prezentovanych nazorech a odpovédich se objevila vétsi riiznorodost, pfi¢emz
nékteti dotazovani dokonce hodnotili plakaty jako pfeplnéné nebo chaotické, jini ocenili
barevnost a vizudlni ptitazlivost. Ob¢ skupiny se shodly na tom, ze plakaty zvladnou vyvolat
silné emoce, avSak vefejnost je citlivéjsi na praktickou funk¢nost a €itelnost, zatimco autofi

ocenuji vetsi komplexnost a hlubsi symboliku.

Pokud jde o otazku, zda tvlirci a vetejnost povazuji uroven soucasnych plakati za adekvatni,
vysledky ukézaly, Ze autofi obecné percipovali soucasné plakaty jako kvalitni, zejména
z hlediska estetického a komunika¢niho zpracovéani. Ocenili sofistikované a inovativni
prvky designu, ale uznali také potencialni problémy s €itelnosti pro $irsi publikum. Vefejnost
méla tendenci hodnotit plakaty spiSe podle jejich praktické pouzitelnosti a emocionalniho
dopadu, pti¢emz nékteii jedinci povazovali soucasné prace za vizualné presycené€, obtizné
srozumitelné nebo neptfehledné. Také naznacili, Ze plakaty by mély byt pfistupnéjsi a
jednodussi pro rychlé vniméni a pochopeni. Z celkového pohledu miizeme konstatovat, ze
hodnoty kvality plakatu byly na zédklad¢ odpovédi participantli vinimany odliSn€ — tvlirci sviyj
posudek vytkli na zadkladé¢ odborného designového pfiistupu, zatimco vefejnost své

hodnoceni opiela vice o pfinos z hlediska praktické i¢innosti a okamzité¢ho dojmu.
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VO2: Jaké rozdily je mozné nalézt v percepci a hodnoceni tviirci/profesionali

v komparaci nahledu s laickou vefejnosti u soucasnych plakati v oblasti kultury?

Komparace nazori dotazovanych autori s vefejnosti v kontinuité s percepci plakati
z kulturniho sektoru poukazala na zna¢né rozdily v percepci a zhodnoceni designovych
prvkil a elementd. Tvirci, kteti pfistupuji k plakatim analyticky, kladli diiraz na estetické a
komunikac¢ni funkce barevnosti, kompozici a typografii, coz se odrazilo v percepci plakatu
z hlediska umélecké koncepce a jeho schopnosti vyvolat emoce u cilové skupiny. Zaroven
reflektovali vlivy historickych a uméleckych smérii. Naopak vetfejnost hodnotila plakaty
vice intuitivné a subjektivné, pfiCemz se zameéfila na prakti¢nost, Citelnost a okamzity
vizudlni dojem. OdliSnosti bylo mozné zaznamenat také v percepci barevnosti a samotné
kompozici — zatimco participanti ze skupiny autord povazovali barevné schéma za klicové
pro komunikaci, zastupci z vefejnosti kladli diiraz na zlepSeni srozumitelnosti v pfenosu
informaci. Ob¢ skupiny se pieci jen shodli v tom, Ze plakat vyvolava silné emoce, piesto
vSak vefejnost vykazal $irsi variabilitu v hodnoceni emocionalniho dopadu — od nadSeni a
zvédavosti az po negativni reakce. Z celkového hlediska 1ze opét na zakladé ziskanych dat
konstatovat, ze v centru pozornosti tvlrcu staly teoretické a technické aspekty plakatu,

zatimco vetejnost hodnotila pfedevsim vizualni efektivitu a emocionalni pfitazlivost.
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ZAVER

Obecné z vyzkumné analyzy vyplyva, ze v designu plakatl existuji elementy, které maji
klicovy vliv na uspéch komunikace — zatimco participanti vétSinou zduraznili zvolenou
barevnou paletu a vyuziti barev a symboliky, rozlozeni prvkl a kompozici, pouzité pismo a
typografii, emoc¢ni zbarveni a komunikacni dopad v podobé dulezitych faktort, nékteti

z nich naopak zdiraznili i vyznam zanrovych stereotypu. Tyto prvky podle vyzkumu

spolecné prispivaji k efektivité designu a jeho schopnosti komunikovat s cilovou skupinou.

Barevné schéma bylo vnimano jako prostiedek k posileni sd€leni, avsak je dulezité dbat na
vyvéazenost a miru pouziti barev. Origindlni kompozice byla hodnocena jako vizudlné
poutava a dokdzala zaujmout, ale stava se nezbytnym zajistit intuitivni a plynulou ¢itelnost
informaci. Typografie hraje ¢asto dvoji roli — jednak jako esteticky prvek a zaroveii i v roli
prostiedku pro cteni a predavani obsahu. Emociondlni zabarveni a dopad komunikace
evokuje pozitivni a emotivni reakce, které jsou klicové pro oslovovani publika. Symbolika
a zanrové stereotypy pak dodéavaji plakatim dal$i rozmér a hloubku, coz umoziuje a

poskytuje prostor pro rizné Grovné interpretace.

Celkove¢ 1ze konstatovat, ze vhodné vyuziti téchto prvkd ma zasadni vliv na uspéch vizualni
komunikace a oslovovani cilové skupiny. Pro tviirce a autory je dalezité nejen porozumét
témto aspektim designu, ale také je spravn€ aplikovat ve své préaci, aby dosahli

pozadovanych vysledkt a Gi¢inku.

Zavéry z pohledu kritérii — genderové hledisko a vzdélani participanti

Vysledné hodnoty vyzkumu také naznacily, ze existuji urcité rozdily v odpovédich Zen a
muzl ohledné hodnoceni urcitych prvki designu. Zatimco vétSina ucastniki obou pohlavi
hodnotila za klicové faktory barevné schéma, kompozici, typografii, emoc¢ni zabarveni,
symboliku a dopad komunikace, pfesto nékteti z dotazanych prikladali vétsi dulezitost
zanrovym stereotyptim. Tyto rozdily ve vnimani mohou odrazet odliSné preference a

estetické priority mezi Zenami a muZi v kontextu designovych elementt.

Z hlediska genderu se v odpovédich vefejnosti i tviircti objevily odlisné akcenty. Zeny ¢astéji
reagovaly na emo¢ni slozku vizualu a celkovy dojem z barevnosti, pfi¢emz vice nez muzi
upozoriiovaly na to, zda plakat vyvolava pozitivni nebo negativni pocit. Muzi byli Castéji

orientovani na obsahovou logiku a funk¢nost sdéleni — poukazovali na strukturu, kompozici
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a informacni ptehlednost. Tento rozdil ukazuje, ze gender mize ovliviiovat zpiisob vnimani
plakatu — zeny inklinuji k intuitivnimu ¢teni a subjektivnimu dojmu, zatimco muzi vice ke

strukturadlnimu a obsahovému rozboru.

Rozdily se objevily rovnéz v odpovédich ohledné posouzeni prvkll designu u osob se
sttedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim. Zatimco vétSina participantli obou skupin
upiednostnila v roli klicovych faktort také barevnost, kompozici, typografii, emociondlni
zabarveni, symboliku a efektivitu komunikace, naopak né&kteii participanti
s vysokoskolskym vzdélanim vice piikladali dalezitost jednotlivym ¢astem a elementtim ve
vztahu k jejich teoretickému pozadi a komplexnimu chépani designu. To mlze naznacovat,
ze vysokoskolsky vzdélané osoby maji tendenci analyzovat designové prvky s vétsi
hloubkou a uvédomeélosti nez osoby se stfedoSkolskym vzdélanim, které se spiSe fidi

intuitivni percepci.

