
Umění a reklama: míra estetické hodnoty ve 
zpracování plakátů hudebních akcí z pohledu 

autorů v komparaci s percepcí veřejnosti

Bakalářská práce









PROHLÁaENÍ AUTORA BAKALÁYSKÉ PRÁCE

Beru na v�domí, ~e 

 odevzdáním bakaláZské práce souhlasím se zveZejn�ním své práce podle zákona 
�. platném zn�ní bez ohledu na výsledek obhajoby; 

 bakaláZská práce bude ulo~ena v elektronické podob� v univerzitním informa�ním 
systému a bude dostupná k nahlédnutí;

 jedno vyhotovení bakaláZské práce v listinné podob� bude ponecháno Univerzit� 
Tomábe Bati ve Zlín� k ulo~ení; 

 bakaláZskou práci se pln� vztahuje zákon �. 121/2000 Sb. o právu autorském, 
o právech souvisejících s právem autorským a o zm�n� n�kterých zákonp (autorský 
zákon) ve zn�ní pozd�jbích právních pZedpisp, zejm. § 35 odst. 3; 

 podle § 60 odst. 1 autorského zákona má Univerzita Tomábe Bati ve Zlín� právo 
uzavZení licen�ní smlouvy o u~ití bkolního díla v rozsahu § 12 odst. 4 autorského 

zákona; 
 podle § 60 odst. 2 a 3 mohu u~ít své dílo – bakaláZskou práci –

licenci k jejímu vyu~ití jen s pZedchozím písemným souhlasem Univerzity Tomábe 
Bati ve Zlín�, která je oprávn�na v takovém pZípad� ode mne po~adovat pZim�Zený 
pZísp�vek na úhradu nákladp, které byly Univerzitou Tomábe Bati ve Zlín� 

vytvoZení díla vynalo~eny (a~ do jejich skute�né výbe); 
 pokud bylo k vypracování bakaláZské práce vyu~ito softwaru poskytnutého 

Univerzitou Tomábe Bati ve Zlín� nebo jinými subjekty pouze ke studijním 
výzkumným ú�elpm (tj. k nekomer�nímu vyu~ití), nelze výsledky bakaláZské práce 

vyu~ít ke komer�ním ú�elpm; 
 pokud je výstupem bakaláZské práce jakýkoliv softwarový produkt, pova~ují se 

sou�ást práce rovn�~ i zdrojové kódy, popZ. soubory, ze kterých se projekt skládá; 
eodevzdání této sou�ásti mp~e být dpvodem k neobhájení práce.

Prohlabuji, ~e

 bakaláZské práci pracoval(a) samostatn� a pou~itou literaturu jsem Zádn� 
pZípad� publikace výsledkp budu uveden(a) jako

 odevzdaná verze bakaláZské práce a verze elektronická nahraná do IS/STAG jsou 
obsahov� toto~né.

Ve Zlín�





ABSTRAKT

ráce se zabývá analýzou vnímání a hodnocení vizuálních prvkp plakátp z kulturní 

pohledu dvou rozdílných skupin – samotných tvprcp a biroké laické veZejnosti. 

Cílem bylo zjistit, jak jednotlivé skupiny pZistupují k vizuálním aspektpm, jako jsou 

barevnost, kompozice, typografie, symbolika a celkový emo�ní dopad plakátp, a zda 

pova~ují jejich sou�asnou úroveň za adekvátní a odpovídající. Praktická �ást zahrnuje 

kvalitativní výzkum realizovaný formou asistovaných formuláZp u konkrétn� zvolených 

participantp z Zad autorp, i laické veZejnosti, jeho~ výsledky a komparace výsledkp t�chto 

mohou pZedstavovat pZínos tvprcpm v oblasti propagace sm�Zující k daným 

cílovým skupinám.
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ÚVOD

Tématem a problémem, který Zebí bakaláZská práce, je míra a úroveň um�lecké slo~ky a 

estetické hodnoty kreativní �ásti pZi zpracování plakátp kulturních akcí z pohledu jejich 

tvprcp laické veZejnosti, a to nakolik vnímají kvalitu výtvorp z hlediska grafiky, designu, 

typografie, uplatn�ní invence, originality, ale i úsp�bnosti sd�lení, jakou je viditelnost a 

�itelnost, rozpoznatelnost, rozlibitelnost a unikátnost. Sou�asn� také i z pohledu zhodnocení 

míry zaujetí a pZedání informací recipientovi.

V historii snad nebyla doba více pZesycená smyslovými stimuly a informacemi, kterým jsme 

vystaveni na denní bázi takZka neustále, co~ jebt� více zZejmé mn� nastaveném 

trhu a spole�nosti a nabí vizuáln� zalo~ené kultuZe, její~ významnou estetickou slo~ku 

prezentují tibt�ná marketingová sd�lení. Práv� tato skute�nost si vy~aduje sm�Zování 

k vybbí mo~nosti kladení dprazu a snahy o dosa~ení zajímavé – sou�asn� propaga�n� 

funk�ní – finální podoby u zakázek jak ze strany zadavatelp kulturního sektoru, tak 

sou�asn� i autorp a subjektp podílejících se na jejich zpracování.

Cílem práce se tak stává reflexe, na jaké úrovni je zpracování vybraných plakátp a plakátp 

událostí kulturního charakteru. Primární pozornost bude sm�Zovat ke zhodnocení vybraných 

tiskovin samotnými tvprci, autory, um�lci a výtvarníky (ae u~ akademickými �i �inných 

oboru), a to v kontinuit� se zkubenostmi s návrhy a realizací t�chto reklamních Zebení 

marketingových kampaní u subjektp v kulturní a um�lecké sféZe Následn� práce 

uzovány dalbími – Zad laické veZejnosti. Zjibt�né výsledky poté 

analyzovány rámci dotazovaných skupin navzájem vnány a práce na t�chto 

základech vyvozuje záv�ry a doporu�ení

Samotná analýza bude postavena na pZedpokladu, ~e se v sou�asnosti stále jebt� setkáváme 

pZevá~n� s nízkou úrovní a obecným nedostatkem esteticky kvalitn� zpracovaných koncepcí 

a jim odpovídajících marketingových realizací. S tím souvisí i ú�el práce, tzn. zvýbení 

informovanosti a posílení vzd�lání tvprcp z um�leckých a tvpr�ích odv�tví v oblasti vizuální 

propagace a prezentace kulturních subjektp a jejich marketingového prostZedí. Pozornost 

ude sm�Zovat k nastín�ní otevZenosti v rámci mo~nosti vyu~ití více um�lecky a tvoZiv� 

orientovanému zpracování jednorázové propagace ve form� plakátu, tibt�ných nosi�p 

informací �i celých kampaní, co~ by umo~nilo rozbíZení mo~ných pZíle~itostí a uplatn�ní 

zam�Zením na volnou kreativní slo~ku.
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Pro lepbí porozum�ní tématu a problematice bakaláZské práce budou v rámci teoretické báze 

definovány základní pojmy (napZ. um�ní v kontextu reklamy, konkrétn� i tiskovin, plakátu 

a letáku) v kontinuit� s orientací na relevantní odborné zdroje, analýzy. 
tenáZi jsou 

pZiblí~eny a vysv�tleny pojmy reklama a reklamní média. Dále se práce podrobn�ji zam�Zuje 

na plakát – nejprve na definici, následn� i na jeho nejrpzn�jbí podoby, zmiňuje historické 

pZedchpdce (popis, historický vývoj a uvedení pZíkladp). Poté se kapitoly teoretické �ásti 

okrajov� v�nují vlivu vynálezu knihtisku a litografie na plakátovou tvorbu, následuje lí�ení 

jeho historického vývoje v Anglii, Francii, a to v�etn� specifik nabeho území, jsou zde 

rovn�~ uvedeny pZíklady i významní um�lci, kteZí zanechali v plakátové tvorb� 

velký odkaz.


ást práce se zam�Zuje na r m�leckých kvalit ých hodnot v plakátové reklam�

dále efektivní unk�ní pravidla pro zpracování plakátu zabývá se Zadou klí�ových 

prvkp, postupp principp ztvárn�ní (a n�kterým pZíklady), která vyu~ívají napZ.:

barevné schéma typografii a písmo, rpzné zppsoby komunikace 

emocí, symboliku a podprahová sd�lení, ro specifickou cílovou skupinu a 

historický a kulturní kontext.

Objektem následného výzkumu budou výtvarníci, designéZi, grafici, um�lci, malíZi, 

kreativci, návrháZi, autoZi tvpr�ích konceptp atp., z nich~ bude vybráno 7 participantp, 

tivn� ppsobících tvprcp na kreativních pozicích v ur�ených odv�tvích a disciplínách, kteZí 

budou osloveni osobním dotazováním nebo skrze webový formuláZ zároveň dalbích –

civilní, z laické veZejnost

bakaláZské práci bude pou~ita metoda kvalitativního výzkumu k získání bli~bího náhledu 

na stanovenou problematiku. Sou�ástí bude i následné ov�Zení a komparace teoretické báze 

ve spojení s vybranými praktickými ukázkami a zhodnocení efektivity marketingové 

Výsledky získané z vý následn� analyzovány, porovnány skupin� 

p dotazovanými skupinami navzájem) a na jejich základ� 

formulovány záv�ry a doporu�ení.

Výzkumnými otázkami a cílem betZení je na základ� zajibt�ného prpzkumu v definované 

a nacházet spole�ná východiska jak samotní tvprci vnímají 

a hodnotí míru estetického ztvárn�ní vzhledem k výsledné vizuální realizaci

názory laické veZejnosti ou�asn� na základ� porovnání
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ealizovaného kvantitativního výzkumu vyvodit záv�ry ávrhy pro pZípadné 

doporu�ení k pou~ití kontinuit� s kladení dprazu na postupy, a mo~nosti 

zpracování pro tvprce a autory plakátp v kulturním sektoru.
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ETICKÁ 
ÁST
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PLAKÁT

Plakát je forma reklamy, která se vyzna�uje velkým formátem a zpravidla se zveZejňuje na 

veZejných místech. Plakáty se pou~ívají k prezentaci rpzných produktp, slu~eb nebo událostí 

a jsou �asto pou~ívány k propagaci filmp, koncertp nebo sportovních akcí.

sou pova~ovány za jednu z nejstarbích forem reklamy a jejich historie sahá a~ do 

starov�kého Egypta. V prpb�hu historie byly plakáty pou~ívány k bíZení politických názorp, 

k propagaci zbo~í a slu~eb a k oznamování rpzných událostí.

století se plakáty staly velmi oblíbenou formou reklamy a v prpb�hu 20. století jednou 

z nejdple~it�jbích forem outdoorové reklamy. Dnes se pou~ívají k propagaci rpzných 

produktp a slu~eb, a jsou klí�ovou sou�ástí marketingových strategií mnoha spole�ností.

Následné becn�jbí popis pouze n�kterých pZíkladp a postupp, principp a pravidel dále 

teoretické �ásti práce vypovídá o jejich nad�asovosti, aktuálnosti a funk�nosti pZi pou~ití 

i nyní, pZesto~e moh být vynalezen ány ji~ dávno v le stále 

relevantní a tím i se dají ozna�it za univerzální.

„Grafický plakát je druh um�leckého díla nebo reklamního materiálu, který je vytvoZen 

pomocí grafických nástrojp a je ur�en k vizuálnímu prezentování n�jakého sd�lení nebo 

myblenky. Grafický plakát mp~e slou~it k reklam�, informování o akci nebo události, 

prezentaci výsledkp nebo cílp projektu atd. Mp~e být vytvoZen v rpzných formátech a 

velikostech a mp~e být vytibt�n na rpzných typech médií, jako je papír, plátno nebo 

fický plakát je obvykle tvoZen kombinací textu a obrázkp a je navr~en tak, 

aby zaujal pozornost a zappsobil na diváka. Jeho ú�elem je pZitáhnout pozornost a pZedat 

sd�lení co nejefektivn�ji .“

Malovaný plakát je forma reklamy, která se vyzna�uje tím, ~e je vyhotovená ru�n� malbou. 

Takovéto plakáty se �asto pou~ívají k propagaci kulturních událostí, jako jsou koncerty, 

divadelní pZedstavení nebo výstavy. Jsou oblíbené pro svou originalitu a vizuální ppsobivost, 

proto~e jsou obvykle vyhotoveny s velkou pé�í o detail a tak schopny zaujmout pozornost 

diváka. V sou�asné dob� se malované plakáty pou~ívají mén� �asto ne~ plakáty vytvoZené 

pomocí po�íta�ové grafiky, ale stále jsou oblíbené u n�kterých spole�ností a um�lcp, kteZí 

oceňují jejich ru�ní výrobu a tak i �asto výjime�ný vzhled

„Um�lecký plakát je druh grafického plakátu, který je zam�Zen pZedevbím na estetiku a 

um�leckou hodnotu. Mp~e slou~it jako prezentace um�leckého díla, jako napZíklad výstavy 
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nebo divadelního pZedstavení, nebo mp~e být samostatným um�leckým dílem. Um�lecký 

plakát obvykle obsahuje vlastní tvorbu, jako je kresba, malba nebo fotografie. Je navr~en, 

zaujal pozornost diváka a zappsobil na n�j. Um�lecký plakát mp~e slou~it jako dekorace 

nebo jako zppsob, jak se vyjádZit nebo zaujmout pozornost .“

Fotografie mp~e být pou~ita samostatn� jako plakát, pokud je dostate�n� atraktivní a 

vystihuje téma, o kterém chce informovat. NapZíklad mp~e jít o fotografii pZírody, 

architektury, sportovních akcí nebo um�leckého díla. Fotografie mp~e být také pou~ita jako 

podklad pro grafický plakát, kde je dopln�na o text nebo jiné grafické prvky. V takovém 

pZípad� by m�la být fotografie zvolená tak, aby dobZe ladila s celkovým designem plakátu a 

pZispívala k jeho vizuální atraktivit� a ú�innosti pZi pZedávání sd�lení.

becné pou~ití média ztvárn�ní ých p plakátu – odlibných

ých kulturní odv�tví t�ch potenciální dprazem na silný propaga�ní a reklamní 

(ne~ práce následn� analyzuje v praktické �ásti) – jako je napZíklad plakát pro

kulturní události, divadelní a tane�ní pZedstavení, spole�enské akce zájmová tkání, 

vernisá~e galerií a výstavy, muzejní expozice, 

Filmový plakát je obrazový materiál pou~ívaný k propagaci filmu. Je obvykle vytibt�n na 

papíZe nebo plátn� a v�tbinou zobrazuje postavy z filmu, název filmu a dalbí informace o 

filmu, jako je re~isér, here�tí protagonisté a datum premiéry. Filmové plakáty se obvykle 

umiseují na veZejných místech, jako jsou kina, obchodní centra nebo na billboardech, aby 

upoutaly pozornost a pZilákaly diváky do kina. Plakáty jsou také �asto pou~ívány jako 

sou�ást reklamních kampaní na sociálních médiích nebo v televizních reklamách. N�které 

filmové plakáty se stávají kultovními a jsou cen�ny jako sb�ratelské pZedm�ty (Smr�ková, 

Ní~e nastín�ná historie média s pZíklady klí�ových autorp, kteZí se v�novali tvorb� plakátp 

události a instituce napZí� kulturním spektrem é í Zí prací

– od tane�ních a hudebních pZedstavení, a~ po divadlo nebo kabaret – i práv� naopak 

zakázkám pro subjekty více komer�ní vypovídá o úzkém propojení um�leckých vlivp 

výsledných výtvorp reklamním sektoru obecn� také nároky 

– aby výsledná práce efektivn� zau zároveň plakát splnil 

ú�el – propaga�ní reklamní a informa�ní yto a dalbí obecné vizuální principy, prvky a 

na percepci diváka, jsou základem pro nabe podrobn�jbí dotazování a s otázek 

praktické �ásti této práce
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Historie plakátu

PZedchpdci plakátu

PZedchpdci plakátu jsou formy reklamy, které se vyskytovaly pZedtím, ne~ se plakáty staly 

oblíbeným druhem propagace. NapZíklad:

 Afibe: jsou to velké reklamy na veZejných místech, napZíklad na sloupech. Pou~ívaly 

se ji~ v antickém Yecku a Yím� k bíZení rpzných oznámení.

 Nápisy: jde o oznámení, sd�lení a informace, které jsou umíst�né na fasádách budov 

nebo na jiných veZejn� pZístupných místech. Byly pou~ívány ji~ v raném stZedov�ku.

Za pZedchpdce plakátp mp~eme pova~ovat kamenné nebo m�d�né desky, do kterých bylo 

ryto a byly vystavovány na veZejnosti ji~ ve starém Egypt� a Yím�, nebo textové plakáty, 

které nás ji~ v 17. století zvaly na Shakespearovská pZedstavení. Obecn� jsou po�átky 

plakátu spojeny se sociologií m�sta. Plakát byl neodmyslitelný symbol ulice, dobZe ppsobící 

na chodce. Plakátování slou~ilo v Anglii ji~ ve tZicátých letech jako nejrychlejbí zppsob 

veZejného oznámení. V roce 1839 byla v Londýn� zalo~ena první plakátovací spole�nost, 

ale první plakáty nevypadaly tak, jak je známe dnes. PZipomínaly spíbe výv�sky a cedule. 

Obsah tibt�ných slov vít�zil nad estetickým ztvárn�ním. A~ o n�co pozd�ji se za�íná 

pou~ívat dekor, ornament a seznamovat se s typografií. Plakáty byly náhodn� vylepovány v 

ulicích Londýna a opravdu velkou novinkou byl patent z roku 1824, a to plakátovací sloup. 

N�kdy se dokonce vozil na káZe a slou~il jako pohyblivá reklama. Plakát byl sou�ástí 

výtvarné kultury

Vliv vynálezu knihtisku na plakát

Knihtisk byl vynalezen v polovin� 15. století Johannesem Gutenbergem, n�meckým 

kováZem a vynálezcem. TiskaZský lis byl významným vývojem v historii komunikace a 

bíZení informací, proto~e umo~nil masovou výrobu tibt�ných materiálp, jako jsou knihy, 

noviny a bro~ury.

„Vynález knihtisku m�l velký vliv na plakát a na reklamu obecn�. Díky knihtisku byla 

umo~n�na výroba velkého mno~ství tiskovin za krátkou dobu a za relativn� nízkou cenu. 

Toto umo~nilo birokému publiku získat pZístup k rpzným reklamám a informacím, co~ vedlo 

ýbení popularity plakátp a dalbích forem tiskové reklamy (PetZíková, 2018, s. 10 .“
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Vliv vynálezu litografie na plakát

„Litografie je grafická technika, která se za�ala rozvíjet koncem 18. století. Jejím 

zakladatelem je Alois Senefelder, který objevil princip litografie náhodou. Vynález litografie 

m�l významný vliv na rozvoj plakátp jako formy um�leckého a reklamního vyjádZení. Díky 

litografii se stala tisková technika levn�jbí a dostupn�jbí, co~ umo~nilo birbí distribuci plakátp 

a tisk obrazp ve velkém mno~ství. To vedlo k rozvoji plakátp jako masového média

(PetZíková, 2018, s. 11 .“

Po�átky plakátu jsou tedy spjaty s Londýnem, ale skute�ný rozkv�t plakátové tvorby nastal 

a~ v PaZí~i.  Zprvu si s plakátem nev�d�li rady ani velcí um�lci, jako byl napZíklad 

Ten svou litografii pouze nalepil na fialový papír s pZedtibt�ným textem. Ovbem na konci 

19. století byly vytvoZeny plakáty, které obdivujeme dodnes. Takovými jsou plakáty Julese 

Chéreta, Henriho de Toulouse lbí) stru�né profily

konkrétní pZíkladp d�l poukazující na ur�ité univerzáln� funk�ní vizuální 

lze nalézt dále v práci

„Plakát si razil svou vlastní cestu Evropou, vytváZely se rpzné bkoly, tradice a mentality 

rozli�ných zemí. O plakátu se psaly eseje, mluvilo se o n�m a kolem roku 1900 se také dostal 

do výstavních síní. Secesní plakát byl spojen s malbou, vycházel spíbe z obrazu ne~ z u~ité 

grafiky. Kolem roku 1910 se plakát odklání od tradice spojené s malíZstvím a tentý~ rok 

á v N�mecku �istý typografický plakát. V 
esku se typografický plakát objevil 

napZíklad u Frantibka Kysely nebo Jaroslava Bendy. Významné zm�ny nastanou po první 

sv�tové válce. Na plakátech je vid�t praktický duch doby, je jednodubbí, vypustí ornament a 

dává se pZednost grafickému Zebení pZed obrazovým vypráv�ním .“

Moderní plakát v �eských zemích

„Po�átky moderního plakátu u nás jsou spojeny se vznikem nové 
eskoslovenské republiky. 

První prvorepublikové plakáty se nedají srovnat s krásou t�ch secesních, proto~e se tiskly 

bpatnými barvami na nekvalitní papír. Povále�ná atmosféra Prahy byla expresionistická, 

vznikaly skupiny jako Tvrdobíjní nebo Dev�tsil. Um�lecký svaz Dev�tsil vznikl v kavárn� 

Union v roce 1920. Bylo to seskupení �eských avantgardních um�lcp, kteZí se v�novali 

proletáZskému um�ní a magickému realismu. Od roku 1923 se anga~ovali v poetismu. V �ele 

stál Vladislav Van�ura a Karel Teige. Plakát byl dple~itou sou�ástí dev�tsilské poetiky

.“
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ii plakátu je také nesmírn� dple~itý vznik Osvobozeného divadla, pro které 

vznikaly osobité plakáty pod taktovkou Frantibka Zelenky. Styl, který byl v 
echách ihned 

pZijat, byl kubismus. Z kubistp se stávají tvprci nového dekorativního stylu. Spole�enský 

~ivot povzbuzuje plakát a dává mu pZíle~itost prosadit se ji~ organizován 

jednotný výlep, dochází ke vzniku první reklamní agentur. Novou atrakcí se stává film

co~ se odrá~í v nástupu ér filmového plakátu, která je zejména nabem prostZedí 

dple~itá. nejvýznamn�jbí pm filmových plakátp patZí Václav 
utta. Diváci na jeho 

plakátech mohou spatZit hrpzu, city nebo tajné sny –

„Poslední pZedvále�nou prom�nou ulice je �eský funkcionalismus. Vzniká díky technickému 

pokroku a hospodáZské prosperit�. Hlavním pZedstavitelem grafického funkcionalismu byl 

Ladislav Sutnar. Plakát ztrácí poslední zbytky dekorace. Noví tvprci u~ívají metodou 

technické kolá~e. Plakát se také stále �ast�ji pZevádí z vertikální podoby do horizontální, co~ 

evokuje sp�chající chodce .“

é

„První velkou osobností plakátové tvorby byl Jules Chéret, který je pova~ován za otce 

reklamních pouta�p vynálezce nového um�ní. Jeho hlavní pZínos nas

století, plakáty slou~ily spíbe k obveselení kolemjdoucích. V roce 1867 vznikl 

Chéretpv první barevný plakát Bal Valentin. Pou~íval jasné pastelové barvy a kontrastp. 

Jeho �astým motivem byly ~eny, které byly jakési ~ivé ideály doby. Mu~e dával spíbe do 

pozadí, v�tbinou je pZedstavoval jako gentlemany s hplkou a cylindrem. Chéret vytvoZil více 

ne~ tisíc reklam a pZilákal do tohoto odv�tví mnoho um�lcp .“

Obrázek Cheré – Um�lcovy plakáty 
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Dalo by se konstatovat, ~e za í v plakátové tvorb� stál , který 

navázal na impresionismus a postimpresionismus. V jeho plakátech mp~eme spatZit silný 

vliv japonského dZevorytu, jen~ se odrazil v �áste�n� lineární

jeho díla se odrazil v silný vliv lze zaznamenat pZedevbím v � plakát

pozornost soustZedil na návbt�vníky kabaretp, tane�nice, prostitutky a dalbí lidi z okraje 

tehdejbí spole�nosti. vpj vpbec první plakát vytvoZil roku 1889 k otevZení 

na bulváru Clicky Plakát se stal doslova pZes noc událostí a zároveň jeho nejv�tbím 

dílem, které neboe luci v plakátovém um�ní. Sám k

se stal Lautrecovým hlavním motivem. Lautrec tvoZil tyto plakáty pZedevbím technikou 

barevné litografie ytvoZil i mnoho dalbích známých plakátp, napZíklad Reine de Joie, 

plakáty pro Bruanta anebo bokoval jednoduchostí dvojice plakátp tane�nic May Berfoltové 

a May Miltonové

Tématem první plakát – sou�asn� jeho první – reklama na tane�nici 

Louise Weber, známou jako La Goulue, se svým partnerem Valentinem le Désossé („bez 

kostí“) „Velkoformátový list je o~ivený silným kontrastem: v pozadí se 

objevují zcela v �erné (jako ve stínové hZe nedalekého kabaretu Le Chat Noir) diváci; vlevo, 

zkratkovit� jako ~lutá, jsou elektrické lampy (atrakce té doby); uprostZed tane�nice. Její tváZ 

vyjadZuje samozZejmost, zatímco bezostybn� ukazuje pun�ochy, které nevyhnuteln� 

pZitahují pohled diváka. V popZedí, vykreslený jako bedá silueta pZehnanými karikaturními 

rysy, je mu~ský tane�ník. Nata~ená noha La Goulue se pZesn� sbíhá s nosem svého tane�ního 

– hrubý prohZebek konvencím akademického um�ní. Plakát byl chválen kritiky, i 

kdy~ zadavatel, impresário Joseph Oller, jej rychle nahradil jedním z Chéretových veselých 

tiskp “

Obrázek – Um�lcovy nejznám�jbí plakáty (zleva) kabaret 
Moulin Rouge, Reine de Joie a May Miltonová (
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„ historického hlediska m�l jebt� jeden plakát stejný osud. Gismonda od Alfonse Muchy 

pro here�ku Sarah Bernhardt. Díky Gismond� se stal Mucha slavným takZka pZes noc, stejn� 

jako Lautrec. Kdy~ Mucha donesl výsledný plakát, tiskaZ se zhrozil, proto~e takovéto plakáty 

do té doby nikdo ned�lal. Here�ka vbak byla nadbená a plakát pZijala. A�koliv se jedná o 

divadelní plakát, nenajdeme na n�m ani náznak pasá~e �i scény z uvedené hry, co~ bylo n�co 

zcela nového, neo�ekávaného .“ Mucha zakázku realizoval jako 

nadrozm�rný plakát s romantickými motivy, je~ víZ siluetami a mozaikovými vzory. Toto 

dílo bylo distribuováno po celé PaZí~i a z Muchy ud�lalo známého um�lce (Um�ní 

eklam�: oslulé zna�ky prostZednictvím n�~né ~enské krásy, 

Muchovy plakáty daném období bylo typické, ~e se vyzna� úzkým a vysokým 

formátem. Byly v�tbinou tak dva metry vysoké a písmo bylo umíst�no v horní i dolní �ásti 

plakátu. Sou�ástí jeho tvor ~ do roku 1901 byly i návrhy kostýmp, bperkp

inscenace Théatre de la Renaissance, tedy vedle plakátp pro sm�Zoval svou 

pozornost také na prpmyslové výrobky a obchodníky. Sou�asn� ale i zde ústZedním motivem 

která vbak tentokrát výrobky, jako byly napZ. 

subenky, likéry a dalbí, pZi�em~ ~enské postavy byly �asto zahaleny do pramenp vlasp 

vlajících ve v�tru �i stylizované do rpzných ornamentp. lakáty tak vyvolávaly 

pZepychu díky bohatosti motivp, rozmanitých odstínp zlata a drahokamp, které �asto 

spatZeny na luxusních �elenkách jeho modelp. Muchpv plakát se siln� prosadil i v Americe, 

kde byl Mucha uvítán jako nejv�tbí dekorativní um�lec sv�ta

Obrázek – Um�lcpv plakát Gismonda, Gismonda v detailu (



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací

„ ugesce a asociace v reklam� zároveň vychází evokativních strategií um�lcp symbolismu, 

kteZí pou~ívali které m�ly pracovat podprahov�, aby vyvolaly analogické 

emoce. Podprahové metodologie byly poprvé za�len�ny do reklamy prostZednictvím 

komer�ních plakátových d�l symbolistických um�lcp konce devatenáctého století, jako napZ. 

SouZadnice perspektivy byly narubeny ve prosp�ch 

atmosféry v pZípad� impresionismu, a ve prosp�ch vytvoZení nálady a psychologické 

atmosféry pro diváka v pZípad� romantismu a symbolismu. Tento vývoj samozZejm� m�l mít 

rpznými zppsoby zásadní význam pro otevZení tvpr�í mo~nosti a rozbiZování podmínek 

zobrazování um�leckého díla ve dvacátém století. 

dvacátého století stejn� zásadní pro vývoj nové formy subjektivity v

reklam� “

autorp moderní doby, u~ od mali�ka bel ve stopách svého otce, který v té dob� 

pracoval jako fotoreportér, a po vystudování fotografie a designu za�aly zam�stnávat 

nejrpzn�jbí magazíny jako Elle �i Vogue. Postupn� se stával známým svými fotograf

pro reklamní kampan� zna�ek Chanel, Esprit a dalbí.

Nejv�tbí úsp�ch se ale Toscanimu za�al rýsovat pZi práci ve vedení um�leckého a reklamního 

odv�tví Benettonu. Firma od té doby za�ala sklízet úsp�ch díky netradi�ním reklamám 

podob� podpory rovnoprávnosti kultur, ras i nábo~enství (Oliviero Toscani, 2014).

„ pZíteli, jak má pojmenovat novou kolekci d~ínsp –

odvá~ný název Je~íb. A práv� Toscani m�l za úkol vymyslet pro tyto d~ínsy reklamní 

kampaň. Zhotovil dva plakáty, a to byl zrod jeho první velké provokativní kampan�.

prvním plakátu byla fotka kalhot s rozevZeným zipem, z ní~ nebylo poznat, zda je má 

oble�ené mu~ nebo ~ena. V milánské reklamní agentuZe k tomuto plakátu vytvoZili velmi 

odvá~ný slogan parodující „Nebudeš mít kromě mě jiné džínsy“. Druhý plakát 

zobrazoval dívku v krátkých bortkách a u jejího zadku byl slogan „Kdo mě miluje, následuje 

mě“. Plakáty byly vylepeny po celé Itálii a vyvolaly obrovský skandál. Nejvíce pobouZen 

byl Vatikán “

Byla to vbak silná vlna k y, která dopadala na Toscaniho ze vbech stran, neboe tehdejbí 

spole�nost nebyla jebt� doposud schopna povznést nad svpj pZetrvávající 

Kampaň se t�bila oblib� výhradn� mezi mláde~i tání nabla i u novináZe Piera Paola 
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Pasaliniho, který se ve svém novinovém �lánku vyjádZil k celé kampani ve prosp�ch 

Toscaniho myblenek a jeho pohledu na reklamní tvorbu

Obrázek – Kampaň D~íny Je~íb (

roce 1984 vznikla zna�ka United Colors of Benetton, její~ reklamní kampaň vzal v

1989 do rukou Oliviero Toscani. Spojením jeho talentu a kurá~e (zakladatele firmy) Luciana 

které b�hem krátké doby znal celý sv�t. Jejich forma reklamní 

fotografie se na rozdíl od ostatních nesoustZedila na výrobek, ale na boZení spole�enských 

tabu: 
erná matka kojící bílé dít� popudila zem�, je~ poznaly otroctví a kolonialismus. 

Mnich líbající jeptibku vzedmul vlnu protestp v samotné Itálii. 
erstv� narozené, zakrvácené 

dít� s pupe�ní bňprou pobouZilo Británii. Od zkrvaveného oble�ení mrtvého chorvatského 

vojáka �i nahého pozadí s razítkem HIV positiv se odvraceli tém�Z vbude. Kampaň ale 

samozZejm� zabrala. (Provokativní reklama a pestré barvy –

1995 napsal knihu Reklama je navon�ná zdechlina, ve které umo~nil 

�tenáZpm nahlédnout do svého osobního ~ivota, pZedevbím do zákulisí reklamních 

ní pro firmu Benetton. Kniha ou ozna�il za 

a naivní. Reklamu zde rovn�~ obviňuje z mnoha spole�enských zlo�inp (Toscani, 

–
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Obrázek – 
erná ~ena kojící bílé dít� (

Obrázek – Polibek sv�tových lídrp (

Obrázek – Oble�ení zastZeleného vojáka (
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Sou�asnost

Výbe zmín�ní autoZi tvoZí pouze bpi�ku pomyslného ledovce média plakátu 

obrovskou Zadou rozli�ných tvprcp kreativních pZístupp, které 

utváZely ji~ dávno v historii

Sou�asný plakát je sm�sicí trendp a technik, které se navzájem prolínají, a um�lci, �erpající 

z minulosti, nabízejí zcela novou kvalitu a vytváZejí výtvory, které si hrdinové minulých dob 

nemohli dovolit. Pokro�ilé grafické programy umo~ňují spojení moderních techn

kresbou, fotografií a malbou, co~ pomáhá jebt� lépe vyjádZit vizi um�lce (Od reklamy po 

um�ní. Krátká historie plakátu, 2021)

„Reklama je dlouhodobý nástroj ur�ený k utváZení postoje trhu k ur�ité zna�ce

.“ „ omunikace, která se zam�Zuje na podporu prodeje nebo 

propagaci ur�itého produktu, slu~by nebo myblenky. Posláním reklamy mp~e být jedna ze 

�tyZ mo~ností: Informovat, pZesv�d�it, pZipomenout nebo potvrdit správnost nákupního 

rozhodnutí. Jde li o nový výrobek, je cílem informovat a/nebo pZesv�d�it. U ji~ zab�hnutého 

výrobku jako je napZíklad Coca Cola, se chce pZipomenout. U n�kterých práv� zakoupených 

výrobkp chceme kupujícího ujistit, ~e se rozhodl správn�. Sd�lení musí pomocí slov a 

obrázkp komunikovat jedine�nou hodnotu zna�ky .“

Cílem reklamy je ovlivnit názory a chování lidí a pZesv�d�it je, aby si daný produkt nebo 

slu~bu koupili – nebo o n�j alespoň projevili zájem. p~e objevovat v rpzných médiích, 

ová . Reklamní sd�lení mp~e 

také pZedstavovat a být prezentováno prostZednictvím rpzných reklamních pZedm�tp nebo 

akcí.