Uroveti vzdélani rovnéz ovlivnila zptisob hodnoceni. Respondenti s vy$§im vzdélanim — a
to nejen z oblasti uméni — vykazovali vétsi ochotu interpretovat symboliku a kulturni odkazy,
ocefiovali vizudlni experiment ¢i nejednoznacnost. Naopak 1idé se stiedoSkolskym nebo
technickym vzdélanim preferovali pfimou srozumitelnost a funkéni prehlednost. U této
skupiny se Ccastéji objevovala kritika plakatu jako pfiliS komplikovaného nebo
nesrozumitelného. Tento rozdil doklada, Ze mira vizualni gramotnosti, ovlivnéna vzdélanim,

ree X 13

muze zasadné urCovat, zda je plakat percipovany jako ,.kvalitni ¢i ,,pfehnan¢ slozity*.

V ptipad¢ pokraCovani na daném tématu by bylo vhodné navézat na sou€asna ziskana data
a hodnoty, jez splnily stanoveny pozadavek k naplnéni cile prace, tzn., zaméfit pozornost na
problematiku plakatt v oblasti kultury z pohledu odbornikti ¢i samotnych tviircli na strané
jedné — stejné tak jako na percepci laické vetejnosti na stran€ druhé. Samotna zavaznost
tématu v kontinuité s rozsahem dané problematiky spéje k nezbytnosti podrobnéjsi analyzy
vysledkl v kontinuité s nastavenymi kritérii, at’ jiz hovofime o vyznamu v odrazu genderu,

stejné tak jako na zaklad€ dosazeného vzde€lani ¢i véku.

Doporuceni

Na zakladé vysledkl analyzy percepce plakati tviirci a vefejnosti 1ze doporucit, aby
designéti hledali rovnovahu mezi estetickou sofistikovanosti a ¢itelnosti pro Sirsi publikum.
Ptestoze vizualni komplexnost a symbolika mohou byt zajimavé pro odborniky, bézny divak

oceni spiSe intuitivni pfistupnost a rychlou srozumitelnost sdéleni. Dulezité¢ je dbat na
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vyvazenost barevného schématu, jasnou hierarchii informaci a efektivni typografii, kterd
nejen esteticky dopliuje design, ale zarovenl podporuje snadné Cteni. Zohlednéni cilové
skupiny a jejiho zpsobu vnimani plakatu muize vést k efektivnéjsi vizudlni komunikaci,

ktera oslovi jak odbornou komunitu nebo subkultury, tak Sirsi vefejnost.

Nazor autora

Myslim si, ze klicem k uspé€sSnému designu plakatu je schopnost propojit umélecky ptistup
s prakti¢nosti. I kdyz oceiiuji kreativni a konceptudlné€ promyslené navrhy, souhlasim s tim,
ze nékteré soucasné plakaty mohou byt vizualné prehlcené a obtizné Citelné pro bézného
divaka. Je dulezité najit rovnovahu mezi estetickymi a funkénimi aspekty, aby plakat nejen
zaujal, ale také efektivné komunikoval své sdéleni. Design by mél byt nejen vizudlné
atraktivni, ale také pfistupny, protoZe plakét je primarné nastroj komunikace, nikoli jen

umélecky objekt.
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PRILOHA P I: UVOD ROZHOVORU S ASISTOVANYM
DOTAZNIKEM PRO VYZKUM O HODNOCENI PLAKATU — UMENI
V REKLAME

Uvodni slovo, které jsem pouzival v ramci kvalitativniho vyzkumu zamétené¢ho na
hodnoceni plakat v kontextu uméni a reklamy. Jednalo se o rozhovory na zaklad¢ asistence
pfi vyplhovani, a zaznamenani reakci a odpovédi na otazky, polo-strukturovaného

dotazniku.

Schiizky probéhly osobné nebo on-line formou videohovoru, na zac¢atku s ivodnim slovem
mne, jako tazatele: ,,Dobry den, dékuji, Ze jste si udé€lal/a Cas. Tento rozhovor je soucasti
vyzkumu zaméteného na to, jak lidé vnimaji soucasné plakaty, které se pohybuji mezi
uméleckym vyrazem a reklamnim sdélenim. Budu vam postupné ukazovat konkrétni plakaty
a klast k nim n¢kolik otdzek. Odpovédi si zaznamenam, konverzace neni nahravana a vse je

anonymni. Mzeme zacit?*

Po tivodu vzdy nasledoval rozhovor vyhradné zalozeny a vychazejici z otazek dotazniku, se
kterym byli participanti kompletné seznameni (Pfiloha P IV: Detail vypisu obsahu a podoba
dotaznikového formuléie) — a otazek v kontinuité s prezentovanymi Predméty vyzkumu —

zvolené plakaty (napt. Plakat ¢.1).



PRILOHA P II: UVODNI STRANKA DOTAZNIKOVEHO
FORMULARE PRO TVURCE A AUTORY PLAKATU

(Formulat dostupny pod: https://forms.gle/W61KnJ4bJJkkrONrS)

ABOLISH BORDERS

(cca 10min) Uméni v reklamé - mira
estetické hodnoty zpracovani plakatu
hudebnich akci z pohledu jejich autoru

Zdravim,
a pfedem dékuji za vypinéni dotazniku.

Jeho cilem je zjistit a zhodnotit Uroven plakatu kulturniho, konkrétné hudebniho odvétvi v
ceském prostiedi po roce 2000, a to s akcentem na esteticke slozky.

Setfeni hleda odpovéd na otazku, zda-li je (z pohledu samotnych tvurch a autord) éasta
vys5i kvalita vizualniho a umélecké zpracovani v této oblasti, a do jaké miry hodnoti urgité
stranky kreativniho vkladu ve zpracovani konkrétnich pfipadu, vytvor( a vyhotoveni, na
zakladé rozboru 5i ukazkovych pfikladu.

Motivaci a vystupem je vyjadieni nazorl a kriticka reflexe hodnot vybranych realizaci a
feseni zpracovani propagacnich plakati hudebnich subjektl | instituci, zahrnujici
specifické a klicové aspekty - hodnoceni jejich vyrazovych a komunikaénich prvki, | dojmu
ze zaméru, a napinéni Uéelu, vysledny efekt...

Odhadovana doba, kolik Vam zabere vypracovani, je pfiblizné asi 10min.

Jesté jednou diky za Vas cas!


https://forms.gle/W61KnJ4bJJkkr9Nr5

PRILOHA P I11: UVODNI STRANKA DOTAZNIKOVEHO
FORMULARE PRO VEREJNOST

(Formulat dostupny pod: https://forms.gle/mttoW5aVbnMJIGgfk6)

ABOLISH BORDERS

(cca 10min) Uméni v reklamé - mira
estetické hodnoty zpracovani plakatu
hudebnich akci z pohledu verejnosti a
publika

Zdravim,
a pfedem dékuji za vypInéni dotazniku.

Jeho cilem je zjistit a zhodnotit troven plakatu kulturniho, konkrétné hudebniho odveétvi v
ceském prostiedi po roce 2000, a to s durazem na esteticke slozky.

Setfeni hleda odpovéd na otazku, jestli je (z pohledu vefejnosti, publika) ¢asta vyssi kvalita
vizuainiho a umélecké zpracovani v této oblasti, a do jaké miry hodnoti urcité stranky
kreativniho vkladu ve zpracovani konkrétnich pripadu a vytvora, na zakladé rozboru 5i
ukazkovych pfikladu.

Motivaci a vystupem je vyjadfeni nazoru a kriticka reflexe hodnot vybranych realizaci a
feSeni zpracovani propagacnich plakatu hudebnich subjektd i instituci, zahrnujici
specificke a klicove aspekty - hodnoceni jejich grafickych a komunikacnich prvku, | dojmu
Z propagovaného, naplnéni ucelu a zameéru, i vysledny efekt...

Odhadovana doba, kolik Vam zabere vypracovani, je pfiblizné asi 10min.

Jesté jednou diky za Vas cas!


https://forms.gle/mttoW5aVbnMJGgfk6

PRILOHA P IV: DETAIL VYPISU OBSAHU A PODOBA
DOTAZNIKOVEHO FORMULARE, A POUZITYCH OTAZEK PRO
JEDNOTLIVE PREDMETY VYZKUMU - DOTAZOVANE PLAKATY
(ZDE JAKO PRIKLAD NA PLAKAT C. 1)

(ot. 1A-1) Vizudlni prvky: Ladéni barev - Jaky vyznam ma barevné schéma?