Reklamní média

Existují rpzné zppsoby, jakými se mp~e reklama dostat k eklamní média. 

N�která z nej�ast�ji pou~ívaných reklamních médií jsou:

 Tisk: Reklama se mp~e objevovat v novinách, �asopisech nebo letácích.

 ní sd�lení p~e být vysílaných poZadech

 ová reklama na internetových stránkách nebo sociálních sítích.
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 ová reklama Lze nalézt na venkovních plochách, jako jsou billboardy, 

autobusové zastávky, výv�sky, plakátovací plochy

 Reklamní pZedm�ty: Reklama se mp~e objev t na pZedm�tech, jako jsou p

kalendáZe nebo tri�ka, které jsou distribuovány mezi potenciální zákazníky.

 pzná r ní sd�lení událostech

kde mohou lidé osobn� získat informace o produktech nebo slu~bách

spole�enských a kulturních akcích pro ur�itou propagaci

„Reklamní média je nutné vybírat podle jejich schopnosti co nejefektivn�ji z

nákladp oslovit cílový trh (Cézar, 2007, s. 58– .“

Plakát jako reklamní médium

Plakát není jen reklamní médium, je sou�ástí nabí historie, neodmysliteln� spjatý s kulturou 

m�st. V prpb�hu svého vývoje se setkal s mnoha podobami. V�tbina plakátp skon�ila 

propadlibti d�jin, ale n�které jsou dodnes cen�ny jako velmi hodnotná a povedená 

um�lecká díla. I to je dpkazem toho, ~e a�koli je hlavní funkcí plakátu prodat výrobek �i 

slu~bu, tak by byla bkoda nevyu~ít pln� vebkerý potenciál, který nám plakátová tvorba 

poskytuje. Práv� do plakátu mp~e jeho autor promítnout svoji osobnost, svpj vkus a tím se 

pokusit povýbit oby�ejné reklamní sd�lení na um�ní nebo alespoň vyu~ít mo~nosti, ~e plakát 

nemusí jen naivn� prodávat a propagovat zbo~í, ale mp~e poukazovat na nejrpzn�jbí 

spole�enská témata a probouzet v lidech zv�davost �i otázky.

m�ní v plakátové reklam�

rámci um�leckých ých a funk�ní l pro zpracování média 

plakátu (aby dokázal zaujmou a zároveň splňoval svpj ú�el informovat a propagovat), a

také konkrétn� o roli a dple~itosti prvkp ztvárn�ní a grafiky plakátu jako jsou

lad�ní barev, a barevné schéma; kompozice, perspektiva; pou~itý typ písma a typografie; 

zjevná nebo skrytá, podprahová symbolika a symboly; komunikace emocí; stylizace plakátu 

pro specifickou cílovou skupinu; vliv um�leckých sm�rp nebo trendp na výsledné vizuální 

slo~ky plakátu; historického nebo kulturního kontextu na um�lecký design plakátu; 

efektivita zaujetí a pZedání sd�lení informací.
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Plakátová reklama je jednou z nejvýrazn�jbích forem vizuální komunikace, kde se spojují 

um�lecké a marketingové principy s cílem upoutat pozornost a sd�lit informace. Krom� 

funk�ní slo~ky je dple~itá také estetika, která ovlivňuje vjem diváka a jeho vztah k obsahu.

Um�lecké kvality a estetické hodnoty plakátu

Plakát je vizuální sd�lení, které obsahuje ur�ité um�lecké kvality. Mezi klí�ové aspekty 

patZí:

 – schopnost vyu~ít inovativní vizuální jazyk.

 Harmonie prvkp – vyvá~ené uspoZádání textu, grafiky a barev.

 Estetické ppsobení – schopnost vyvolat estetickou odezvu a emo�ní reakci.

 Funk�ní desi – jasnost sd�lení a snadná �itelnost.

Plakát musí skloubit estetické hodnoty a um�lecké kvality 

pozornost, ale také efektivn� komunikoval zamýblené sd�lení. jedn�m z hlavních 

p, které ur�ují jeho um�leckou hodnotu, patZí

schopnost designéra vyu~ít inovativní vizuální jazyk, který je jedine�ný a 

nezam�nitelný. Originalita plakátu se �asto projevuje ve vyu~ití nových 

kompozi�ních technik, netradi�ních barevných palet nebo originálních grafických

prvkp, které mohou být nejen esteticky pZita~livé, ale i snadno zapamatovatelné. Dále 

je nezbytná harmonie prvkp, co~ znamená uspoZádání textu, grafiky a barev tak, 

aby plakát ppsobil ur�itým zppsobem vizuáln� vyvá~en� a pZehledn�. Ka~dý prvek 

na plakátu by m�l mít svou funkci a podporovat celkový dojem, ani~ by rubil hlavní 

sd�lení. Estetické ppsobení plakátu se projevuje schopností vyvolat emocionální 

odezvu a reakci u diváka, �ím~ plakát získává vybbí hodnotu nejen

funk�nosti, ale i í s um�leckým one�n� funk�ní design

který zaru�uje jasnost sd�lení a snadnou �itelnost, co~ je klí�ové pro efektivní 

komunikaci. I pZi vysoké estetické hodnot� plakátu je tedy dple~ité, aby byl jeho 

hlavní obsah snadno pZístupný a pochopitelný pro birokou veZejnost. Kombinace 

t�chto kvalit dává plakátu sílu nejen informovat, ale i esteticky ppsobit a

emocionální odezvu, �ím~ se stává ú�inným nástrojem vizuální komunik

obírá napZ.
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Funk�ní pravidla pro zpracování plakátu

Plakát musí sou�asn� splňovat n�kolik klí�ových kritérií, aby byl efektivní:

 – jednozna�né a stru�né sd�lení.

 Vizuální hierarchie – zZeteln� odlibené dple~ité informace.

 – jedine�ný vizuální styl, který zanechá dojem.

 Cílová skupina – zohledn�ní demografických a kulturních charakteristik.

Jedná se o dple~itá kritéria, která zajibeují, ~e plakát bude plnit svpj ú�el komunikace a 

je základním prvkem, proto~e plakát musí jasn� a stru�n� sd�lit 

hlavní poselství. Text by m�l být jednoduchý, jednozna�ný a snadno pochopitelný na první 

pohled, bez zbyte�ných komplikací. Dále je nezbytná vizuální hierarchie, která zajibeuje, 

~e divák snadno rozlibí dple~ité informace od mén� dple~itých. Pou~ití rpzných velikostí 

písma, barevných kontrastp nebo umíst�ní klí�ových motivp, symbolp a prvkp na plakátu 

pomáhá pZitáhnout pozornost k hlavním sd�lením a usnadňuje jejich zapamatování. Práv� 

je dalbím kritériem – plakát by m�l mít jedine�ný vizuální styl, který 

zanechá silný dojem a usnadní jeho memorování, rovn�~ i následn� op�tovné vybavení si 

. K tomu pZispívá kreativní design, unikátní typografie a efektivní vyu~ití barev. 

ple~ité zohledn�ní cílové skupiny, co~ znamená pZizppsobení vizuálního stylu, jazyka 

a symboliky demografickým a kulturním charakteristikám publika. Plakát, který rezonuje 

diváky, má v�tbí banci na úsp�ch a efektivní komunikaci svého sd�lení. Dodr~ení t�chto 

funk�ních pravidel zajibeuje, ~e plakát bude nejen esteticky pZita~livý, ale také efektivní 

dosa~ení svého cíle ý ji~ Müller

Klí�ové prvky ztvárn�ní – barevné schéma

a lad�ní barev je esenciální slo~kou plakátového designu, která ovlivňuje vjem a 

diváka.

Barevné schéma je jedním z nejzásadn�jbích vizuálních prvkp plakátové reklamy, neboe 

pZímo ovlivňuje vnímání sd�lení a emocionální odezvu diváka. Správn� zvolená ná

a mp~e posílit ústZední motiv, upoutat pozornost a vést oko diváka ke klí�ovým 

informacím. Harmonická kombinace barev podporuje estetickou kvalitu plakátu a usnadňuje 

jeho �itelnost, zatímco nevhodná barevná kombinace mp~e zppsobit vizuální chaos a ztí~it 
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porozum�ní sd�lení. Významnou roli hraje kontrast – zvýrazňuje klí�ové prvky, napZíklad 

text nebo logo, pomáhá vytvoZit hierarchii informací. Rpzné barevné palety mohou také 

evokovat specifické pocity: teplé barvy (�ervená, oran~ová, ~lutá) �asto symbolizují energii 

a vábeň, zatímco studené barvy (modrá, zelená) vyvolávají klid a dpv�ru. Výb�r barevného 

schématu je proto strategickým rozhodnutím, které musí být v souladu s celkovým sd�lením 

plakátu, cílovou skupinou i aktuálními vizuálními trendy.

Zíkladpm vyu~ití barevných principp mp~ patZit napZ. d�lení na barvy studené a teplé,

vnímání barev sytých a lomených analogického a symbolického 

ppsobení a úzké propojení procesu zrakového vnímání

následné na základ� fyziky sv�tla a barevného spektra, fyziologie �lov�ka, 

v�domý a podv�domý í kulturní zázemí mír é

Rozlibení barev ve spektru na teplé a studené se opírá o jejich �lov�kem dlouhodob� za~itý 

vztah k realit�. Teplé barvy mají jevy fyzicky teplé (oheň, krev, slunce), rpzné studené tóny 

mají vodní plochy, ve kterých se odrá~í modrá obloha (voda v pZírod� je pZevá~n� chladn�jbí 

ne~ povrch lidského t�la). Samotné zrakové vnímání uvedených jevp ji~ navozuje v �lov�ku 

teplotní pocit. Charakteristická je také okolnost, ~e �ervené viditelné záZení pZímo pZechází 

do neviditelné oblasti tepelného záZení (infra)

Obrázek Tomáb Fassati – arevný kruh rozd�lený na tóny teplé, neutrální a studené –
teplé barvy jsou pova~ovány za aktivní, zbývající v kruhu za pas vní
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yté barvy na �lov�ka ppsobí aktivn�ji, lomené spíbe pasivn�. V rámci lidské ontogeneze 

tak mp~e docházet k preferenci vzrubujících sytých tónp u d�tí nebo k preferenci mén� 

vzrubujících u starbích lidí. Dosp�lí volí podle aktuální potZeby vzrubení nebo 

uklidn�ní. Dple~ité jsou individuální vnímavost a osobní vývoj, zda u dosp�lého doblo ke 

ivaci vnímání barev. Potom mp~e vést k silnému specifickému pro~itku i jemný vjem 

lomené barvy

Obrázek Tomáb Fassati – Barvy syté a lomené 

PZi u~ití barev po�ítáme buď s jejich analogickým nebo symbolickým ppsobením. PZi 

analogickém ú�inku barvy pZímo pZipomínají známou vizuální realitu, pZi symbolickém 

funguje spole�enská konvence, která jim pZisuzuje speciální význam. V obou pZípadech se 

ú�in barev nezbavuje svého primárního emocionálního efektu (teplá, studená, lehká, t�~ká, 

aktivizující, uklidňující). Analogické u~ití má birokou sociální funk�nost. Je typické zejména 

pro zem�pisné mapy. Funk�nost symbolického ú�inku je vymezena znalostí dané konvence, 

nebo nezbytnými textovými vysv�tlivkami. Jeho u~ití má biroké spektrum. PZi sou�asném 

u~ití analogickém i symbolickém v jednom sd�lení v�tbinou dochází ke sní~ení 

(Praktická globální vizuální komunikace II. díl / Sd�lování: ba
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Obrázek Tomáb Fassati – Analogické u~ití barev na map�, symbolické v dopravním 
schématu

Klí�ové prvky ztvárn�ní –

Kompozice a perspektiva jsou zásadními prvky vizuální struktury plakátu, které ovlivňují, 

jak je obsah vnímán divákem. Efektivní kompozice zajibeuje 

a prázdným prostorem, �ím~ podporuje �itelnost a vizuální pZita~livost. Perspektiva pak 

mp~e dodat plakátu hloubku a dynamiku, �ím~ zvybuje jeho schopnost zaujmout a vést 

divákpv pohled k hlavním informacím. Pou~ití diagonálních linií, stZedu zájmu a pravidla 

tZetin napomáhá vytvoZení pZirozeného a poutavého vizuálního toku. Vhodn� zvolená 

kompozice a perspektiva tak nejen zvybuj estetickou hodnotu plakátu, ale také posil

komunika�ní efektivitu.

Rpzné vizuální prvky, známé jako kompozi�ní prvky, formální prvky nebo um�lecké prvky 

jsou nástroje, se kterými um�lec komponuje obraz. Tyto prvky se v celkové konstrukci 

obrazu obvykle vztahují navzájem samy k sob� i k celému dílu (Dunstan, 1979)

Pro kompozici jsou dple~ité skladebné principy, co~ jsou postupy, které se uplatňují i 

jiných sd�lovacích systémech a oborech. Yadí se k nim

Mezi kompozi�ní metody patZí:

 Skladebné principy – postupy, které mají obecnou platnost

– základní p

– opakování stejných nebo podobných prvkp, tvarp, tónp a 

– pravidelné rozmíst�ní prvkp kolem stZedu nebo n�které 
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– vzájemné postavení dvou nebo více dostate�n� rozdílných 

tit té~e kvality

– pro posouzení velikosti ostatních objektp

 Lineární – a kZivky zobrazují vizuální cestu, která oku umo~ňuje 

rámci 

Sm�r – vizuální trasy, které mají vertikální, horizontální nebo diagonální 

sm�r

 Tonální – sv�tla a stíny ovlivňují jas a kontrast

– tonální kompozice, geometrické vymezení oblastí hran

–

– relativní rozm�ry, proporce a vzájemné pom�ry obrazp a tvarp

 Barevná – vyjadZuje tóny s rpznou intenzitou

 – vyjádZení hloubky: popZedí, stZední plán a pozadí

 – prostor, který dílo zaujímá (Obrazová kompozice, –

ou~ívaným pm pm (kterým se v�n u~ napZ. Bruno Munari, Design as 

nále~í napZ.:

 Zlatý Zez a pravidlo tZetin – uspoZádání vizuálních prvkp pro maximální efekt.

Zlatý Zez je matematický pom�r, který je pova~ován za esteticky pZíjemný a nachází 

se v mnoha pZírodních i um�leckých strukturách. Tento pom�r je zhruba 1:1,618 a 

jeho aplikace na kompozici plakátu znamená, ~e dple~ité vizuální prvky hlavní 

jsou umíst�ny na t�chto specifických místech, co~ pZirozen� 

pZitahuje divákovu pozornost. Podobn� pravidlo tZetin ozd�luje kompozici na 

dev�t rovnom�rných �ástí pomocí dvou horizontálních a dvou vertikálních �ar. 

Klí�ové prvky plakátu by m�ly být umíst�ny na t�chto liniích nebo v jejich 

prpse�ících, co~ pZispívá k vizuální dynamice a rovnováze. Oba principy pomáhají 

ytvoZit esteticky vyvá~en a zároveň umo~ňují pZirozené vedení o�í 

diváka k nejdple~it�jbím informacím, co~ designérpm umo~ňuje dosáhnout 
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vizuálního souladu a efektivity, �ím~ zvýrazní klí�ové prvky plakátu a usnadní jeho 

�itelnost.