Barevné ladi a napomaha sdéleni
Barevné ladi ale komplikuje Citelnost informaci
Barevné neladi ale napomaha sdélen|

Barevné neladi a komplikuje ¢itelnost infarmaci

i )

Jine:

(ot. 1A-2) Vizualni prvky: Kompozice - Jak jsou rozmistény cbrazky, text a dalsi
grafické prvky?

Vizualné poutavy, piip. vyuZiva zlaty fez apod., a intuitivné napomaha "vést oko"
recipienta ve sméru po jednotiivych informacich

Vizuainé poutavy, piip. vyuziva ziaty fez apod., ale narusuje reciplentovi plynulou
citelnost jednotiivyeh informaci

O 0O

Vizudiné nezajimavy, ale intuitivn& napomaha "vést oko" recipienta ve sméru po
jednotlivych informacich

Vizualné nezajimavy, a narusuje reciplentovi plynulou &itelnost jednotlivych informaci

o0 O

Jing;

(ot. 1A-3) Vizualni prvky: Pismo - Jaka je role typografie?

Esteticka, okuliba, kompozicetvoma, je jednim grafickych prvki a vyrazovych
prostiedku

Informativnl, fakticka, uréena pro ¢teni

Esteticka a zaroven | informativni (potazmo kombinace obou pfedchozich voleb)

O00 O

Jiné:



(ot. 1B-1) Komunikace emoce: Jak letak komunikuje a vyvolava emoce?
Dle nazoru Vas/z Va3eho pohledu

1 2 3 4 5 6 7

Neuspésng O O O O O O O Velmi zdafile

(of, 1B-2) Komunikace emoce: Jakou emoci, dojem ve Vas vyvolava?
Postaci heslovité

Vase odpoved

{ot. 1B8-3) Komunikace emoce: Jsou v uméleckém vyjadieni pouZity konkratni
obrazy nebo symboly?

Ano - Gceiné zjevne, viditeiné
Ano - schované, na prvni pohled nevidéné, "podprahove”
Nevim/nejsem si jisty

Nemyslim si

O0000

Jing;

(ot. 1C-1) Cilova skupina: Jak je umélecky design pfizplusoben specifické cllové
skupiné?
Die nazoru Vas/z Vaseho pohledu

1 2 3 4 5 6 |

Neodpovida O O O O O O O Zdafile



fot. 1C-2) Cilova skupina: Je néco v designu, co by pfitahovalo nebo oslovovalo
konkrétn publikum?

Napt.

[ Barevne schéma

[J kompozice

[ Typograne

(] Emoéni zabarveni a dopad

[J symboiika

[0 zanrove stereotypy

[ dine:

(ot. 1D-1) Kreativni proces a historicky kontext: Byl tvirci dila ovlivnéni
néjakymi umaleckymi hnutimi nebo trendy?
Postaci heslovité - napl, modernismus, bauhaus, minimalismus, postmodema atd.

Vade odpovéd

(ot. 1D-2) Kreativni proces a historicky kontext: Do jaké miry lze vnimat viv
historického nebo kultumiho kontextu na umélecky design propagaéniho letdku?

1 2 3 4 5 6 7

Prspopamysedos O O O O O O O nagtasowy

(ot. 1E-1) Efektivita: Jak hodnotite Gspéch uméleckého designu v dosahovani
sviha cile?

NwO-_OOO-OOmew

(ot. 1E-2) Efektivita: Jsou néjaké ukazatele Uspéchu, které Ize identifikovat?
Nap.

[ Barevné schéma

[[] kompozice

(3 Typografie

[C] Emoéni zabarveni a dopad

[J symbolika

[J 2zanrove stereatypy

[ Jine:




PRILOHA PV: PLAKAT C.1-PREDMET VYZKUMU — DETAIL
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PRILOHA P VI: PLAKAT C.2 - PREDMET VYZKUMU — DETAIL
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PRILOHA P VIII: PLAKAT C. 4 - PREDMET VYZKUMU — DETAIL
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PRILOHA P IX:PLAKAT C.5 - PREDMET VYZKUMU - DETAIL




O

VESKERE ODPOVEDI PARTICIPANTU

/4

)4

7

PRILOHA P X

W

odkazem

pod

také

dostupna

pohromadé

data

(veskera

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 TkDWzZI10INacSDIsUzQWQyKCID6DeapXIVy

99GJIGAMO/edit?usp

sharing)

Oznateni pariicipanta | (ot. 1A-T) Vizualni prviy: Ladéni barey - Jaky vyznam ma barevné schéma?

{oL. 7A-2) Vizualni prvky: Kompozice - Jak jsou razmistény obrazky. text a dali grafické prvky?

P1Z
P2M
PaM
P4z
PSM
P6M
P72
P8z
POz
P10Z
P11IM
PizM
P13M
P14M

Barevné ladi a napomaha sdéleni, upoutava pozomost
Barevné ladi a napomaha sdéleni

Barewn ladi a déleni, prehicent ir
Barevné ladi a napomaha sdéleni

Barevné ladi a napomaha sdéleni

Barevn ladi a napomaha sdéleni

Barevné ladi a napoméha sdéleni

Barevné neladi ale napomaha srazumiteinosti
Barevné ladi ale komplikuje Eitelnost informaci
Barewné ladi @ napomaha srozumiteinosti
Barevné ladi a napomaha srozumitelnosti
Barevné nelad| ale napomahé srozumitelnosti
Barevn ladi a napomaha srozumiteinosti
Barevné ladi a napoméha srozumiteinosti,

Vizuaing poutavy, pfip. vyuZiva zlaty fez apod.. a intuitivné napomaha “vést oko” recipienta ve smén po j ¥

Vizualng poutavy, piip. vyuziva zlaty fez apod.. a intuitivé napomaha “vést oko® recipienta ve sméru po jednotivych informacich
Vizualné nezajimavy, ale intuitivné napomahd “vést oko" reciplenta ve sméru po jednatlivich informacich

Vizuaind poutavy, plip. vyuZiva zlaty fez apod.. a intultivnd napomaha *vést oko" recipienta ve smén po jednotiivych informacich
Vizualng poutavy, pfip. vyuziva zlaty fez apod., ale narufuje recipientovi plynulou Eitelnost jednotiivych informaci, Viywolava prehiceni informacemi
Vizuding poutavy, pip. vyuziva zlaty fez apod., ale narusuje recipientovi plynulou ost jednotivych informaci

Vizuding poutavy, piip. vyuziva zlaty fez apod., a intuitivné napomaha “vést oko” recipienta ve sméru po jednotiivjch informacich

Vizualng nezajimavy, ale pfirozend napomaha “vést oko” recipienta ve sméru po jednotlivich informacich

Vizuaing poutavy, ale naruSuje recipientovi plynulou Citelnost jednotlivych informaci

Vizualng poutavy, a plirozené napomahé "vést oko" recipienta ve sméru po jednotlivych informacich

Vizuslné poutavy, a plirozené napomaha “vést oka" recipienta ve sméru po jednotiivych informacich

vypada 1o jako obdlka Easopisu, ne plakat, nepfijemné "sraZenéd”

Vizualng poutavy, a pfirozend napomaha "vést oko" recipienta ve sméru po jednotlivich informacich

Vizualng nezajimavy, ale pfirozené napomaha "vést oko" recipienta ve sméru po jednotiivych informacich

. jasné uspofadani usnadnuje orientaci



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1TkDWzZI0lNacSDIsUzQWQyKCID6DeapXlVy9qGJGAM0/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1TkDWzZI0lNacSDIsUzQWQyKCID6DeapXlVy9qGJGAM0/edit?usp=sharing