Obrázek – Pravidlo tZetin

 – symetrie ppsobí harmonicky, asymetrie dává dynamiku.

Jedním ze základních kompozi�ní p, které mohou výrazn� ovlivnit dojem 

plakátu a zppsob, jakým divák vnímá jeho obsah, je vyu~ití vizuální symetrie a 

znamená Zád, kde jsou prvky uspoZádány tak, aby vytvoZily 

vizuální rovnováhu na obou stranách stZedové osy. Tento princip �asto evokuje klid, 

málnost. Symetrické kompozice jsou b�~né v tradi�ních a elegantních 

plakátech, kde je potZeba ppsobit dpstojn� a vyvá~en�, napZíklad u plakátp pro 

luxusní zna�ky nebo kulturní události klasického charakteru. Na druhé stran� 

znamená, ~e vizuální jsou rozlo~eny nerovnom�rn�, co~ mp~e 

vést k dynamické a energické kompozici. Asymetrické plakáty mají tendenci být 

~iv�jbí, proto~e rozptylují divákovu pozornost rpznými sm�ry a vyvolávají dojem 

pohybu nebo nap�tí. Tento styl je �astý v moderním designu, kde se vyu~ívá pro 

vytvoZení zajímavé estetiky a neotZelých obrazových efektp. Volba mezi symetrií a 

asymetrií závisí na cíli plakátu a emocích, které má vyvolat – ymetrie se hodí pro 

klidné a vyvá~ené sd�lení, zatímco asymetrie pZitahuje pozornost a vyvolává siln�jbí 

vizuální dopad.

 – vytváZení dojmu prostoru.
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Zpracování zobrazení hloubky a perspektivy jsou klí�ové nástroj

plakátu, které pomáhají vytváZet prostorovou dimenzi a vizuální zajímavost. 

je zppsob, jakým se zobrazuje prostor a objekty na ploché plobe, co~ 

mp~e dramaticky zm�nit vnímání plakátu. Pomocí lineární perspektivy, která 

vyu~ívá zZetelné lini vedoucí k ur�itému bodu (tzv. vanishing point), lze na plakátu 

vytvoZit iluzi hloubky a trojrozm�rnosti. Tento efekt je u~ite�ný pro pl áty, které 

cht�jí vyvolat dojem pohybu, nebo pro zvýrazn�ní ur�itých elementp. mp~e 

být dosa~ena nejen pomocí perspektivy, ale také kontrastem, barvami a texturami –

objekty blí~e k divákovi jsou �as výrazn�jbí barv a detaily, zatímco 

vzdálené objekty jsou zesv�tlené a mén� detailní. Tyto techniky pZitahují pozornost 

k hlavním prvkpm plakátu a vytváZejí vizuální hierarchii. Hloubka a perspektiva také 

pZispívají k emocionálnímu náboji plakátu – vyvolat pocit vzdálenosti, 

prostoru nebo naopak intenzivní soustZed�ní na konkrétní prvek. Efektivní vyu~ití 

t�chto prvkp dává plakátu nejen dynamiku, ale i prostorovou realisti�nost, co~ 

výrazn� zvybuje jeho vizuální atraktivitu a schopnost pZitáhnout divákovu pozornost.

Klí�ové prvky ztvárn�ní – Typografie a písmo

olba písma hrají v plakátové reklam� zásadní roli, neboe pZímo ovlivňují 

�itelnost, atraktivitu a celkové vnímání sd�lení. Písmo by m�lo být

slad�né s grafickým stylem plakátu, ale pZedevbím funk�ní – snadno �itelné i na 

v�tbí vzdálenost a pZehledn� uspoZádané. Dple~itým aspektem je hierarchie textu: nadpisy 

by m�ly být nejvýrazn�jbí, zatímco doplňující informace mohou být menbí a mén� nápadné.

Styl písma zároveň evokuje ur�itou atmosféru – bezpatková písma (napZ. ) ppsobí 

modern� a minimalisticky, zatímco patková písma (napZ. Times New Roman) vyvolávají 

dojem tradice a elegance. Dekorativní nebo ru�n� psaná písma mohou dodat plakátu 

obitost, avbak jejich pou~ití musí být promyblené, aby neomezovalo �itelnost. Krom� 

samotného výb�ru fontu hraje roli také jeho velikost, tu�nost, proklad mezi Zádky a rozestupy 

mezi písmeny. Typografie tedy není pouze nositelem obsahu, ale i významným vizuálním 

prvkem, který pomáhá formovat celkový dojem plakátu a zajibeuje jeho efektivní 

komunikaci s divákem.

Ve vizuální komunikaci jsou jedine�né jevy zastupovány grafickými symboly (samotný 

graf. prvek bez písma), (graficky upravené písmo) nebo jejich kombinací –
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grafickými zna�kami. Svébytnými oblastmi jedine�ných jevp jsou historické erby nebo 

komer�ní zna�ky

Klí�ové prvky ztvárn�ní – a podprahová sd�lení

kryté nebo viditelné a rozpoznatelné zZejmé s a podprahová sd�lení jsou mocnými 

nástroji v plakátové reklam�, které mohou ovlivnit diváka nejen na v�domé, ale i na 

podv�domé úrovni. – ae u~ zjevná skrytá – mp~e posílit hlavní sd�lení 

plakátu a dodat mu hlubbí význam. Barvy, tvary, objekty �i specifické vizuální prvky �asto 

nesou kulturn� zakódované významy, které divák instinktivn� rozpoznává. NapZíklad 

�ervená barva mp~e symbolizovat vábeň nebo nebezpe�í, zatímco trojúhelníkový tvar mp~e 

dynami�nost a pohyb Podprahová sd�lení vyu~ívají principy psychologického 

vnímání, kdy jsou ur�ité vizuální prvky zám�rn� umíst�ny tak, aby ovlivnily emoce �i 

podv�domé asociace diváka – napZíklad skryté tvary v pozadí, sugesce pohybu nebo vizuální 

metafory. Tento pZístup umo~ňuje plakátu ppsobit na hlubbí úrovni ne~ jen prostZednictvím 

textu a pZímého sd�lení, �ím~ zvybuje jeho zapamatovatelnost a emocionální dopad. 

Efektivní vyu~ití symboliky a podprahových prvkp proto doká~e významn� posílit 

komunika�ní sílu plakátové reklamy.

Klí�ové prvky ztvárn�ní – Komunikace emocí

Dple~itým aspektem plakátu je omunikace emocí, proto~e práv� emocionální reakce 

diváka rozhoduje o tom, zda plakát zaujme a zpstane v jeho pam�ti. Emoce mohou být 

vyvolány rpznými obrazovými prostZedky, jako je práv� barevná 

. Ka~dá barva nese specifický emocionální 

náboj – dZíve zmín�né teplé tóny (�ervená, oran~ová) mohou vyvolávat vzrubení nebo agresi, 

zatímco studené barvy (modrá, zelená) ppsobí uklidňujícím a dpv�ryhodným dojmem. 

Výrazné kontrasty a dynamické uspoZádání prvkp mohou evokovat energii a 

zatímco symetrické a harmonické kompozice navozují pocit stability a klidu. Obli�eje a 

výrazy emocí u postav na plakátu �asto zesilují divákovu empatii a pomáhají s identifikací 

se sd�lením. Krom� vizuálních prvkp se emoce komunikují i prostZednictvím slov –

napZíklad volbou slovníku v hlavním sloganu nebo stylizací typografie. Efektivní vyu~ití 

emocionální komunikace mp~e zásadn� zvýbit ú�innost plakátu, proto~e emocionáln� 

rezonující sd�lení si lidé zapamatují lépe ne~ neutrální informace.
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Klí�ové prvky ztvárn�ní – Stylizace pro specifickou cílovou skupinu

plakátu hraje klí�ovou roli v jeho schopnosti oslovit konkrétní cílo

efektivn� jí pZedat sd�lení. Ka~dé publikum má odlibné vizuální preference, hodnoty a 

estetické vnímání, co~ je tZeba pZi návrhu plakátu zohlednit. NapZíklad plakáty zam�Zené na 

mladbí generaci �asto vyu~ívají dynamické kompozice, syté barvy, moderní typografii a 

popkulturní reference, zatímco reklamy cílící na starbí publikum mohou preferovat elegantní 

a umírn�né barevné schéma, klasi�t�jbí fonty a konzervativn�jbí vizuální styl. Dple~itým 

faktorem je také kulturní kontext – obrazové prvky a symbolika, které fungují v jedné zemi, 

nemusí mít stejný ú�inek v jiné. Stylizace musí odpovídat nejen demografickým 

charakteristikám cílové skupiny, ale i jejím psychografickým ryspm, tedy zájmpm, 

~ivotnímu stylu a hodnotám. Plakát, který reflektuje vizuální jazyk a estetické preference 

své cílové skupiny, má mnohem vybbí banci zaujmout, vyvolat po~adovanou reakci a splnit 

svpj komunika�ní ú�el.

ásadním prvkem vizuální identity plakátu je práv� stylizace, proto~e pZímo ovlivňuje, zda 

osloví svou cílovou skupinu – a~dé publikum má své specifické kulturní zázemí, vizuální 

jazyk a estetické preference, který mají vliv na jeho vnímání reklamy. Plakát ur�ený biroké 

veZejnosti bude vyu~ívat obecn� srozumitelné vizuální prvky, zatímco plakát zam�Zující 

na úzkou cílovou skupinu nebo subkulturu musí reflektovat její specifické vizuální kódy.

Subkultury, ae u~ hudební, módní, technologické nebo ideologické, mají sv vlastní 

estetiku a její normy, rovn�~ symboliku, kterou plakát musí respektovat, aby byl autentický. 

NapZíklad plakáty pro undergroundovou hudební scénu �asto vyu~ívají ru�n� kreslenou 

typografii, temn�jbí barevné lad�ní a syrovou kompozici, zatímco plakáty pro technologické 

nadbence mohou pracovat s futuristickou estetikou, minimalistickou grafikou a studenými 

barvami. Pou~ití nesprávných vizuálních prvkp mp~e vést k odmítnutí sd�lení, proto~e 

subkultury jsou citlivé na jakýkoliv p

Úsp�bné stylizování plakátu proto vy~aduje hluboké pochopení cílové skupiny i jejího 

kulturního a vizuálního kontextu. Dpraz na specifické obrazové prvky, jazyk a estetiku dané 

skupiny zvybuje pravd�podobnost, ~e plakát vyvolá emocionální spojení a efektivn� pZedá 

zamýblené sd�lení.
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Historický a kulturní kontext

Zásadní roli designu plakátové reklamy hraje také spole�enský kontext, historie a 

, proto~e ovlivňuje nejen vizuální styl, ale i zppsob, jakým je sd�lení vnímáno 

rpznými skupinami lidí. Plakát odrá~í dobu svého vzniku – technologický pokrok, 

spole�enské hodnoty i dominantní um�lecké sm�ry apZíklad avantgardní plakáty 

po�átku 20. století vyu~ívaly geometrickou kompozici a silné kontrasty inspirované 

kubismem a konstruktivismem, zatímco plakáty z období pop artu �erpaly z masové kultury 

a jasných barev.

rní kontext ovlivňuje symboliku i barevné lad�ní – zatímco západních kulturách 

je bílá barva spojována s �istotou, v n�kterých asijských zemích symbolizuje smutek a smrt. 

Úsp�bný plakát musí reflektovat citlivost ke kultuZe svého publika, aby jeho vizuální prvky 

a sd�lení byly správn� interpretovány. Pochopení historického vývoje a kulturního kontextu 

umo~ňuje designérpm vytváZet plakáty, které nejen efektivn� komunikují, ale také rezonují 

s cílovou skupinou na hlubbí, �asto i emocionální úrovni.

át jako um�lecké médium byl ovlivn�n rpznými um�leckými sm�ry se svými 

pecifickými a charakteristickými prvky a vlastnostmi, mezi mnohými dalbími napZ.

 – pou~ívající organické linie a ornamenty.

 – na základ� é

 – vyu~itím é a záZivých

 – pracující s jednoduchými efektivní

sd�lení.

Efektivita plakátu

Plakátová reklama je úsp�bná, pokud doká~e rychle zaujmout, pZedat sd�lení a zanechat 

stopu v pam�ti diváka. K tomu napomáhá nejen kvalitní vizuální zpracování, ale také 

psychologická a kulturní interpretace obsahu.

Efektivita plakátu spo�ívá v jeho schopnosti upoutat pozornost, jasn� sd�lit hlavní myblenku 

a vyvolat po~adovanou reakci u cílového publika. Klí�ovým faktorem je vizuální 

pZita~livost, které (jak ji~ bylo v bakaláZské práci nastín�no) mp~e být docílen napZ. 

kompozicí, výrazn í, �itelnou typografií atd., je~ pomáhají plakátu vyniknout 

rubném prostZedí. Stru�nost a srozumitelnost sd�lení jsou zásadní, proto~e divák má �asto 
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jen n�kolik sekund na jeho vnímání. Úsp�bný plakát vyu~ívá zmín�nou hierarchii informací

– nejdple~it�jbí prvky, jako je hlavní slogan �i klí�ový vizuální motiv, musí být okam~it� 

rozpoznatelné. Psychologické aspekty, jako jsou symbolika, vyvolání emoce a podprahové 

vnímání, mohou efektivitu plakátu dále posílit. Dple~itou roli hraje také umíst�ní plakátu –

vhodn� zvolené prostZedí a kontext mohou výrazn� zvýbit jeho ú�innost. Kone�ným 

m�Zítkem efektivity je dosa~ení cíle, ae u~ jde o zvýbení pov�domí, propagaci produktu nebo 

vyvolání ur�ité akce u diváka. DobZe navr~ený plakát tedy spojuje estetiku s funk�ností a 

strategickým vyu~itím vizuálních prvkp.

ze konstatovat, ~e um�ní v plakátové reklam� je dynamický obor spojující kreativitu 

funk�ními pravidly, jejich~ soulad zaru�uje úsp�ch vizuální komunikace.
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METODICKÝ POSTUP

Praktická (analytická) �ást práce vyu~ívá vymezených teoretických pZístupp k Zebení 

hypotézy a formuluje metody výzkumu. Výsledná data odpovídají na výzkumné otázky 

vzájemn� kompatibilní zvolený zppsob analýzy.

bakaláZské práci pou~ita kvalitativní výzkumu – sekundárn�

prostZednictvím formuláZe, kde budou zaznamenány participantp na otázky 

kontinuit� s nastaveným scénáZem) jak na základ� mo~nosti výb�ru z bodové bkály 

spojení s verbálním dolo~ením výb�ru, tak formou otevZené odpov�di. Cílem výzkumu je 

první Zad� dotazováním získat od oslovených �jbí informace k dané 

. Následn� také prakticky ov�Zit a porovnat teoretické pZedpoklady na 

vybraných pZíkladech a sou�asn� zhodnotit efektivitu jejich marketingové komunikace.

Cílem práce je zjistit úrovn� plakátp kulturního sektoru s akcentem na estetické 

slo~ky a jejich komunika�ní roli pohledu odborné i laické veZejnosti daném základ

formulován pZedlo~ené výzkumné otázk

VO1: Pokládají samotní tvprci/profesionálové sou�asn� i zástupci laické veZejnost

pZi pZedpokladu vybbí kvalit vizuálního a um�leckého zpracování plakátp z
úroveň plakátp adekvátní a odpovídající? 

Jaké rozdíly je mo~né nalézt a hodnocení tvprcp/profesionálp
náhledu s veZejností u sou�asných plakátp

Pro skupiny participantp rozd�lené na odbornou (tvprci) a laickou (neodbornou) veZejnost, 

se bude v práci pou~ívat pouze termín autoZi (nebo tvprci) versus veZejnost.

Na základ� provedeného výzkumného betZení budou sta pZípadná doporu�ení pro 

zlepbení sou�asného stavu.

cénáZ dotazp pro ú�ely výzkumu

aetZení bude probíhat �asovém úseku cca osobních sezení pro asistované 

vyplňování formuláZp s vybraným reprezentativním vzorkem oslovených dotazovaných –

základ� otevZených otázek, pZípadn� nezbytnosti na základ� ovaných

p

Motivací pro výstup vyjádZení názorp kontinuit� s í hodnot vybraných 

ukázek je~ se m�Zují zpracování plakátp kulturního odv�tví a institucí
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výrazových a komunika�ních prvkp, stejn� tak jako i dojmu ze zám�ru, napln�ní ú�elu

výsledného 

Bloky témat kontinuit� s nále~ející e stanoveným ukázkám orientací 

um�leckou stránk propaga�ním plakátu je~ zahrnují specifické a klí�ové 

– napZ.:

 vizuální prvky:

Jaký význam má barevné schéma?

Jak jsou rozmíst�ny obrázky, text a dalbí grafické prvky?

Jaká je role typografie?



plakát a vyvolává emoce?

Jsou v um�leckém vyjádZení pou~ity konkrétní obrazy nebo symboly?

 cílová skupina:

Jak je um�lecký design pZizppsoben specifické cílové skupin�?

Je n�co v designu, co by pZitahovalo nebo oslovovalo konkrétní 

 kreativní proces a historický kontext:

Byli tvprci díla ovlivn�ni n�jakými um�leckými hnutími nebo trendy?

Do jaké míry lze vnímat vliv historického nebo kulturního kontextu na 

um�lecký design propaga�ního plakát



Jak hodnotíte úsp�ch um�leckého designu v dosahování svého cíle?

Jsou n�jaké ukazatele úsp�chu, které lze identifikovat?

Návrh dotazníku v provedení formuláZe Google orms s mo~nostmi vyu~ití:

 textových,

 bodových,

 �i zabkrtávacích polí
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Uvedené tematické okruhy, oblasti a prvky tvoZí základy pro obsah a podobu dotazníkového 

formuláZe pZedkládaného participantpm (také PZílohy P I, P II, a P III)

Pou~ité dotazníkové formuláZe:

Um�ní v reklam� – míra estetické hodnoty zpracování plakátp hudebních akcí

 z pohledu jejich autorp

dostupné pod

 veZejnosti:

dostupné pod 

https://forms.gle/W61KnJ4bJJkkr9Nr5
https://forms.gle/mttoW5aVbnMJGgfk6
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PRAKTICKÁ 
ÁST
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CHARAKTERISTIKA YEaENÉ SITUACE – REALIZACE 
VÝZKUMU

Výzkum vychází z pZedpokladu vybbí estetické pZípadn� um�lecké úrovn� zpracování a 

provedení u plakátu kulturních akcí a institucí, projektp a kolektivp, podnikp a subjektp 

ppsobících v kultuZe.

BakaláZská práce zkoumá zppsobem dotazování na základ� a skrze otázky formuláZe 

rozborem 5 pZíkladp ú�eln� omezených na výb�r plakátp z hudebních akcí v �eském 

prostZedí. Jako pZíkladové plakáty takové, aby byly dostate�n� 

graficky odlibné, ale rovn�~ rpzných �asových období a vizuálních stylp, 

pZesto vbak , které mají n�jaký potenciál být svým zppsobem um�lecké a doká~í 

prezentovat tvpr�í sd�lení.

Objektem výzkumu grafici, designéZi, malíZi, um�lci, výtvarníci, návrháZi, 

autoZi tvpr�ích konceptp, kreativci atp. – tzn. mno~ina 7 vybraných aktivn� ppsobících

autorp a tvprcp na kreativních pozicích odpovídajících um�leckých odv�tvích

ínách. 

Poté byly práce zároveň posuzovány i dalbími – ické veZejností

Zjibt�né výsledky byly následn� analyzovány v rámci dotazovaných skupin, i navzájem, 

komparovány a t�chto základech záv�ry a doporu�ení

Výzkum prob�hl v druhé polovin� bZezna Pozornost pZi výb�ru participantp 

sm�Z odpovídajícímu genderovému rozd�lení.

Detailní informace o vzorku participantp Zad tvprcp a autorp Vlastní 
zpracování)

Ozna�ení p v�k vzd�lání
P1} grafická designérka Va ~ena

výtvarník Va mu~
u~ité um�ní Va mu~

P4} návrháZka designových konceptp Sa ~ena
vedoucí kreativního odd�lení 

reklamní agentuZe
Va mu~

grafický designér Va mu~
P7} produktový design Va ~ena
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Detailní informace o vzorku participantp z Zad veZejnosti ( Vlastní 
zpracování)

Ozna�ení participanta v�k vzd�lání
P8} Va ~ena
P9} Va ~ena
P10} Va ~ena

Sa mu~
Sa mu~

Va mu~
Va mu~

osloveným vyplynulo, ~e z dpvodu �asté �asové 

vytí~enosti a je nedostupnosti, co~ brán mo~nosti realiz schpz u osobn�

é preferovat výzkumu formou asistovaného dotazníkového formuláZ

Aby nedocházelo ke zkratkovitosti (a zjednodubení) odpov�dí, byl 

tomto pZípad� kladen dpraz na vyplňování (dle pZipraveného scénáZe) otevZených otázek 

heslovit� a sou�asn� i popisn� nezbytným vlo~ením vlastního názoru na danou 

problematiku, tedy ne pouze skrze ji~ zadaná nabízená kritéria. Na tomto základ�, pota~mo 

výsledcích, pak byly formulovány záv�re�né poznatky.

Zkoumané pZíklady a zjibt�né názory zohledňující hodnotu a vyu~ití grafických prvkp, 

funk�nost zaujmout a pZedat sd�lení prezentovány a zaznamenávány ve 

form� vypln�ných odpov�dí eakce participantp následn� analyzovány, zhodnoceny a 

interpretovány.

Pro vysv�tlení je uvedena i pZíkladová analýza sesbíraných pro pZedm�t výzkumu –

lakát �. 1, pZi�em~ je shrnuto a rozvedeno, co bylo zjibt�no, co~ pZedstavuje primární bázi 

k následnému hodnocení. U ka~dého jednotlivého pZíkladu je nejen shrnuta Zada zjibt�ných 

poznatkp, ale pZípadn� také porovnání s ostatními, co~ znamená, ~e zahrnuje i pomyslné 

vzájemné vztahy mezi charakteristikami Do okruhu otázek byla zahrnuta 

témata: vizuální ad�ní barev, kompozice, písmo vlastnosti zpracování plakátp 

í a jejich pZípadná . Následující dotazy sm�Z

zvolené cílové skupiny a její nahlí~ení na plakát (odpovídající vizuální zpracování, 

zam�Z kreativní proces a historický

tvprce zjevn� ovlivn�n n�jakými trendy nebo um�leckým hnutím a do jaké míry 

vliv zZejmý). Poslední oblast obsah otázky na efektivitu – pZihlédnutím 

úsp�bnosti dosa~ení cíle sd�lení a ukazatele tohoto úsp�chu. Vebkerá získaná data byla 
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vyu~it pZi formulování obecných záv�rp v podob� odpov�dí na stanovené výzkumné otázky 

a cíle betZení.

PZíkladová analýza výsledných kontinuit� s pZedm�t
výzkumu – lakát �. 1

První dotaz sm�Zoval orientaci na význam barevného schématu v rámci vizuálních prvkp

plakátu (viz. Obrázek 8: Plakát �. 1 – PZedm�t výzkumu). V�tbina participantp odpov�d�la, 

~e „barevné lad�ní pZispívá k posílení sd�lení“ (P1}, P2M, P3M, P4}, P5M, P6M, P7}) a

„má schopnost upoutat pozornost diváka“ (P1}). Nicmén� jeden z participantp (P3M)

upozornil na mo~né „riziko pZehlcení informacemi v pZípad� nepZim�Zeného pou~ití barev“

Celkov� lze tedy Zíci, ~e správné barevné schéma mp~e efektivn� podpoZit komunikaci, ale 

je dple~ité dbát na vyvá~enost a míru barevného pou~ití.

Následný dotaz se v� kompozici vizuálních prvkp, rozmíst�ní obrázkp, textu a 

dalbích grafických prvkp v rámci plakátu. V�tbina dotazovaných (P1}, P2M, P4}, P7}

ozna�ila plakát „za vizuáln� poutavý a pozitivn� zhodnotila jeho schopnost intuitivn� ´vést 

´ . Zlatý Zez a jasné uspoZádání byly také vyzdvi~eny jako prvky, které usnadňují 

(P1}). Nicmén� n�kteZí „ocenili poutavost vyu~ívající zlatý Zez“ 

„upozornili na mo~né negativní dpsledky“ „pZehlcení informacemi“

ubení plynulé �itelnosti, které mp~e nastat pZi nadm�rném vyu~ívání vizuálních prvkp 

(P5M, P6M), pZípadn� jej ozna�ili za „nezajímavý“ pZesto~e pZirozen� „vede oko“ 

recipienta ve sm�ru po jednotlivých informacích (P3M).

Participanti byli sou�asn� dotázáni na roli typografie jako vizuálního prvku. V�tbina (P2M, 

P3M, P4}, P5M, P6M) ozna�ila typografii „za informativní a faktickou, ur�enou pZevá~n� 

pro �tení“. N�kteZí vbak upozornili na „pZílibný objem textu �i informací“ (P2M), který mp~e 

narubit �itelnost. Nicmén� dalbí (P1}, P7}) souhlasili s tím, ~e „typografie je zde také 

estetickým prvkem“ a ~e „dobZe navr~ená typografie mp~e“ „

sd�lení“ (P1}).

pZípad� dotazu na zhodnocení a pohled jak plakát vyvolává emoce? Na 

hodnotící bkále od 1 do 7 (pZi�em~ 1 vyjadZuje názory ~e „neúsp�bn�“, 7 potom „

zdaZile“), v�tbina (p�t) participantp (P1}, P3M, P4}, P6M, P7}) ozna�il

jednom dotazovaném pak pZid�lili 4 (P5M) a 5 (P2M) bodp. Prpm�r bodování je tedy 5,57 

celkových 7 mo~ných.
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Na otázku týkající se komunikace emocí a dojmp vyvolaných u participantp pZeva~ovaly 

pozitivní reakce, kdy v rámci odpov�dí j pZevá~n� uvád�na jako „dominantní emoce 

zv�davost“ „touha po objevování“ (P2M). Dále se zde objevuje 

„dynamika, dobrodru~ství a aktivita“ (P1}). N�kteZí participanti vnímají i „ “

„ “ (P7}), které pova~ují za „vkusné“ (P7}) a „okouzlující“

také poutavé a neotZelé (P4}). Celkov� se zdá, ~e zkoumaný materiál vzbuzuje zájem a 

pozitivní reakce u v�tbiny participantp.

Tabulka 3: PZíklad zaznamenání výsledného hodnocení participantp na otevZenou otázku 
tematického okruhu „Komunikace emoce“ k pZedm�tu výzkumu – Plakát �. 1

Ozna�ení participanta �i dojem ve Vás plakát 
vyvolává?

P1} dynamický, dobrodru~ství, aktivita
zv�davost, objevování

tajemno, zv�davost
P4} poutavost a neotZelost

okouzlení, zv�davost
zv�davost

P7}

Dotaz na pou~ití konkrétních obrazp nebo symbolp v um�leckém vyjádZení pZinesl zajímavé 

odpov�di, neboe v�tbina z dotazovaných (P1}, P3M, P4}, P5M potvrdila, ~e 

um�leckém díle jsou pou~ity „konkrétní obrazy nebo symboly, které jsou ú�eln� zjevné a 

viditelné“ dprazn�no, ~e „symbolika dodává dílu dalbí rozm�r a hloubk

prostor pro interpretaci“ (P1}) PZesto se zde objevily i odpov�di (P2M, P7}), ~e „

je spíbe skrytá a na první pohled neviditelná“, co~ pZinábí „ podprahové “

Je to práv� mo~nost v pou~ití symbolp, je~ pZispívá k bohatosti um�leckého 

projevu a umo~ňuje rpzné úrovn� interpretace.

U otázky vedoucí ke zjibt�ní, jak je um�lecký design pZizppsoben specifické cílové skupin�, 

pZi bodování 1 a~ 7 (kdy 1 znamená „neodpovídá“, 7 pak ~e „zdaZile“), 

dotazovaných �íslem 7 (P1}, P4}) 6 (P3M, P6M) a 5 (P2M, P5M) a jeden participant ud�lil 

body 4 (P7}). Výsledné prpm�rné hodnocení z maximáln� dosa~itelných 7 bodp 

tomto pZípad� 5,71.

PZi zjibt�ní, co by v designu mohlo pZitahovat nebo oslovovalo konkrétní publikum

nti �asto zmiň „barevné schéma (P1} P3M, P4}, P6M, P7})

(P1} P2M, P4}), , P4}, P5M, P6M, P7}), 
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emo�ní zabarvení a (P2M, P3M, P4}, P5M, P6M, P7})“. Zejména mladí a 

modern� zam�Zení lidé se zdají být cílovou skupinou (P1}), na kterou je design zam�Zen. 

Barevné schéma a emo�ní dopad jsou �asto spojovány s cílovými emocemi, zatímco 

í dalbí rozm�r interpretace. Tato zjibt�ní nazna�ují, ~e design úzce souvisí 

s cílovou skupinou a mp~e hrát klí�ovou roli pZi oslovení ur�itých segmentp publika.

Otázka sm�Zující k um�leckých hnutí a trendp na tvprce díla odhalil rpznorodost 

inspirací. �asto zmiňují „ovlivn�ní moderním stylem (P1}, P4}), kolá~emi

(P1}, P3M) (P1}, P3M, P6M)“, co~ nazna�uje, ~e tvprci �erpali z rpzných 

um�leckých prvkp a technik. N�kteZí uvád�jí konkrétn� „kombinaci digitální a 

analogové grafiky“, zatímco dalbí zmiňují konkrétní trendy, jako je „

grafický design kolem roku 2000 (P7})“. Tyto odpov�di ukazují na pestrost inspirací a 

birokou paletu um�leckých vlivp, které ppsobí na tvpr�í proces.

rámci zhodnocení kreativního – do jaké míry lze vnímat vliv 

historického nebo kulturního kontextu na um�lecký design propaga�ního letáku, na bodové 

bkále od 1 do 7 (kde hodnota 1 reprezentuje dojem, ~e je „pln� poplatný své dob�“ a 7 

„nad�asový“) tZi participanti hodnotil �íslem 5 (P3M, P4}, P6M), dva dalo bodp 6 (P2M, 

P7}) a po jednom dotazovaném body 4 (P5M) a 7 (P1}). Prpm�r bodování 

celkových 7 mo~ných.

1: PZíklad zpracování výsledkp otázky hodnocené na bodové bkále – Horizontální
pZedstavuje hodnocení a~ reprezentující odpov�di „pln� poplatný své dob�“ 

a~ „nad�asový“, vertikální osa vyjadZuje po�et participantp ( Vlastní zpracování)
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V otázce pohledu na to, jak plakát ppsobí a je efektivní, jak dotazovaní hodnotí 

úsp�ch um�leckého designu v dosahování cíle, pZid�lovali participanti body 1 a~ 7 (kdy 1 

bod odpovídá názoru ~e „neúsp�bn�“, a 7 „velmi zdaZile“) 
tyZi z nich pZiZa bodp 

(P1}, P3M, P4}, P7}) a tZi po 6 bodech (P2M, P5M, P6M). Prpm�r hodnocení 

výsledku 6,57 z dosa~itelného maxima 7 bodp.

Dotaz na ukazatele úsp�chu designu odhalil rpzné faktory, které pZispívají k efektivit�

anti uvád� jako klí�ové ukazatele úsp�chu „barevné schéma (P1}, 

P2M, P4}, P5M, P6M, P7}) (P1}, P3M, P4}, P5M, P6M, P7})“ ale také 

„ (P2M, P4}, P6M, P7}) a emo�ní zabarvení a (P3M, P4}, P5M, P6M, 

P7})“. Zvlábtní dpraz „designové prvky ilustrace (P1}) 

P4}, P5M)“ hrají dple~itou roli pZi komunikaci s cílovou skupinou a pZi 

dosahování po~adovaného ú�inku. Je patrné, ~e kombinace uvedených prvkp má vliv na 

celkovou úsp�bnost designu a jeho 

Graf 2: PZíklad zpracování výsledkp hodnocení otázky na efektivitu plakátu a ukazatele 
jeho úsp�chu – vertikální osa vyjadZuje odpov�di, horizontální po�et odpovídajících 

participantp ( Vlastní zpracování)

ú�elem pZedejít enormnímu rozsahu práce bud následných analýz získaných

zestru�n�n , tzn., ~e zám�rn� budou sm�Zovat k prezentaci pZístupp dvou cílových 

skupin bez kontinuity uvedených kritérií, co~ povede k napln�ní cíle práce a zodpov�zení

nastavených VO. Vebkeré odpov�di participantp j zevrubn� zaznamenány

nalézt v kách pZílohové �ásti PZíloha P pZípadn� jsou vebkerá data celkov�

dostupná také pod odkazem:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1TkDWzZI0lNacSDIsUzQWQyKCID6DeapXlVy9qGJGAM0/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1TkDWzZI0lNacSDIsUzQWQyKCID6DeapXlVy9qGJGAM0/edit?usp=sharing
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Zedm�t výzkumu – Plakát �. 1: Interpretace analýzy výsledných

Obrázek Plakát �. 1 – Zedm�t výzkumu (Zdroj: rave.cz)

PZedlo~ený plakát zve na hudební akci pZevá~n� anglických tane�ních stylp a ~ánrp 

mno~stvím zahrani�ních hostp (hlavn� Anglie). Jednalo se o sérii klubových nocí s (ve 

své dob�) progresivní a novou hudbou.