[tot. 14-3) Vizuaini prvky: Pisma - Jaka je role typografie? [ tot 181 : Jak letak a vyvolava emoce? |{ot. 18-2) emoce: Jakou emoc), dojem ve VAs vyvolava?
Esteticka a zaroved | i ivii (potazmo inace obou voleb), podporuje sdéleni 6 dynamicky, dobrodruzstv, aktivita
. fakticka, uréena pro &teni, pfilis mnoho textu - informact 5 zvédavost, objevovén
, faklicka, uréend pro dleni 6 zvidavost, tajemno
Informativni, faklicka, uréena pro Eleni 6 Poutavost a neotrelost
. faklicka, urtena pro éleni 4 Okouzleni, zvédavost
Informativni, faklicka, uréena pro Eleni 6 zvédavost
Esteticka a zaroven | ivni (polazma obou woleb) 8 hloubku, vkus
Informativni, fakticka, uréend pro éteni 1 nikam nejdu
Esteticka, okuliba, kompozicetvoma, je jednim grafickych prvkil a vjrazovych prostiedkit 5 Viastne zadnou, proste dalsi plakat, kterej nevybocuje.
Informativil, fakticka, uréena pro cteni 2 Zadnou ;)
Estelicka a zarover | i (potazmo abou ich voleb) 4 Pohadu
Informativni, faklicka, uréend pro ceni 5 pocit tajemna
Estelicka a zarover i i (potazmo obou valeb) 4 Mirn@ dobrodrnznou
Informativni, faklicka, uréend pro éleni. Jen drobna korekce mimo - Tweety Twizta ;) 2 V podstaté bez emaci, klasicky tip plakatu, kdy se hraje na jeden Ustfedni obrazek.




[fot. 18:3) emoce: Jsou v wyladPeni pouZity kankrétni obrazy nebo symboly?

[ fot 1C-1) Cilova skupina: Jak je umélecky design

specifické cllové skuping? |

Ano - Gi8einé zjevns, viditelné, symbolika dodava dalii rozmér a hloubku, prostar pro interpretaci
Ano - schované, na prvni pohled nevidéng, “podprahova”

Ano - (telné zjevng, viditeiné

Ano - Gtelnd zjevne, viditelné

Ano - GEelng zjewne, vidileing

Ano - ielng zjewne, viditeng

Ano - schované, na prvni pohled nevidéné, "podprahove®

Nemyslim si

Ano - Gigeiné Zjevns, viditelné

Ano - schované, na prvni pohled nevidéné, "padprahove”

Nevim/nejsem si jisty

zjavna asociace koule a nazvu et It roll”, nicméné spi# ne2 kamunikace emoce 1o na mé funguje jako kamunikace sdéli - koule-rolace, coZ neni Gping funkéni
Neviminejsem si jisty

Ano - igelné zjewns, viditelné
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[¢ot. 1c-2) Cilova skupina: Je néco v designu, co by pfitahovalo nebo oslovavalo konkrétni publikum?

[fot. 10-1) Kreativni proces a kontext: Byl tvirei dila ovlivnani néjakymi hnutimi nebo trendy?

Barevné schéma, Kompozice, cilem jsou mladi a moderné zamétent lidé

Kompozice, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad

Barevné schéma, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika

Barevné schéma, Kompozice, Emacni zabarveni a dopad, Symbolika

Emodni zabarven| a dopad, Symbalika

Barevné schéma, Emocni zabarveni a dopad, Symbalika

Barevné schéma, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika

Obecna symbalika

Rozmisténi prvki, Typy pisma, Prvky uréitého 2anmu

PouZita barevnost, Typy pisma, Emogni zabarven! a jeha dopad, Obecna symbolika, Pro lidi z dnb scany je to jasne citelne
Pousita barevnost, Rozmisténi prvka, Typy pisma, Prvky uritsho 2anru

PouZith barevnost, Obecna symbolika

Pouzita barevnost, Typy pisma, Emoéni zabarven| a jeha dopad, Obecna symbolika, Prvky uréitého 2anru
Rozmisténi prvki, Obecnd symbolika, Prvky uréitéha Zanru

modemi styl, kola ilustrace
kombinowana technika dgitalni a analogove grafiky

kolaZ, ilustrace

Modernismus

Futu-retro

kombinace digitalni & analogové grafiky s ilustraci

graficky design kolem roku 2000

post faktismus, bulvar

Kontextove navazuje na plakaty z minulych rocniku

Plakaty na dnb jsou specificky zanr ;) takove]

Pop art

ot v mracich asociuji van Gogha, v trochu naivni formé ;)

Aktulnii trendy grafického designu daného obdobi

Techno estetika vizulniho jazyka nultych let (komiksave charaklery/psytrance prviy/apod), tzn vychazi z 60. let opartuipopartu, zkusenostmi s lehkymi drogami. Nicméné nezviadnute




[ tot. 1D-2) Kreativni proces a historicky kontext: Do jaké miry lze vnimat vliv historického neba kultumiho kontextu na umélecky design propagacniho letaku? | {o. 1E-1) Efektivita: Jak hodnotite Gspéch designu v ho cile?

7

B IR N SR B
WR DA RO ND DN @



[tot 1E2) Jsou néjaké ukazatele Uspéchu, které lze identifikovat?

[ ot 24-1) Vizuaini prvky: Ladéni barev - Jaky vyznam ma barevné schéma?

|

Barevné schéma, Kompozice, designové prvky ilustrace

Barevné schéma, Typografie

Kempozice, Emogni zabarveni a dopad, Symbolika

Baravné schama, Kampazice, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika
Barevné schama, Kompozice, Emoén| zabarveni a dopad, Symbolika

Barevné schéma, Kompozice, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad

Barevné schéma, Kompozice, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad

Obecna symbolika

Poutita baravnast, Rozmisténi prvkis, Typy pisma, Pruky uréitého 2anru
Vysledna navstevnost akce, na kterou plakat laka..

Poufita barevnast, Rozmisténi prvkt, Typy pisma, Emogni zabarveni a jeha dopad, Obecna symbolika, Prvky uréitého Zanm
Pouita barevnast

PouZita barevnost, Typy pisma

Typy pisma

Barevna neladi ale napomaha sdéleni, kontrastni, ale nevjrazné
Barevné ladi a napomaha sdéleni, decentni

Barewné ladi a napomaha sdéleni, subtiini barevnast

Barevnd neladi ale napomaha sdéleni, Vpodstate pouze adstiny sedi, nevyrazne
Barevné ladi a napomaha sdéleni