Analýza odpov�dí participantp z Zad tvprcp a autorp:

V pZípad� prvního pZíkladu, na otázku týkající se vizuálních prvkp uvedeného plakátu 

(konkrétn� slad�nosti barev a percepce významu barevné schéma vbichni dotazovaní –

Zad tvprcp a autorp – odpovídali ~e „barevn� ladí a napomáhá sd�lení“, pZi�em~ jeden 

participant pZidal poznámku o schopnosti vysoké mo~nosti „upoutání pozornosti“, druhý ale 

doplnil, ~e recipient mp~e být potenciáln� „pZehlcen informacemi“.

tázku ohledn� vizuálních prvkp (sm�Zující ke kompozici, rozmíst�ní obrázkp, textu 

a dalbích grafických prvkp) pouze jeden dotazovaný shledal kompozici jako „nezajímavou“, 

sou�asn� spolu s dalbími �tyZmi (kterým naopak pZibla „vizuáln� poutavá, 

pZíp. zajímavá vyu~itím ého Zez apod.“) sou�asn� také s terý 
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„jasné uspoZádání usnadňující orientaci“, celkov� percipovali rozlo~ení prvkp 

plakátu „intuitivn� napomáhající "vést oko" recipienta ve sm�ru po jednotlivých 

informacích“. Vizuální poutavost kompozi�n� vyzdvihli i poslední dv� tázané osoby s tím, 

~e „ale narubuje recipientovi plynulou �itelnost jednotlivých informací“ a pZípadn� 

„vyvolává informa�ní zahlcenost“.

Dalbí dotaz ze stejné oblasti se týkal písma, tzn., jakou rol sehrává typografie. P�t 

oslovených popsalo jako „informativní, faktickou a ur�enou pro �tení“, jeden 

vbak upozornil na „pZílib mnoho textu a informací“. Dalbí dva uvedli, ~e písmo je v roli 

„estetické a zároveň i informativní“ a „podporuje sd�lení“.

Následuje oblast dotazp na komunikaci emocí, kde sedmimístn hodnotící bkál , na které 

bod 7 ozna�uje nejvybbí mo~né hodnocení (tj. komunikuje „velmi zdaZile“) a hodnota 1 

pZedstavuje názor o neúsp�bnosti pZedání informací a sd�lení recipientovi – z celkového 

po�tu mo~ných dosa~ených 49 bodp, dosáhl první pZíkladový plakát bodování 39.

Na otevZenou otázku sm�Zující ke zjibt�ní odpov�di – jakou emoci (dojem) v dotazovaných 

plakát vyvolává, z odpov�dí stálo v popZedí zejména „okouzlení, poutavost a neotZelost, 

tajemno, objevování, hloubku, vkus“, ale také ~e asociuje „dobrodru~ství, aktivitu, 

dynamiku“ a ve �tyZech pZípadech rovn�~ i „zv�davost“.

Na dotaz, zda mp~eme hovoZit o tom, ~e v um�leckém vyjádZení jsou pou~ity konkrétní 

obrazy nebo symboly“, v�tbina participantp uvedla, ~e „ano – ú�eln� zjevné, viditelné“. 

Jeden participant podotknul, ~e „symbolika dodává dalbí rozm�r a hloubku, prostor pro 

interpretaci“. S danou odpov�dí souhlasili také dalbí dva tázaní, ale s tím rozdílem, ~e 

symbolika je „schovaná, na první pohled nevid�ná, tzn. podprahová

PZi bodovém hodnocení okruhu otázek sm�Zujících k cílové skupin� v kontinuit� 

pZizppsobením se um�leckého designu na stupnici od 1 (ve smyslu „neodpovídá“) do 7 

(ozna�ující odpov�ď „zdaZile“) bylo z celkové mo~nosti 49 bodp dosa~eno – 40 pomyslných 

hodnotících bodp.

„Je n�co v designu, co by pZitahovalo nebo oslovovalo konkrétní publikum?“ Zde 

participanti nej�ast�ji uvedli „emo�ní zabarvení a jeho dopad“, z toho v�tbina sou�asn� také 

„barevné schéma a symboliku“. Dále ve stejné míZe i „kompozici“, jeden participant 

„typografii“ a jiný uvedl, ~e „cílem jsou mladí a modern� zam�Zení lidé“.

OtevZená otázka zjibeující „kreativní proces a historický kontext – sm�Zující k tvprcpm díla

a dopadu vlivu um�leckých hnutí nebo trendp na jejich tvorbu“ pZinesla n�kolik stejných 
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odpov�dí – napZ., ~e se jedná o „kombinovanou techniku digitální a analogové grafiky s 

ilustrací“, „kolá~“, „moderní a modernistický styl“, ale i ozna�ení „futu retro“ a „grafický 

design kolem roku 2000“.

Ze stejného tematického okruhu pak odpov�di zjibeující „do jaké míry lze vnímat vliv 

historického nebo kulturního kontextu na um�lecký design propaga�ního letáku“ ukázaly, 

~e v�tbina dotázaných hodnotila na sedmibodové bkále (mezi hodnotícími výroky „pln� 

poplatný své dob�“ a „nad�asový“) nadprpm�rn�, co~ se odrazilo ve 38 z celkových 49 bodp.

U tématu efektivity (hodnocení úsp�chu um�leckého designu v dosahování svého cíle) v�tbí 

polovina hodnotila na toto~né stupnici od „neúsp�bný“ po „velmi zdaZilý“ plným po�tem 7 

bodp a 6 bodp, tedy celkové hodnocení ukázalo 46 (ze 49 mo~ných) bodp.

odpov�dí, které v�novaly v záv�ru pozornost identifikaci ukazatelp úsp�chu, patZily 

nej�ast�jbím z nich – „barevné schéma a kompozice“, následn� „emo�ní zabarvení a jeho 

dopad“, dále „typografie a symbolika“, pZi�em~ jeden upZesnil, ~e úsp�chu se 

Zadí i „designové prvky ilustrace“.

Analýza odpov�dí participantp Zad laické veZejnosti

Výzkum ukázal, ~e i u veZejnosti sehrálo barevné lad�ní plakátu zásadní

srozumitelnosti sd�lení. V�tbina tázaných uvedla, ~e barevná harmonie podporuje �itelnost 

a usnadňuje pochopení obsahu. N�kteZí vbak upozornili na skute�nost, ~e pZesto~e

plakátu je slad�na, mp~e n�kdy tato skute�nost komplikovat �itelnost informací. Naopak u 

mén� slad�ných barevných kombinací byla zaznamenána vybbí míra srozumitelnosti, co~ 

nazna�uje, ~e kontrast mezi prvky mp~e být dple~it�jbí ne~ celková estetická 

Analýza odpov�dí ohledn� kompozice , ~e j vním rozdíln� 

závislosti na vizuální atraktivit� a hodnocení míry �itelnosti informací. Podstatná �ást 

ocenila, ~e plakát je vizuáln� poutavý a zároveň pZirozen� vede pohled diváka po 

livých informacích. Byli ale i tací, kteZí poukázali na problémy s plynulostí �tení

pZípadn� i na pZílib stísn�né uspoZádání prvkp, které evokuje spíbe obálku �asopisu ne~ 

plakát. Naopak jednodubbí mén� vizuáln� zajímavá rozvr~ení byl vnímán �ní 

Role písma v plakátu percipována dvojím zppsobem – jako �ist� informativní prvek 

usnadňující �tení jako estetický a kompozi�ní prvek ovlivňující vizuální dojem. V�tbina 

dotazovaných zdpraznila jeho faktickou a �itelnou funkci, zatímco menbí �ást jej vnímala i 

jako sou�ást grafického vyjádZení. N�kteZí ocenili kombinaci obou pZístupp, kdy písmo plní 
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jak praktickou, tak estetickou roli, �ím~ podporuje celkový vizuální koncept a ú�el 

plakátu.

Dalbí otázka se zam�Zila na hodnocení komunikace emocí prostZednictvím plakátu. 

hodnotili plakát na sedmibodové bkále, kde 7 bodp znamenalo nejvybbí 

úsp�bnost pZenosu emocí (odpov�ď „velmi zdaZil “) a 1 vyjadZovalo neúsp�bné sd�lení. 

maximálního mo~ného skóre 49 bodp získal první analyzovaný plakát celkem 23 bodp.

Výzkum dále poukázal , ~e plakát vyvolává u v�tbiny dotazovaných neutrální a~ slabou 

emocionální odezvu. Více ne~ polovina dotázaných uvedla, ~e nevidí ~ádnou výraznou 

, pZípadn� jej vníma jako b�~ný ni�ím „nevy�nívající“ vizuál. Menbí �ást 

respondentp vbak zmínila pocity pohody, tajemna �i mírného dobrodru~ství, co~ nazna�uje, 

~e ur�ité prvky plakátu mohou u n�kterých divákp vyvolat emo�ní reakce.

ásledným zjibt�ním byla percepce um�lecké vyjádZení plakátu pZítomn vizuální

p co~ vbak nebylo pZijato jednotn�. N�kteZí pova~ za jasn� viditelné a 

cílen� aplikované, jiní ých – podprahových p

mohli vbak i s odpov�ďmi t�ch, kteZí si existencí �i významem symbolp.

konkrétní pZíklad byla zmín�na asociace koule s názvem „Let It Roll“, která vbak spíbe 

sd�lení – ne~ evokuje konkrétní emoci.

Následující �ást se zam�Zila na pZizppsobení um�leckého designu plakátu specifické cílové 

skupin�. aplikace sm�rem k na bkále, kde 7 znamenalo 

nejvybbí míru odpovídajícího zpracování („zdaZile“) a 1 ozna�ovalo nesoulad s cílovou 

pinou („neodpovídá“). Z maximálního mo~ného skóre 49 bodp získal první analyzovaný 

plakát celkem 40 bodp, co~ nazna�uje výraznou shodu s o�ekáváním cílového publika.

Výzkum sou�asn� nazna�il, ~e design plakátu mp~e cílen� oslovit konkrétní publikum díky 

n�kolika klí�ovým prvkpm. zmínili, ~e pZitah pZedevbím specifické 

symboly, rozmíst�ní grafických prvkp, typy písma a barevnost. Dále uved , ~e emo�ní 

zabarvení plakátu a jeho ~ánrové prvky, napZíklad spojené s tane�ní klubovou scénou, 

pro danou cílovou skupinu snadno rozpoznatelné a m�ly silný dopad na plakátu.

Samotný design plakátu byl ozna�en ve spojení s n�kolika um�lecký hnutí a 

p Zmín�n byl faktismus a bulvární estetik , stejn� jako kontextuální od

plakáty z minulých let. Dalbími jmenovanými vlivy byly futuristické prvky spojené s tane�ní 

klubovou hudební scénou je~ art a komiksové prvky, co~ 

kontinuit� s kulturní inspirací té doby. N�kteZí ú�astníci také 
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estetikou a zkubenostmi spojenými s psychedelickými 

rámci �ást výzkumu, která se zam�Zila na vliv historického a kulturního kontextu na 

um�lecký design propaga�ního letáku li, do jaké míry plakát odrá~í 

nad�asovost nebo je „pln� poplatný své dob�“ a sedmibodové bkále, kde 7 ozna�uje 

nejvybbí hodnocení („nad�asovost“) a 1 zna�í silný vliv doby, získal rvní analyzovaný 

plakát 16 bodp z maximálních 49, co~ nazna�uje, ~e byl participanty z veZejnosti vnímán 

spíbe jako produkt své doby ne~ nad�asový design.

Na otázku sm�Zující k hodnocení úsp�bnosti um�leckého designu plakátu v dosa~ení cíle –

podobné bkále, kde 7 vbak 

„velmi zdaZile“ a 1 ozna�ovalo „neúsp�bn�“. První pZíkladový plakát získal 30 bodp 

maximálních 49, co~ nazna� , ~e byl vnímán jako relativn� úsp�bný v pln�ní svého ú�elu.

Výzkum identifikaci participantp n�kolik ukazatelp úsp�chu plakátu

Mezi klí�ové faktory patZily pou~itá barevnost, rozmíst�ní prvkp, typy písma a ~ánrové 

prvky, které pomáhají zaujmout cílovou skupinu. Dále byla zmín�na i emocionální síla 

plakátu, která mp~e ovlivnit jeho ú�innost. N�kteZí také uvedli návbt�vn

plakát láká, jako konkrétní ukazatel úsp�chu.

analýz odpov�dí participantp z – tvprcp veZejnosti:

Komparace reakcí a názorp ukazuje rozdílné perspektivy mezi tvprci a b�~nými diváky. 

Tvprci vnímají design plakátu spíbe analyticky, zdprazňují estetické principy, kompozici a 

zám�rnou práci s vizuálními prvky. 
asto se shodují na tom, ~e plakát efektivn� komunikuje 

své sd�lení a ~e pou~itá symbolika i typografie jsou promyblené. Oproti tomu veZejnost 

plakát více intuitivn� a subjektivn� – �asto zmiň �itelnost, srozumitelnost a 

prvky ppsobící na emo�ní dopad, pZi�em~ se v�tbí rozmanitost v reakcích. Zatímco 

dotazovaní z Zad autorp vidí v plakátu sofistikované kompozi�ní a vizuální Zebení, �ást 

divákp jej vnímá jako pZehlcený nebo informa�n� zahlcující. Odezva na základ� emocí je 

rovn�~ odlibná – tvprci v plakátu vidí tajemství a dynamiku, u veZejnosti pZeva~uje pocit 

neutrality �i slabbí emo�ní reakce. celkového náhledu na základ� odpov�dí mp~

konstatovat, pZesto~e nemp~eme dané konstatování zobecnit, ~e profesionální pohled na 

design se �asto libí od b�~ného vnímání divákp, kteZí kladou v�tbí dpraz na pZímou �itelnost 

a okam~itý dojem.
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Zedm�t výzkumu – Plakát �. 2: Interpretace analýzy výsledných

Obrázek Plakát �. 2 – Zedm�t výzkumu (Zdroj: vinyla.cz)

U Plakátu �. 2 koncertní ve�er svázaný s platformou hudebních cen Vinyla, 

konkrétn� vystoupení dvou alternativních projektp a kapel ji~ etablovaných tuzemských 

muzikantp a konzervativn�jbího ra~ení, v m�stském kulturním sále.

Analýza odpov�dí participantp z Zad tvprcp a autorp:

Na základ� odpov�dí dotazovaných na otázku týkající se vizuálních prvkp, konkrétn� 

barevné schématu plakátu, lze konstatovat rpznorodost pZístupp k zabarvení 

na sd�lení. Z výsledkp vyplynulo, ~e i pZes rpzn� pZijímané barevné lad�ní v�tbina 

ntp vnímá, ~e „barevnost plakátu pZispívá k ú�inné komunikaci sd�lení“. N�kteZí 

nich zdpraznili „decentní“, „subtilní barevnost“ „kontrast“, anebo také naopak 

„nevýraznost“ �i „pou~ití odstínp bedi „barevný nesoulad, který pZispívá

lepbímu orozum�ní informací“ odlibnost dojmp z barevné provedení sv�d�í o 

komplexnosti a subjektivit� vnímání pou~ité barvy plakátp obecn�

Analýza výsledkp otázky týkající se kompozice vizuálních prvkp op�t odhalila rpznorodé 

ntp. Z výsledkp vyplývá, ~e n�kteZí vnímají kompozici jako „nezajímavou 

vizuáln�, ale zároveň ji pova~ují za intuitivní“, co~ pomáhá navigovat oko pZíjemce podél 

informací – praz je kladen na jednoduchost a pZímo�arost. Naopak jiní 

„ “, která je podle nich „umocn�na pou~itím zlatého Zezu a 

intuitivního uspoZádání, co~ usnadňuje orientaci na plakátu“ pznorodost názorp nazna�uje, 
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~e vnímání kompozice mp~e být do ur�ité míry subjektivní a záviset také na individuální

preferencích a o�ekáváních.

Z výzkumu zároveň vyplývá, ~e „pZisuzují typografii dple~itou roli 

“. Primárn� je vnímána jako „informativní a faktická, ur�ená pro �tení

dprazem na �itelnost“. Nicmén� je také „estetický prvek, který má za úkol 

nejen pZedávat informace, ale také pZispívat k celkovému vizuálnímu dojmu“

kombinace informa�ního a estetického pZínosu podtrhuje význam typografie jako klí�ového 

Následovala sekce týkající se komunikace emocí, kde bylo hodnocení provedeno na 

sedmibodové bkále, pZi�em~ �íslo 7 pZedstavovalo nejlepbí mo~né (tj. ~e plakát komunikuje 

„velmi zdaZile““) a 1 vyjadZovalo naopak názor na neúsp�bné pZedávání informací. 

PZíkladový plakát získal v tomto hodnocení bodp.

odpov�dí ntp lze konstatovat, ~e jejich posouzení vyvolávaných 

emocí a dojmp je spojeno pZevá~n� s pozitivními koncepty – miňují pojmy jako "�istot

, jemnost a pZímo�arost", co~ nazna�uje, ~e pro n� má komunikace ur�itou 

vytZíbenost a jednoduchost. ozitivní emocionální odezva mp~e sv�d� o efektivit� designu 

pZi pZedávání po~adovaného sd�lení.

nti se shodují, ~e „v um�leckém vyjádZení jsou pou~ity konkrétní obrazy nebo 

symboly, které jsou ú�eln� zjevné a viditelné“ Ale jsou i takoví, kteZí si 

tím, zda jsou tyto symboly pZítomny �i nikoliv.

Jedna �ást dotazování se zam�Zila na to, jak dobZe je um�lecký design pZizppsoben specifické 

cílové skupin�. Na sedmibodové bkále, kde 7 ozna�uje nejvybbí stupeň shody („zdaZil “) a 1 

Zíká, ~e design „neodpovídá“, získal analyzovaný plakát celkové hodnocení 21 bodp 

z maximálních 49.

ýsledk poukazují na to, ~e v designu existují prvky, které by mohly pZitahovat nebo 

specifické zmiňují prvky jako je „emo�ní zabarvení a 

“. N�kteZí uvád�jí kombinaci t�chto prvkp, zatímco jiní 

zdprazňují dple~itost kompozice mohou být klí�ové pro pZitahování a 

oslovování konkrétní cílové skupiny.

Prpzkum dle názorp z Zad autorp ukázal, ~e vprci díla byli evidentn� ovlivn�ni um�leckým 

hnutím minimalismu a modernismu. Jejich práce reflektuje minimalistický pZístup, který je 

typický pro moderní – rend výrazného "brandbuilding" fontu názvu nazna�uje 
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snahu o jednoduchost a �istotu ve vizuálním vyjádZení, co~ je charakteristické práv� pr

. Zároveň je dle dotazovaných patrný vliv retro stylu, který se t�mito 

minimalistickými prvky prolíná.

Otázka zam�Zená na kreativní proces a historický kontext, konkrétn� na vliv kulturního nebo 

historického pozadí na design propaga�ního letáku, vyu~ívala sedmibodovou bkálu, kde 

mená „nad�asovost“ a 1 ozna�uje, ~e design je „pln� poplatný své dob�“. 

Analyzovaný plakát dosáhl hodnocení (z celkových 49) bodp.

Efektivitu a úsp�bnost um�leckého designu v dosa~ení jeho cíle – –

hodnotili participanti na stejné sedmibodové bkále, kde hodnota 7 znamená „velmi zdaZile“ 

a 1 „neúsp�bn�“. Plakát obdr~el celkové hodnocení bodp.

Z odpov�dí vyplývá, ~e existují ur�ité ukazatele úsp�chu v plakátu – ezi n� patZí 

„emo�ní zabarvení a dopad, komp “ – yto prvky spole�n� 

pZispívají k celkové ú�innosti designu a jeho schopnosti komunikovat s cílovou skupinou.

Analýza odpov�dí participantp z Zad laické veZejnosti:

V�tbina z dotazované veZejnosti vnímá barevnost plakátu jako harmonickou a podporující 

srozumitelnost sd�lení. N�kteZí vbak upozorňují, ~e i pZes celkovou barevnou slad�nost mp~e 

docházet ke komplikacím v �itelnosti informací. To nazna�uje, ~e vizuální atraktivita 

barevného schématu nemusí v~dy zaru�ovat optimální pZehlednost textového obsahu.

Participanti pZevá~n� hodnot li kompozici plakátu jako vizuáln� poutavou a efektivn� 

usm�rňující pohyb pohledu po jednotlivých informacích. N�kteZí vbak upozorňují, ~e 

a�koliv rozlo~ení prvkp pZirozen� vede oko recipienta, mp~e zároveň narubovat plynulost 

�tení. Menbí �ást dotazovaných ozna�ila kompozici za vizuáln� nezajímavou, avbak stále 

funk�ní z hlediska navigace diváka.

Vnímání role písma se mezi dotazovanými libí. PZevá~ná �ást jej pova~uje za estetický a 

kompozicetvorný prvek, který funguje jako sou�ást vizuálního vyjádZení plakátu. Menbí �ást 

dotazovaných vbak zdprazňuje jeho primárn� informativní funkci, která je zam�Zen

�itelnost a pZehlednost sd�lení. Jeden z respondentp vnímá typografii jako kombinaci obou 

pZístupp, tedy estetickou i faktickou zároveň.

Dalbí �ást výzkumu se zam�Zila na schopnost plakátu pZedávat emoce, pZi�em~ participanti 

ji hodnotili na sedmibodové bkále – („velmi zdaZile“) znamenalo nejvybbí úsp�bnost 
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komunikace emocí a 1 ozna�ovalo neúsp�ch v tomto ohledu. Druhý analyzovaný plakát 

získal celkem 31 bodp z maximálních 49.

Odpov�di na otázku ohledn� emocí vyvolaných plakátem byly rozmanité. Zatímco n�kteZí 

uvedli, ~e v nich nevyvolává ~ádnou konkrétní emoci nebo si nejsou jisti jeho sd�lením, jiní 

vnímali prvky digitální kultury, elektronické hudby a minimalismu. N�kteZí také ocenili 

�istotu stylu a jednoduchost kompozice, zatímco jeden respondent vyjádZil „okam~itý pocit 

nadbení a chue akci navbtívit“

Na otázku ohledn� pou~ití obrazp a symbolp byly názory rozdílné. Zatímco �ást 

dotazovaných nevnímala ~ádné konkrétní symboly nebo si jejich pZítomností nebyla jistá, 

jiní je pova~ovali za jasn� viditelné a ú�eln� zakomponované do designu. Jeden respondent 

pak uvedl, ~e „symbolika je spíbe skrytá a podprahová“, co~ nazna�uje mo~nost vícero 

úrovní vizuální interpretace plakátu.


ást dotazování se zaobírala pZizppsobením um�leckého designu specifické cílové skupin�. 

Na sedmibodové bkále, ve které hodnota 7 vyjadZuje nejvybbí míru souladu („zdaZile“) a 

hodnota 1 ozna�uje naopak ~e „neodpovídá“, získal analyzovaný plakát (z maxima 49) 

celkové hodnocení 39 bodp.

identifikovali n�kolik klí�ových prvkp designu, které by mohly oslovit 

konkrétní publikum. Mezi nej�ast�ji zmiňované patZilo „ ozmíst�ní prvkp, typografie a 

barevné schéma“, pZi�em~ n�kteZí rovn�~ zdpraznili „význam emocionálního zabarvení, 

obecné symboliky a ~ánrových prvkp“, které mohou posílit vizuální pZita~livost plakátu

cílové skupiny

Vnímání vlivp um�leckých hnutí a trendp na tvorbu plakátu bylo rpzné, nej�ast�ji vbak jako 

dominantní styl zmiňovali minimalismus. N�kteZí z participantp také poukázali na náznaky 

bauhausu, futurismu a sou�asných trendp v designu, co~ nazna�uje mo~né birbí kulturní a 

historické vlivy na dílo.

Otázka zam�Zená na kreativní proces a historický kontext, konkrétn� na vliv kulturního nebo 

historického pozadí na design propaga�ního letáku kdy na sedmibodové hodnotící 

pZedstavuje �íslo 7 "nad�asovost", a 1 ~e design je "pln� poplatný své dob�", dosáhl 

pZíkladový plakát bodového hodnocení 21 z celkových 49.

Efektivitu a hodnocení úsp�chu um�leckého designu v dosa~ení jeho cíle –

informovat, bylo na toto~né bkále (kde hodnota 7 ozna�uje "velmi zdaZile" a 1 znamená 

"neúsp�bn�"), zhodnotili participanti plakát celkov� 35 body ze 49 mo~ných.
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Ukazatele úsp�chu ve zpracování plakátu, jak je identifikováno ú�astníky dotazování 

veZejnosti, zahrnují „pou~ití rpzných typp písma, barevnost, rozmíst�ní grafických prvkp a 

“ albím pm pZiZazeny: emoční zabarvení a dopad, stejn� 

jako prvky specifické pro ur�itý ~ánr, které pZispívají k celkovému dojmu a efektivit� 

Porovnání analýz odpov�dí participantp z – tvprcp a veZejnosti:

Porovnání analýzy odpov�dí dotazovaných z Zad tvprcp a autorp s odpov�ďmi laické 

veZejnosti ukazuje n�které výrazné rozdíly v percepci a hodnocení vizuálních a designových 

prvkp plakátu. Zatímco tvprci kladli dpraz na estetickou funkci barevnosti, kompozice a 

typografie jako nástroje pro efektivní komunikaci, veZejnost se soustZedila spíbe na 

srozumitelnost a vizuální pZita~livost t�chto prvkp. Zatímco tvprci plakátu hodnotili design 

z hlediska jeho teoretické a um�lecké koncepce, zástupci veZejnosti se více zam�Zoval

funk�nost a konkrétní emocionální dopad, který plakát vyvolává.

Tvprci vnímali stZídmou barevnost plakátu jako významný prvek v komunikaci a uznávali 

ú�elného zabarvení a kontrastp, veZejnost se naopak soustZedila na její pozitivní 

vnímání autoZi zástupci veZejnosti, ~e je efektivní pro 

vedení oka diváka, ale mp~e vést k potenciální narubení plynulosti �tení.

obecn� pova~ována u obou skupin participantp za klí�ovou jak z estetického,

informativního hlediska. Percipovaná byla jako sou�ást celkového obrazového 

byl zdprazn�n v odpov�dích tvprcp, co~ mp~e nazna�ovat birbí kulturní a 

historické vlivy zatímco veZejnost hodnotila vizuální styl jako dominantní tre

zpracování plakátp a grafiky

Celkov� lze konstatovat, ~e autoZi a veZejnost mohou mít do ur�ité míry rozdílné názory 

význam a ú�innost vizuálních prvkp, pZi�em~ tvprci se mp~ou zam�Zovat spíbe na teoretické 

komunikaci, zatímco veZejnost hodnotí plakát práv� více 

praktického hlediska jeho ú�innosti v ka~dodenní komunikaci a emocionálním dopadu.
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Zedm�t výzkumu – Plakát �. 3: Interpretace analýzy výsledných

Obrázek Plakát � – Zedm�t výzkumu (Zdroj: Punctum.cz)

Propagace koncertní noci profilované jako malý festival v prostorech svépomocného 

kulturního komunitního centra, s vystupujícími lokální um�lci z hudebních okruhp volného 

Analýza odpov�dí participantp z Zad tvprcp a autorp:

Dotaz na význam barevného schématu odhalil, ~e v�tbina tp vnímá barevné lad�ní 

jako prvek, který napomáhá sd�lení. Barevné schéma je chápáno jako „prostZedek, který 

pomáhá v komunikaci a posiluje celkový význam vizuálního sd�lení“. Nicmén� jeden z 

p upozornil, ~e „pZesto~e barvy ladí, mohou komplikovat �itelnost informací“

Celkov� je tedy patrné, ~e barevné schéma hraje klí�ovou roli v vizuálním designu a 

má vliv na efektivitu komunikace.
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Analýza odpov�dí na otázku týkající se kompozice vizuálních prvkp nazna�uje 

pZípad� rozmanitost názorp tp. Z výsledkp vyplývá, ~e n�kteZí hodnotí kompozici 

„nezajímavou vizuáln� a zároveň jako narubující plynulou �itelnost informací“

odpov�di nazna�ují, ~e kompozice mp~e být vnímána „jako chaotická a málo �itelná“

Naopak jiní nti, a�koli „pova~ují kompozici za poutavou a vyu~ívající zlatý Zez“

také zmiňují, ~e „narubuje plynulou �itelnost jednotlivých informací“ názorová 

rpznorodost mo~nost subjektivní povah vnímání kompozice a zdprazňuje 

dple~itost jejího ú�elného uspoZádání pro snadnou �itelnost a efektivní sd�lení.

Z výzkumu vyplývá, ~e tohoto plakátu dvojí roli v vizuálním designu. 

Na jedné stran� je chápána také jako informativní prostZedek, který pZedává obsah a zprávu, 

stran� druhé je zároveň vnímaná jako estetický prvek, který pZispívá k celkovému a 

vizuálnímu Nicmén� v n�kterých pZípadech dotazovaní uvád�li, ~e 

mp~e vytváZet nevhodný, chaotický dojem, co~ mp~e sni~ovat efektivitu pZedávat 

Dalbí �ást dotazování se zam�Zovala na komunikaci emocí, pZi�em~ ú�astníci hodnotil

plakát na sedmibodové bkále, kde bod 7 znamená „velmi zdaZile“ a bod 1 ozna�uje 

neúsp�bnost v pZedání sd�lení. Plakát obdr~el 6 bodp z maximálních 49.

Odpov�di tp nazna�ují birokou bkálu emocí a dojmp vyvolaných komunikací. 

Zmiňují se „zv�davosti, hravosti, ale také otup�losti z ne�itelnosti a náro�nosti“. N�kteZí 

vnímají „ nostalgii nebo slo~itost“, zatímco dalbí pocieují „okázalost �i odlibnost“

Celkov� lze vid�t, ~e komunikace má rpznorodý emocionální dopad na odlibné co~ 

ukazuje na dple~itost vhodného designu a sd�lení pro správné porozum�ní propagovaného 

cílovou skupinou a publikem

ýsledk výzkumu také vypovídají o tom, ~e n�kteZí uvád�jí) jsou „

um�leckém vyjádZení pou~ity konkrétní obrazy nebo symboly, které jsou vbak schované a 

na první pohled neviditelné, nazývané jako podprahové“. Zároveň je patrné, ~e �ást

ní á „symboly ve vyjádZení pZítomny �i nikoliv“ dalbí zase 

odpov�d�li, ~e si myslí, ~e na plakátu takové elementy „ “

Jedna otázka se zam�Zila na to, jak um�lecký design odpovídá specifické cílové skupin�. Na 

sedmibodové bkále, kde 7 znamená „zdaZile“ a 1 „neodpovídá“, získal analyzovaný plakát 

celkové hodnocení bodp z mo~ných 49.
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dotazování vyplývá, ~e v designu existují rpzné prvky, které by mohly pZitahovat nebo 

oslovovat konkrétní publikum – i zdprazňují „barevné schéma, typografie a 

emo�ní zabarvení a dopad“. N�kteZí také uvád�jí „dple~itost kompozice a symboliky“

sou�ásti plakátp tak mohou át roli pZi pZitahování a oslovování ur�itých 

segmentp publika.

Tvprci díla byli – dle názorp participantp – zZejm� ovlivn�ni um�leckým hnutím 

ejich práce reflektuje modernistický pZístup spojený s touhou

po experimentaci a inovaci. Zmín�né prvky, jako je secesní plakát, ornament nebo art

nazna�ují inspiraci z historických um�leckých stylp, které jsou charakteristické práv� 

avantgardní hnutí a modernismus.

otázek byla zam�Zená na vliv kulturního a historického kontextu na design 

propaga�ního letáku. Na sedmibodové bkále, kde 7 ozna�uje „nad�asovost“ a 1 „

své dob�“, dostal v sou�tu plakát bodp (z maximálních 49).