Barevné ladi a napomaha sdéleni

Barevné ladi a napomaha sdélenl, nevyraznost

Barevnd ladi a napomaha srozumitelnosti

Barevné lad ale komplikuje Sitelnost informaci

Barevnd ladi a napomaha srozumiteinosti

Barevné ladi ale komplikuje Eitelnost informaci

Barevné ladi a napomaha srozumitelnosti

Barevné ladi a napomaha srozumitelnosti

Barevné ladi a napomaha srozumitelnosti




[fot. 2A-2) Vizuaini prvky: Kompozice - Jak jsou rozmistBny obrazky, text a dalsi graficks prky? [ fot. 24-3) Vizuaini prky: Pismo - Jaka je role typografie? [ tot 28-1) K : Jak letak komunikuje a vyvolava emace?
I iimavy, alke intuitivné "vést oko' recipienta v sméru po jednotivych ir stroha, zbytedna a" konvenénl  Informativni, faklicka, urSend pro Eteni, primami Je itelnost 2
Vizuding poutavy, pfip. vyuZiva zlaty fez apod., itivng napomaha vést oko” recipienta ve sméru pa jednotiivich informacich Estetick a zaroven i i (potazmo inace abou ich voleb) 5
Vizuslng nezajimavy, ale intuitivné napomahi "vést oko" recipianta ve smérnu po | jch ir Jednoduchost, Esteticks a zérovef | (potazmo i o voleb), &isté Gtelng 4
izualng nezaj ale intuitivné napor “vést oka" recipienta ve sméru po jednallivych informacich, Snadna rientace Informativni, faklicka, uréena pro Eteni, Jasne sdeleni 2
Vizudlné poutavy, pfip. vyuziva zlaly fez apod., a intuitvné napomaha "vést cko” recipienta ve sméru po jednoliivych informacich Eslelicka, okuliba, kompozicetvorna, je jednim grafickych prvki a virazovych prostiedki 6
Vizusing poutavy. pfip. vyuziva zlaly fez apod., a intuitivné napomaha "vest oko" recipienta ve sméru po jednotiivych informacich Informativni, fakticks, uréena pro éteni 5
Vizualng i y. ale intuitivng “vést oko" reciplenta ve sméru po jednotlivych informacich, snaha o jednoduchou originalitu Esletickd a zérovert | {potazmo obou oleb) 2
Vizudlng poutavy, a pfirozend napomaha "vést oke" recipienta ve sméru po jednotlivich informacich Estalicks, okuliba, kompozicetvorna, je jednim grafickych prvki a vjrazovych prostiedki 7
Vizualng poutavy, ale naruguje recipientovi plynulou Eitelnost jednotiivych informaci Esteticka, okullba, kompozicatvorna, je jednim grafickych prk( a vyrazovjich prostfedkis 5
Vizudlng poutavy, a pfirozend napomahd "vést oko" recipienta ve sméru po jednotlivich informacich Informativni, fakticks, uréena pro Eteni 1
fizus) jimavy, ale pirazané *vést cka” recipienta ve sménu po jednotiivich informacich kticks, uréena pro tenl 2
Vizualng poutavy, a pfirozend napomaha "vést oko" recipienta ve sméru po jednotlivich informacich Esleticks, okull, kampozicetvomna, je jednim grafickych prvk( a wyrazovjch prostfedka 8
Vizualné nezajimavy. ale pfirazend napomaha “vést cka” recipienta ve sméru pa jednatiivych informacich Estaticka a zaroven i {patazmo abou voleb) 4

Vizualng poutavy, a pfirozens nap "wést oko” recipienta ve sméru po jednotlivich informacich

Estaticka, okulib4, kompozicetvorna, ja jednim grafickych prvkis a vyrazowjch prostfedkii



[rot. 28:3) : Jsou v vyjadfeni pouzity konkréini obrazy nebo symboly? | (ol 2C-1) Cilova skupina: Jak je umélecky design p

speclfické cilové skupind?

[for 2821 emoce: Jakou emoci, dojem ve Vas vywolava?

"istotu", uréitou vytfibenost

, jasnost ve sdéleni
harmonie

Jemnost, kentrast

Pfimotarost, nekomplikovanost
cisty design

Eisty design

b32im tam

Netusim "do caho jdu”.

Zadnou

harm

pocil tisteho stylu
Zadnou
Okamzite citim digitaini kulturu, elektronicka hudba, minimalismus, upoutani lehkou kompozici, lapidarnosti

Nemyslim si
Nevim/nejsem sijisty

Ano - (Eeing zjevné, viditelné

Ano - Gelnd zjené, vidilelng, Nevim/nejsem si jisty
Ano - (Eeiné Zjewné, viditelné

Nevim/nejsem si jisty

Ano - icelné zjevne, viditelng

Nemyslim si

Ano - Gelnd zjené, viditeina

Nemyslim si
Nevim/nsjsem
Ana - GEelnd zjevné, viditelnd

Nemyslim si

Ano - schované, na prvni pohled nevidéné, “podprahove”
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[fot. 2C-2) Citova skupina: Je néco v designu, ca by piitahovalo nebo oslavovalo konkrétni publikum?

(ot 2D-1) Kreativni proces a historicky kontext: Byl tvirci dila ovinéni njakymi

hnutimi nebo trendy?

Emocni zabarveni a dopad

Typografie

Symbolika

Typografie, Emaéni zabarveni a dopad, Symbolika

Kompozice. Typografie, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika
Kompozice, Emoéni zabarveni a dopad

Kompozice, Typografie, Symbalika

Typy pisma

Pougita barevnost, Rozmisténi prvks, Typy pisma, Prvky uréiteho 2anmu
Pousita barevnost

Razmisténi prvki

Rozmisténi prvks, Typy pisma, Obecna symbolika

‘Razmisténi prkil, Typy pisma

PouZita barevnost, Rozmisténi prvkii, Typy pisma, Emotni zabarveni a jeho dopad, Obecna symbolika, Prvy urtitého 2anru

minimalismus

trend vjrazného “brandbuilding” fontu nézvu
retro, minimalismus

Minimalismus

Maderni, minimalisticky

modermismus

typické pro modemi a minimalistické zpracovan|
minimalismus

Minimalismus

Minimalismus

Minimalismus

néznak minimalismu

Soucasné trandy

Minimalismus, bauhaus, futurismus.



{of. 2D-2) Kreativni proces a historicky kontext: Do aké miry ze vnimat vilv historickéha nebo kulturniho kontextu na umalecky design propagaénine letsku? | (of. 26-1) Efektivita: Jak hodnotite Uspéch umélackého designu v dosahovan! svého clle? | (at. 2E-2) Efektivita: Jsou néjaké ukazatele spéch, kierd Ize identifikovat?

6 5 Emoéni zabarveni a dopad

5 5 Kompozice, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad

6 7 Kompozice, Typografie, Emotni zabarveni a dopad, Symbolika

6 3 Typografie, Symbolika

6 6 Kompozice, Typografie, Emocni zabarveni a dopad, Symbolika

6 4 Kompozice, Typografie

(] 2 Barevné schéma, Kompozice, Emoéni zabarven| a dopad, Symbolika
3 (] Typy pisma

3 3 Pouzita barevnost, Prky uréitého Zann

1 7 Typy pisma, Obecna symbolika

3 3 PouZité barevnost, Rozmisténi prvku, Typy pisma

5 8 Rozmisténi prvkd, Typy pisma, Emoéni zabarveni a jeho dopad

1 4 Rozmisténi prvkd, Typy pisma

5 6 Razmisténi prvkd, Typy pisma, Obecna symbolika, Prvky urciteho Zanru




[fot. 3A-1) Vizusini prvky: Ladani bare - Jaky vjznam ma barevné schéma?

[ fot. 34-2) Vizuaini prvky: Kempozice - Jak jsou rozmistény obrazky, text a dali graficks prvky?

Barevné ladi a napomaha sdéleni

Barevné ladi ale komplikuje itelnost informaci
Barevné ladi a napoméha sdéleni

Barevné ladi a napomaha sdéleni

Barevné ladi a napomaha sdéleni

Barevné ladi a napomaha sdéleni

Barevné ladi a napomaha sdéleni

Barevné ladi ale komplikuje Eitelnast informaci
Strasne chaoticke. Jedna barva moc ladit ani nemuze
Barevné neladi a komplikuje itelnast informaci
komplikuje Eitelnast informaci
barevné uspokojivé, Ze se to neda pfetist ale neni vinou barev
Barevné ladi ale kemplikuje itelnost informaci
Barevné ladi a napoméha srozumitelnosti

Vizuélng nezajimavy, a narusuje recipientovi plynulou Gitelnost jednotlivjch informaci

Vizuaing nezajimavy, a narusuje recipientovi plynulou itelnost jednotlivych informaci, chaaticka
Vizuding nezajimavy, a narusuje recipientovi plynulou Etelnost jeds
Vizualng nezajimavy, a narusuje recipientovi plynuleu Eiteinost jednotlivych informaci

Vizuéiné nezajimavy, a narusuje recipientovi plynulou itelnost jednotlivych informaci

Vizualné poutavy, piip. vyuziva Zlaty fez apod., ale nanusuje recipientovi plynulou Gitelnost jednatiivich informaci, chacticke, malo Gitelng
Vizualné poutavy, pfip. vyuZiva zlaty fez apod., ale naruduje recipientovi plynulou Gitelnost jednotlivych informaci

Vizudlng poutavy, ale narubuje recipientovi plynulou Eitelnost jednotlivich Informaci

Vizualng nezajimavy, a narusuje recipientovi plynulou Eitelnost jednotlivych informaci, naprosty chaos (ikdyz to asi byl zamer)

Vizuélng nezajimavy, a narusuje recipientovi plynulou itelnost jednotlivych informaci

Vizualné poutavy, ale naruduje recipientovi plynulou nost jednotiivich informac
Vizuding poutavy, ale narusuje recipientovi plynulou itelnost jednollivich informaci
Vizualné poutavy, ale narusuje recipientovi plynulou itelnost jednotlivych infermaci
Vizualng poutavy, ale narusuje recipientovi plynulou itelnost jednotlivych informaci




[fot.34-3) Vizuaini preky: Pismo - Jaka je role typografie?

emoce: Jak latadk

a vyvolava emoce?

Esteticka, okullba, kompozicatioma, je jadnim grafickych prkii a virazovych prostiedki
Estaticks, okuliba, kompozicatvoma, je jednim grafickjch prvkil a viTazovych prostfedki

Esteticks a zérovef | (potazma kombinace obou voleb), chaoticky dojem

Esteticka a zarover i jvnl (patazma obou voleb)

Esteticka, okuliba, kompozicetvora. je jednim grafickych prvid a vjrazovyeh prostfedki

Esteticks a zéroven i informativni (potazma kombinace obou pfedchozich voleh)

Esteticka a zaroven i ivni (potazmo obou voleb)

Estetick, okuliba, kompozicetvorna, je jednim grafickych prvkil a virazovyeh prostredki

spatny font proste, sazba silena, neciteina

Esteticka, okuliba, i . je Jednim grafickych prvku & virazovy

Esteticks, okuliba, Je jednim grafickych prviki a vyrazovich p

Estaticka, okullba, kompozicetvorna, je jednim grafickjch prvki a vjrazovjch prostfedky, pisma funguje &isté esteticky, text sm je jedinym grafickym prvkem, aviak informatni hodnota je tim dost narusena
Esleticka a zaroven i {potazmo kombinace obou voleb)

Esteticks, okuliba, kompozicetvoma, je jednim grafickych prvii a vyrazovych prostfedki
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[¢ot. 38-2) Komunikace emoce: Jakou emoci, dojem ve Vas vyvoiava?

[tot. 38-3) Komunikace emoce: Jsou v umBleckém vyjadreni pouZity konkrétni obrazy nebo symbaly? | (ot 3C-1) Cilova skupina: Jak je umélecky design prizpisoben specificks ollové skuping?

zvédavost, hravost, ale zaroved otupéiost z neditalnosti
naroénost, neuspofadanast

néroenost, pseudo-nostalgie

Slozitost, narocnost

Nepiimocary dojem, okéazalosi

vyraznost, odfisnost

opulentni, experiment

zajimam se vic

Piakat me odrazuje vubec zkusit zjistit "cofkdyikde/kdo".
Chaos.

Zajem

chaos

Experiment, hravost

Inspirativni

Nemyslim si

Nevim/nejsem si jisty

Ana - schované, na prvni pohled nevidéng, "podprahavé”
Ana - schované, na prvni pohled nevidéné, "podprahové”
An - schované, na prvni pohled nevidéne, “podprahave”
Nemyslim si

Nevim/nejsem si jisty

Ano - schované, na prvni pohled nevidané, "podprahove”
Nemysiim si

Ano - schované, na prvni pohled navidéné, "podprahove”
Ana - GEeiné zjevné, viditeing

Nemyslim si

Nevim/nejsem si jisty

Ano - schované, na prvni pohled navidéng, *podprahove”

, Neviminejsem s jisty, Nemyslim si
. Neviminejsem si jisty
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[¢ot_3¢-2) Citova skupina: Je néco v designu, co by phitahovalo neba oslovovalo konkrétni publikum?

[ ot 30-1) Kreativni proces a historicky kontext: Byl tvirci dila oviivnéni néjakymi uméleckjmi hnutimi neba trendy?

Barewné schéma, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad
Kompozice, Typografie

Typografie, Emoéni zabarveni a dopad

Barevné schéma, Typografie, Emaéni zabarveni a dopad

Kompozice, Typografie, Symbolika

Kompozice, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad

Kompozice, Typografie, Zanrové stereotypy

Emoéni zabarveni a jeho dopad

PouZita bareunost, Rozmistén! prekd, Prvky uréitého Zanru

Pouita bareunost, Typy pisma

Pouzith barevnost, Rozmisténi prekd, Typy pisma, Emoéni zabarveni a jeho dopad, Prvky uréitého Zanru
nedakazu fict, proloze nejsem schopen fict, na co tenhle opus laka

Typy pisma, Emoén| zabarveni a jeho dopad

Pouzila barevnost, Rozmisténi prvici, Typy pisma, Emoéni zabarveni a jeho dopad. Obecna symbolika

modernismus

avantgarda, alternativa, experiment
modernismus

Secasni plakat

Omament

art-deco

avantgarda

jokeniiv chaos

Zde bych kontext asi ani nehledal

Dada

Sursalismsu

plelom 19.-20. stolell s ozvukem secese
Trendy

Bauhaus, lypografie. kolaze, avanigarda



{of. 3D-2) Kreativni proces a historicky kontext: Do aké miry ze vnimat vilv historickéha nebo kulturniho kontextu na umalecky design propagaénino letdku? | (of. 36-1) Efektivita: Jak hodnotite Uspéch umélackého designu v dosahovan! svého clle? | (at. 3E-2) Efektivita: Jsou néjaké ukazatele spéch, kierd Ize identifikovat?

4 Typografis, Emoéni zabarven! a dopad

2

3 Barevné schéma, Typografie

1 Barevné schéma, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad

2 Barevné schéma, Typografie, Emotni zabarveni a dopad

2 Barevné schéma, Typografie, Emocni zabarveni a dopad

2 Barevné schéma, Typografie

5 Barevné schéma, Typografie, Emaéni zabarveni a dopad

6 Rozmisténi prokil

1 Rozmisténi prekd, Prvky uréitého Zanmu

1 Rozmisténi prekil

-] PouZité barevnost, Rozmisténi prvku, Typy pisma

2 veimi rozporupiné - zaujimé vizuding, ale neposkyluje informaci
5 Rozmisténi prvkd, Typy pisma, Emocni zabarveni a jeho dopad
3 Emoéni zabarveni a jeho dopad
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[fot. 4A-1) Vizusini prvky: Ladani barev - Jaky vjznam ma barevné schéma? | (ot. 4A-2) Vizulni prvky: Kompozice - Jak jsou rozmistany obrazky, text a dalsi grafické prvky?

Barevné ladi a napomana sdélent Vizualng poutavy, pfip. vyu2iva zlaty fez apod., a intuitivné napomaha "vést oko” recipienta ve sméru po jednotiivjch informacich
Barevné ladi ale komplikuje Gitelnast informaci Vizualng poutavy, pfip. vyu2iva zlaty fez apod., a intuitivné napamaha "vést oko” recipienta ve sméru po jednotiivjch informacich

Barevné ladi ale komplikuje Eitelnost informaci, maly kontrast informac Vizuding nezajimavy, ale intuitivné napomaha "vést oko” recipienta ve sméru po jednotiivich informacich, vyvaZenost

Barevné ladi a napomaha sdéleni Vizualng poutavy, pfip. vyuiva zlaty fez apod., a intuilivné napomaha "vést oko” recipienta ve sméru po jednotiivych informacich

Barevné ladi ale komplikuje Gitelnost informaci Vizualng poutavy, pfip. vyuZiva zlaty fez apod., a intuitivné napomaha "vést oko” recipienta ve sméru po jednotiivych informacich

Barevné ladi ale komplikuje Gitelnost informaci Vizualng poutavy, pfip. vyuZiva zlaty fez apod., a intuitivné napomaha "vést oko” recipienta ve sméru po jednotiivych informacich

Barevné ladi a napomaha sdéleni Vizualné poutavy, pfip. vyuZiva zlaty fez apod., a intuitivn@ napomaha "vést oko" recipienta ve sméru po jednotlivich informacich, barevng ladici ale stéle kontrastni
Barevnd ladi a napoméha srozumitelnosti Wizudlng poutavy, a pirazend napomaha "wést oko® recipienta ve smani po jednatiivich informacich

Barevné ladi a napomaha srozumitelnosti Vizualng poutavy, a pfirozend napomaha "vést oko” recipienta ve smaru po jednotiivjch informacich

Barevné ladi a napomaha srozu Vizuaing poutavy, ale & recipientovi plynulou Eitelnost j yeh informaci
Vizuding poutavy, a pfirazend napomahé vést oko” recipienta ve sméru po jednotiivych informacich
Barevné ladi a napomaha srozu Vizusing poutavy, a pfirazend napomaha “wést cka” recipienta ve smaru pa jednatlivych informacich
Barevné ladi a napomaha srozumitelnosti Vizuzing poutavy, a pfirazend napomaha “vést oko” recipienta ve sméru po jednatiivich informacich

Barevné ladi a napomaha srozumitelnosti Vizuding poutavy, a piirozené napomaha “vést oko” recipienta ve sméru po jednatiivych informacich




[fot. 44-3) Vizusini preky: Pismo - Jaka je role typografie?

[ tot. 48-1) nikace emoce: Jak letak komunikuje a vyvolava emoce? | (of. 4B-2) emoce: Jak i, dojem ve Vas vyvolava?
Esteticka a zaroven i informativnl (potazmo komhinace obou pfedchozich voleb) 7 atmosféricks, tajemné
Informativni, fakticka, uréena pro éteni, nékters znaky obtizné Eitelng 7 allemativni, nemainstreamove, temné, zahadng
Esteticka a zarover | (potazma i obou ich volel), nékteré znaky hife &itelné a rozpoznatelng 7 atmosféricnost, asociativnost
Infarmativni, fakticka, urtena pro &leni 7 Komunitni udalost, underground
Esleticka a zarover i tivni (potazma kombinace obou voleb) 6 Natni aktivity
Esteticka, okuliba, i . je g prvki @ vyrazevych p 7 tajemnost, symboliku
Estetickd, okuliba, kompozicetvornd, je jednim grafickych prvk( a vyrazovych prostiedki 7 kouzelny, neviedni
Estetick, okuliba, kompozicetvoma, Je jednim grafickjch prvkil a virazowych prostiedkil 7 Jedu, musim tam bjt
Estaticka a zaroves | informativn| (potazmo kombinace obou pfedchozich volab) 7 Tohle navozuje *pohodu”
Esteticka, okuliba, kompozicetvama, je jednim grafickjich prvkii a vyrazovych prostredki 6 Kiidek
Esteticks a zéroveri | (patazma obou 1 voleb) 7 Radast
Estetickd, okulibé, kempozicetvornd, je jednim grafickych prvki a vjrazovich prostiedki 7 intimni, tajupind nélada
Estaticka a zaroven i tivni (patama kombinace obou voleh) 4 Zastaraly design
Esteticka, okuliba, kompozicetvoma, je jednim grafickych prvkil a virazovych prostiedkd 5 E20 tajupinost



[for 4B:3) emoce: Jsou v

wyladfeni pouzity konkrétni obrazy neby

boly? | (ot 4C-1) Cilova skupina: Jak je umélecky design

specifické cilové skupind? |(ot. 4C-2) Cilova skupina: Je néco v designu, co by b konkrétni publikum?

Ano - GEeing zievné, viditeing
Ano - GEeing zjevn, viditeing
Ano - GEelné zjevng, viditeing
Ano - (taing zjevna, vidileing
Ana - Géeing zjevne, vidilelng
Ano - ielné zievne, viditelne
Ano - (iEeiné zjevné, viditelng
Ano - (Eeiné zievnd, viditeiné
Ano - Eaing zievns, viditelins

Ano - schované, na prvni pohled nevidéng, "podprahovs”

Ana - (2aing zjevné, viditelné
Ano - Gelné Zjevné, viditeing
Ana - GEeing zjevng, viditelné
Ana - téeing zevné, viditelné
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Barevné schéma, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika

Barevné schéma, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika, Zanrové stereatypy

Barevné schéma, Typografie, Emotni zabarveni a dopad, Symbolika, Zanrowé stereatypy

Baravné schéma, Kompazice, Emoéni zabarven! a dopad, Symbolika

Barevné schéma, Kompozice, Typografie, Emaéni zabarveni a dopad, Symbolika, Zénrové sterectypy
Barevné schéma, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika

Barevné schéma, Kompozice, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika

Emotni zabarveni a jeho dopad

PouZita barevnost, Rozmisténi prvkis, Typy pisma, Obecna symbolika, Pruky uréitého 2anru
Rozmisténi prvkis, Typy pisma, Emoéni zabarven| a jeho dopad

Poutita barevnost, Rozmisténi prvki, Typy pisma, Emoéni zabarveni a jeho dopad, Obecna symbolika, Prvky uréitého 2anru
PouZit barevnost, Emotni zabarveni a jeho dopad, Obecnd symbolika

Pouzita barevnest, Emoéni zabarveni a jeho dopad

Pouzita barevnost, Typy pisma, Emoéni zabarveni a jeho dopad




[tet. 4D-1) Kreativni proces a kontext: Byl tviirci dila oviivnéni néjakymi i hnutimi nebo trendy?

| (ot 4D-2) Kreativni proces a

kontext: Do jaké miry ze vnimat viiv hi

nebo kultumino kontextu na umélecky design propagaén

lataku?

komiksova ilustrace

d ustrace, sacese

odkaz klasické ilustrace

Prvky symbolismu

Animovany film

symbolismus

Klasicka llustrace & kolorovand kresba

stafl misthi

Me tohle priide oviivnena trance/psytrance scenou

Linoryt

Soucasnejsi trendy
50. léta, LSD,

L R R N A RN TRy B )




=)

svého clla? f.b“ 4E-2) Efektivita: Jsou néjaké ukazatele Gspéchu, které Ize identifikovat?

: Jak hodnotite (spéch

gnu v

[fot. 54-1) Vizualni prvky: Ladéni barev - Jaky vyznam mé barevné schéma?

A RN R SRR A RPN R )

Barevné schéma, Kompozice, Emoéni zabarveni a dopad

Kompozice, Emotni zabarven! a dopad, Symbolika

Kompozice, Emotni zabarveni a dopad, Symbolika, Zanrové stereatypy

Kompozice, Emotni zabarveni a dopad, Symbolika, Zanrové stereolypy

Barevné schéma, Kempozice, Typografie, Emotni zabarveni a dopad, Symbolika, Zanrové sterectypy
Kompozice, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika

Kompozice, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika

Emoéni zabarveni a jeho dopad

Pouzité barevnost, Rozmisténi prkil, Typy pisma, Obecna symbolika, Prvky uréitého 2anru

Pouzita barevnost, Obecna symbolika

Pouzita barevnost, Rozmisténi prvkid, Typy pisma, Emogni zabarveni a jeho dopad, Obecna symbalika, Prvky urgitéha 2anmu
PouZita barevnost, Rozmisténi prvkd, Typy pisma, Emogni zabarveni a jeho dopad, Obecnd symbalika
Rozmisténi prvkis

Emoéni zabarveni a jeho dopad

Barevné ladi ale komplikuje Gitelnost informaci
Barevné ladi ale komplikuje Gitelnost informaci
Barevné neladi a komplikuje Eitelnost informaci
Barevné neladi a komplikuje Eiteinos! informaci
Barevné neladi ale napomaha sdéleni

Barevné neladi a kemplikuje Giteinost informaci
Barevné ladi ale komplikuje gitelnost informaci
Barewné neladi a kom| einost informaci
Barevné neladi a kom &itelnost informaci

Barevné neladi a komplikuje Eitelnost informaci
Barevné neladi a komplikuje Eitelnost informaci
Barevné ladi a napomahd srozumitelnosti

Barevné ladi ale komplikuje Eitelnost informaci

Barevné ladi a napoméha srozumitelnosti




[fot. 54-2) Vizuaini prvky: Kompozice - Jak jsou rozmistny obrazky, text a dalsi graficks prky?

[fot. 5A-3) Vizuaini prvky: Pismo - Jaka je role typografie?

[ (ot 55-1) Komunikace emoce: Jak letak komunikuje a vyvolava emoce?

Vizualng poutavy. pfip. vyuziva zlaty fez apod., ale narusuje recipientovi plynulou gitelnost jednatlivich informaci

Vizuding nezajimavy, a nanusuje recipientovi plynulou Eitelnost jednotiivich informaci
Vizuging nezajimavy, a narusuje recipientovi plynulou Eitelnos! jedna
Vizuaing nezajimavy, a narusuje recipientovi plynulau Eiteinost jednatiivych inform:
Vizualng nezajimavy. a narusuje recipientovi plynulou Eiteinost jednotlivych inform:
Vizualng nezajimavy, a narusuje recipientovi plynulou iteinost jednotlivych informaci, vyvolava zmateni
Wizudlné nezajimavy, a nanusuje recipientowi plynulou Sitelnost jednatlivych informaci

Vizuding poutavy, ale naruguje rec plynulou Zitelnost jich informaci

Vizuding nezajimavy, a nanuje recipientovi plynulou &itelnost jednotiivych informaci

Vizuding nezajimavy, ale pfirozené napomaha "vést oka” recipienta ve sméru po jednatiivych informacich

Vizuding poutavy, ale narusuje recipi plynulou gitelnost j ych informaci
Vizuding poulavy, ale narusuje recipi plynulau Eiteinost
Vizuing poulavy. ale naruSuje reci plynulou gitelnost

Vizuaing poutavy, ale narusuje reci i plynulou Eitelnost jroych informaci

Estaticka, okuliba,

kompazicetvoma, je jednim grafickych prvkil a vyrazovych prostfedkd

Esteticka a zaroved i i ivni (potazmo i obou vaoleb)

Esteticka, okulibd,
Esteticka, okulibd,
Esteticka, okuliba,
Esleticka, okuliba,
Esteticka, okuliba,
Estelicka, okuliba,

kompozicetvoma, je jednim grafickych prvkil a vyrazovich prostfedkil
kempozicetvoma, je jednim grafickych prvki a vyrazovjch prostfedkd
kempozicetvoma, je jednim grafickych prvkil a vyrazovych prostredki
kompozicetvoma, je jednim grafickych prvkil a vyrazovych prostredi
kompozicetvoma, je jednim grafickych prvkil a vyrazovych prostiedki
kompozicetvama, je jednim grafickych prvki a vyrazovich prostfedkd

Informativni, fakticka, uréena pro éteni

Esteticka, okuliba,
Esteticka, okuliba,
Esteticka, okuliba,
Esteticka, okulibd,

kompazicetvoma, e jednim grafickych prvkil a vjrazovych prostfedki
kompazicetvama, je jednim grafickych prvki a vjrazovych prostiedki
kompazicetvams, je jednim grafickych prvkil a vyrazovych prostfedkd
kompozicetvoma, je jednim grafiekych prvki a vyrazovych prostiedid

Esteticka a zaroved i i ivni (potazmo i obou ich voleb)
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(ot 58-2) Komunikace emoce: Jakou emoci, dojem ve Vas wyvolava?

[fot 5B:3) : Jsou v vyjadfeni pouzity konkrétni obrazy nebo symboly?

miadost, progresivitu

progresivitu, neatfelost

modermost

Nesourodast

Snaha o novatorstvi, criginalitu
miadost, snaha o progresi a onginalitu
hravy, progresivni, shaha o pesouvani, originalitu
odpor

Jakoby plakat byl delan z nutnosti.
Zmazek adhd

Chaos.

Dobrodruzstvi, naddeni

Super, abraz. bavi. pro mnoho lidi nesrozumitelné, ale plakat vnimam spiSe jaka obraz k dane akci. Informace o ni de dozvidéme skrze ine media. Obecné mi chybi vicero podobnych plakatu ve mésté

Ano - schované, na prvni pohled nevidéné, "podprahove”
Nevimingjsam
Nevim/nejsam si jisty
Nemyslim si
Nemystim si
Neviminejsem si jisty
Ano - (Eeiné zjevné, viditelng, Neviminejsem si jisty
Nermyslim s/

Ano - schované, na prvni pohled nevidéné, "podprahové"
Ano - schované, na prvni pohled nevidéne, "podprahove”
Nevim/nejsem si
Nevim/nejsem si jisty

Neviminejsem si jisty

Ana - ceiné zjevné, viditelné, Ano - schované, na prni pohled nevidéné, “podprahové”




[ fot. 5C-1) Cilova skupina: Jak je umélecky design pfizpisoben specifické cilové skupind? | (ot. 5C-2) Cilova skupina: Je néco v designu, co by pfitahovala nebo oslovovalo konkrétni publikum?

[fot. 5D-1) Kreativni proces a historicky kontext: Byli tvirci dila ovlivnéni néjakymi uméleckymi hnutimi nebo trendy?

6

G A N~ND OO 0D

Barevné schéma, Typografie, Emaéni zabarveni a dopad

Barevné schéma, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad, Zanrové stereotypy
Barevné schéma, Kompozice, Typografie, Emoéni zabarven| a dopad

Typografie, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika, Zanrové stareotypy
Kompazice, Typografie, Emocni zabarveni a dopad, Zanrove stereotypy
Typografie, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika, Zénrove stereatypy
Kompazice, Typografie, Emotni zabarven! a dopad, Symbolika, 2anrové stereotypy
Typy pisma

tento letak nepritahuje nicim

Pouzita barevnost, Typy pisma, Emoéni zabarveni a jeho dopad

Pousits barevnost, Rozmistén prvkd, Typy pisma

Pouzita barevnast, Typy pisma, Prky urtitého 2anmu

Pouzita barevnost, Rozmisténi prvki, Typy pisma, Emagni zabarveni a jeho dopad
Pouzita barevnost, Rozmisténi prvki, Typy pisma, Emoéni zabarveni a jeho dopad, Symbolika, Preky uréitého 2anru

postmaodemn, popart

strestart, digitaini a generativni grafika
Word-art, postmodemismus

Grafiti, postmodernismus, retra
Internet art, pop art

comix

pop-art, post-modemismus

Jokerv chaos

Malovani na prvnim stupni

Futurismus

Pop art

zfelelng pouziva styl pouliéniho uménl
Soucasnejsi trendy

Grafiit, streetart, bauhaus, typografické sméry a pastupy



[ (ot 5D-2) Kreativni proces a historicky kontext: Do jaké miry lze vnimat vliv historického neba kultumiho kontextu na umélecky design propagacniho letaku? | {o. 55-1) Efektivita: Jak hodnotite Gspéch ho cile?
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[tot. 56-2) Jsou néjaké ukazatele Uspéchu, kterd lze identifikovat?

Barevné schéma, Kompozice, Emo&ni zabarveni a dopad

Barevné schéma, Emoéni zabarveni a dopad

Barevné schéma, Typografie, Emoéni zabarveni a dopad

Barevné schéma, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika, Zanrové stereatypy

Barevné schéma, Typoagrafie, Emocni zabarveni a dopad, Zanrové stereatypy

Barevné schéma, Typografie, Emocni zabarveni a dopad, Symbolika, Zanrové: stereotypy
Barevné schéma, Emoéni zabarveni a dopad, Symbolika, 2anrové stereotypy

Typy pisma

nenechazim nic

Pouita barevnost

Pouzita barevnast, Rozmisténi prvka, Typy pisma

PouZita barevnast, Typy pisma, Obecna symbolika, Prvky uréitého 2anru

Poutita barevnost, Rozmisténi prvki, Typy pisma, Emocni zabarveni a jeho dopad
Poutita barevnost, Rozmisténi prvkil, Typy pisma, Emoéni zabarveni a jeho dopad, Prky uréitéha Zanru
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