Hodnocení efektivity a úsp�bnosti um�leckého designu v napln�ní jeho cíle –

– bylo také posuzováno na této stupnici, kde 7 znamen „velmi 

zdaZile“ a 1 „neúsp�bn�“. Analyzovaný plakát získal od participantp celkem ze 49 bodp

Na základ� odpov�dí lze vy�íst, ~e n�které z hlavních ukazatelp úsp�chu v designu zahrnují 

„typografii, emo�ní zabarvení a barevné schéma“, a ~e tak tyto mp~ou 

hrát významnou roli v efektivit� plakátu zaujmout,

ílovou skupi

Analýza odpov�dí participantp z Zad laické veZejnosti:

V rámci hodnocení barevného lad�ní plakátu dotazovaní z Zad veZejnosti vyjádZili rozmanité 

názory. N�kteZí shledali, ~e barvy plakátu jsou harmonické, ale zároveň zt�~ují �itelnost 

informací. Jiní ozna�ili barevné lad�ní za chaotické nebo nesouladné, co~ jebt� více 

komplikuje vnímání textu. Naopak n�kolik participantp jej pova~ovalo za uspokojivé, i kdy~ 

i v tomto pZípad� se vyskytly problémy s �itelností. N�kteZí vbak pozitivn� ocenili, ~e barvy 

apomáhají srozumitelnosti celkového sd�lení plakátu.

této skupiny vnímali kompozici jako vizuáln� poutavou, nicmén� v�tbina z 

nich uvedla, ~e rozmíst�ní obrázkp, textu a grafických prvkp narubuje plynulou �itelnost 

informací. N�kteZí ozna�ili kompozici za chaotickou, pZi�em~ poukazovali na problémy s 

orientací a �itelností jednotlivých prvkp, i kdy~ to mohlo být zamýblené. Názory se pZevá~n� 
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shodovaly na tom, ~e i kdy~ plakát pZitahuje pozornost, jeho kompozice komplikuje 

efektivní �tení a porozum�ní.

Písmo na plakátu bylo hodnoceno jako estetické a kompozicetvorné, pZi�em~ bylo 

pova~ováno za dple~itý grafický prvek, který pZispívá k vizuálnímu dojmu. 
ást 

dotazovaných vbak zdpraznila, ~e jeho role v pZenosu informací je omezená, a to pZedevbí

kvpli nevhodn� zvolenému písmu bpatnému umíst�ní sazb�, co~ zt�~uje �itelnost. V�tbina 

respondentp vbak souhlasila, ~e písmo plní spíbe estetickou funkci, ale negativn� ovlivňuje 

informa�ní hodnotu textu.

Následovala sekce zam�Zená na komunikaci emocí, kde hodnocení probíhá na sedmibodové 

bkále, pZi�em~ bod 7 ozna�uje nejvybbí úroveň (tj. „velmi zdaZilá“ komunikace), zatímco 

bod 1 ozna�uje neúsp�bné pZedání sd�lení recipientovi. Z celkového po�tu 49 bodp získal 

pZíkladný plakát skóre 39.

pantp na otázku ohledn� emocí vyvolaných plakátem byly rozmanité. Na 

n�které ppsobil plakát jako inspirativní, hravý a experimentální, zatímco jiní jej ozna�ili za 

chaotický nebo odrazující. Zazn�ly také reakce nazna�ující zvýbený zájem o sd�lení, ale i 

a�ný efekt, kdy plakát nevedl k dalbímu zkoumání jeho obsahu.

Odpov�di participantp na otázku týkající se pZítomnosti obrazp a symbolp v um�leckém 

vyjádZení se libily. Zatímco n�kteZí vnímali symboly jako skryté a podprahové, jiní je 

pova~ovali za jasn� viditelné a ú�eln� zjevné. 
ást respondentp si jejich existencí nebyla 

jistá nebo je vpbec nezaznamenala, co~ nazna�uje rpznou míru vnímavosti k vizuálním 

prvkpm plakátu.

Dotazování se také zam�Zilo na míru pZizppsobení um�leckého designu konkrétní cílové 

upin�, kdy na sedmibodové bkále, kde 7 zna�í nejvybbí úroveň souladu („zdaZile“) a 1 

vyjadZuje ~e „neodpovídá“, obdr~el celkové hodnocení 3 bodp z mo~ných 49.

Participanti popsali n�kolik prvkp designu, které by mohly oslovit specifické publikum. 

zi nej�ast�ji zmiňované patZí barevnost, rozmíst�ní prvkp, typografie a emo�ní zabarvení. 

N�kteZí identifikovali i prvky ur�itého ~ánru nebo obecnou symboliku, zatímco jiní si nebyli 

jistí, jaké publikum by plakát mohl oslovit.

Odpov�di dotazovaných nazna�ují rpzné vnímání vlivp na design plakátu. N�kteZí jej spojují 

s historickými um�leckými sm�ry, jako je dadaismus, surrealismus, secese �i avantgarda, 

jiní vidí inspiraci v moderních trendech, typografii a kolá~ích. N�kolik participantp vbak vliv 

konkrétních hnutí neidentifikovalo nebo jej nepova~ovalo za relevantní.
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V rámci dotazování na kreativní proces a historický kontext, konkrétn� na to, jak kulturní �i 

historické vlivy ovlivnily jeho design, byl tento propaga�ní plakát hodnocen na sedmibodové 

i, kde 7 ozna�uje „nad�asovost“ a 1 znamená, ~e je „pln� poplatný své dob�“. Z 

maximálního mo~ného skóre 49 bodp získal celkem 28.

Úsp�bnost designu plakátu v pln�ní jeho hlavního ú�elu – upoutat pozornost a pZedat 

– byla hodnocena na stejné sedmibodové bkále, kde �íslo 7 znamená „velmi 

zdaZile“ a 1 „neúsp�bn�“, a získal od participantp celkov� 24 bodp z mo~ných 49.

Mezi identifikované ukazatele úsp�chu patZí pZedevbím rozmíst�ní prvkp, které bylo 

zmiňováno nej�ast�ji. Dále participanti poukazovali na prvky ur�itého ~ánru, pou~itou 

barevnost, typy písma a emo�ní zabarvení. N�kteZí vbak vnímali design jako vizuáln� 

poutavý, avbak nedostate�n� informativní.

analýz odpov�dí participantp z – tvprcp a veZejnosti:

Srovnání reakcí a názorp participantp z Zad autorp s laickou veZejností ukazuje výrazné 

rozdíly ve vnímání plakátu. Tvprci kladou dpraz na technické aspekty designu, jako je 

barevná skladba, typografie a kompozice, a reflektují jejich vliv na efektivitu sd�lení. 

PZesto~e si jsou v�domi estetického významu prvkp, upozorňují také na problémy s �itelností 

a srozumitelností. Naproti tomu veZejnost vnímá plakát více intuitivn� a emocionáln�, 

pZi�em~ hodnotí jeho schopnost vyvolat dojem a pZitáhnout pozornost. Zatímco autoZi �asto

analyzují soulad plakátu s um�leckými sm�ry a historickými vlivy, veZejnost se zam�Zuje 

spíbe na jeho praktickou pZístupnost a srozumitelnost. Ob� skupiny se vbak shodují na tom, 

~e plakát sice doká~e zaujmout, ale mp~e mít omezenou schopnost efektivn� ko

sd�lení.
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Zedm�t výzkumu – Plakát �. 4: Interpretace analýzy výsledných

Obrázek Plakát �. 4 – pZedm�t výzkumu

Plakát pro velikostí menbí, venkovní, víkendový festival alternativních a více lokálních 

kde sou�asn� figurují i zahrani�ní hosté a denní i doprovodný programu. Zam�Zuje se 

více na kytarové ~ánry a klasi�t�jbí formáty kapel.

Analýza odpov�dí participantp z Zad tvprcp a autorp:

Dotaz na význam barevného schématu ukázal, ~e tpm pZeva~ujícím zppsobem 

pomáhá sd�lení. Nicmén� n�kteZí z dotazovaných upozornili na to, ~e „i kdy~ barvy ladí, 

mohou zároveň komplikovat �itelnost informací“ nto aspekt jebt� zesiluje fakt, ~e 

n�kterých pZípadech odpovídali, ~e „nedostate�ný kontrast mezi informacemi, co~ 

mp~e ztí~it jejich vnímání“. Celkov� lze tedy konstatovat, ~e vliv barevného schématu na 
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efektivitu sd�lení je komplexní a mp~e mít rpzné projevy v závislosti na konkrétních 

podmínkách a pou~itých barvách.

Výsledky výzkumu nazna�ují, ~e v�tbina dotazovaných vnímá kompozici jako „vizuáln� 

poutavou a intuitivn� uspoZádanou tak, aby "vedla oko" recipienta ve sm�ru po jednotlivých 

acích“. Tento dojem je podpoZen vyu~itím principp, jako je zlatý Zez, který pZispívá 

k estetickému a harmonickému rozmíst�ní prvkp. 
ást p také zdprazňuj

vyvá~enost v uspoZádání. Navzdory poutavosti vbak n�kteZí uvád�jí, ~e „kompozice zpstává 

arevn� ladící, ale stále kontrastní, co~ mp~e pZispívat k lepbí �itelnosti a výraznosti 

informací“ nazna�uje mo~nou dple~itost vhodného uspoZádání vizuálních prvkp pro 

efektivní komunikaci.

odpov�dí vyplývá, ~e typografie má dotazovaných dvojí a jedné stran� 

slou~í jako estetický prvek, který pZispívá k celkovému dojmu a vizuálnímu stylu. Na druhé 

stran� má také informativní roli a je ur�ena k �tení a pZedávání obsahu. Je zajímavé, ~e 

n�jací , ~e „n�které znaky mohou být obtí~n� �itelné �i rozpoznatelné, co~ 

mp~e mít vliv na efektivitu komunikace“

Dalbí �ást dotazování se zam�Zila na komunikaci emocí. Hodnocení probíhalo na 

sedmibodové stupnici (hodnota 7 pZedstavovala nejvybbí úroveň sd�lnosti „velmi zdaZile“ a 

ota 1 zna�ila neúsp�bné pZedání informace). Plakát �íslo 4 získal vysoké hodnocení 48 

bodp ze 49.

a otázku o vyvolávaných emocích a dojmech dotazovaní odpovídali ~e nazna�ují 

atmosférický a tajemný vjem, který je spojen s alternativním a nemainstreamovým

pZístupem. Zmiňují také „temnotu a záhadnost“, dalbími aspekty jsou „

komunitní události“. N�kteZí vnímají i „kouzelnost a nevbednost“

emocionálních reakcí plakátu mp~e vyv

Z výsledkp , ~e v um�leckém vyjádZení jsou dle participantp vyu~ívány konkrétní 

obrazy nebo symboly, a to ú�eln� a zjevn�. Tento fakt nazna�uje, ~e um�lci zám�rn� 

integrují tyto prvky do svých d�l s cílem komunikovat ur�ité emoce nebo sd�lení.

Dotazování se rovn�~ zam�Zilo na míru pZizppsobení um�leckého designu konkrétní cílové 

skupin�. Na sedmibodové bkále, kde hodnota 7 pZedstavuje nejvybbí úroveň souladu 

(„zdaZile“) a hodnota 1 zna�í, ~e design neodpovídá, dosáhl konkrétn� tento plakát 

maximálního mo~ného hodnocení 49 bodp
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ýzkum ukázal, ~e dle participantp v designu existují prvky, které by mohly pZitahovat 

t konkrétní publikum. Dotazovaní zdpraznili dple~itost barevného schématu, 

emo�ního zabarvení a také ~ánrových stereotypp. Tyto 

prvky jsou klí�ové pZi slovení ur�itých segmentp publika a mohou být efektivním nástrojem 

pro komunikaci s cílovou skupinou.

Tvprci díla se zdají být participantpm ovlivn�ni rpznými um�leckými hnutími a 

je komiksová, digitální ilustrace, secese prvky symbolismu. Jejich práce dle odpov�dí 

dotazovaných, obsahuje odkazy na klasickou ilustraci a kolorovanou kresbu, co~ mp~e 

nazna� biroké spektrum inspirací a vlivp ve svém kreativním procesu a historickém 

Otázka týkající se kreativního procesu a dobového kontextu, konkrétn� vlivu kulturního �i 

historického pozadí na design propaga�ního letáku, byla hodnocena na sedmibodové bkále, 

kde hodnota 7 ozna�uje „nad�asovost“ a 1 znamená, ~e design je „pln� poplatný své dob�“. 

PZípadový plakát získal v tomto hodnocení 34 bodp z celkových 49.

Úsp�bnost a efektivita um�leckého designu v napln�ní jeho cíle – upoutat pozornost a pZedat 

– byla hodnocena na stejné stupnici, kde 7 znamená „velmi zdaZile“ a 1 

„neúsp�bn�“. Analyzovaný plakát získal od participantp celkové skóre 41 bodp ze 49 

maximálních.

�dí dotazovaných lze vy�íst, ~e podle jejich názoru hlavní ukazatele úsp�chu 

designu zahrnují barevné schéma, kompozici, emo�ní zabarvení a dopad, symboliku a 

~ánrové stereotypy. Tyto prvky hrají zásadní roli v efektivit� designu a jeho schopnosti 

komunikovat s cílovou publikem. Jejich vhodné pou~ití mp~e pZisp�t k dosa~ení 

po~adovaných výsledkp a úsp�chu v designovém procesu obecn� nejen plakátp

Analýza odpov�dí participantp z Zad civilní veZejnosti:

V odpov�dích participantp z Zad veZejnosti pZeva~oval názor, ~e barevné lad�ní plakátu je 

harmonické a pZispívá ke srozumitelnosti sd�lení. Vbichni respondenti se shodli na tom, ~e 

ená barevnost podporuje vizuální dojem a usnadňuje vnímání obsahu.

V�tbina dotazovaných hodnotila kompozici plakátu jako vizuáln� poutavou a efektivn� 

vedoucí oko recipienta napZí� jednotlivými informacemi. Jeden participant vbak upozornil, 

~e rozmíst�ní prvkp mp~e narubovat plynulou �itelnost sd�lení.
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Participanti vnímali typografii plakátu primárn� jako estetický a kompozicetvorný prvek, 

který spoluutváZí vizuální dojem. 
ást respondentp zároveň zdpraznila i její informativní 

funkci, �ím~ poukázali na kombinaci obou aspektp – obrazové atraktivity a sd�lovací 

Dalbí �ást dotazování se zam�Zila na komunikaci emocí, pZi�em~ na sedmibodové stupnici, 

kde hodnota 7 znamená „velmi zdaZile“ a 1 „neúsp�bn�“, získal analyzovaný plakát 

hodnocení 43 z celkov� mo~ných 49 bodp.

Odezvy participantp na emocionální ppsobení plakátu byly rozmanité. N�kteZí vnímali pocit 

dynamiky a nutnosti akce („jedu, musím tam být“), zatímco jiní jej spojovali s klidem a 

pohodou. Dalbí respondenti popisovali plakát jako radostný nebo evokující intimní a 

tajuplnou atmosféru. Objevily se také názory poukazující na jeho zastaralý design �i „ezo 

tajuplnost“. Takováto rpznorodost nazna�uje subjektivní vnímání emocí v závislosti na 

individuálních preferencích recipienta.

V�tbina participantp se shodla, ~e plakát obsahuje jasn� viditelné a ú�eln� zjevné symboly 

�i obrazy, které jsou sou�ástí jeho um�leckého vyjádZení. Jeden z nich vbak uvedl, ~e n�které 

symboly mohou být skryté a na první pohled neviditelné, �ím~ nazna�il mo~nou pZítomno

podprahových prvkp. Celkov� tedy dle jejich názoru vizuální kompozice pracuje se 

symbolikou, která je recipienty pZevá~n� vnímána jako zZetelná a srozumitelná.

Jedna �ást výzkumu se zam�Zila na to, jak um�lecký design odpovídá specifické cílové 

skupin�. Na sedmistupňové bkále, kde 7 znamená „zdaZilý“ a 1 „neodpovídající“, obdr~el 

tento plakát celkové hodnocení 41 bodp ze 49 maximáln� mo~ných.

Design plakátu podle participantp obsahuje n�kolik prvkp, které by mohly pZitahovat 

specifické emo�ní zabarvení a jeho dopad, pou~itá barevnost, rozmíst�ní 

prvkp, typy písma, obecná symbolika a prvky ur�itého ~ánru. Tyto aspekty mohou výrazn� 

ovlivnit, jaký dojem plakát zanechá na rpzných cílových skupinách.

le názorp dotazovaných se design plakátu zdá být ovlivn�n rpznými um�leckými sm�ry a 

trendy, jako jsou tradi�ní techniky starých mistrp, vlivy psychedelické scény, kultura LSD 

�i estetika 60. let, anebo linorytové techniky. To mp~e nazna�ovat, ~e tvprci plakátu �erpali 

inspiraci z historických i sou�asných um�leckých hnutí.

Dotaz zam�Zený na vliv kulturního a historického kontextu na propaga�ního letáku 

hodnotil, jak moc je design nad�asový, pZi�em~ �íslo 7 na sedmibodové bkále znamenalo 
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nejvybbí mo~nou hodnotu a 1 ozna�ovalo design „pln� poplatný své dob�“. lakát získal 

po�et 27 bodp z celkových 

Úsp�bnost designu plakátu v pln�ní jeho cíle, kterým je zaujmout a informovat, byla 

hodnocena na stejné stupnici, kde 7 znamenalo „velmi zdaZile“ a 1 „neúsp�bn�“. V

pZípad� získal pZíkladový plakát celkov� 42 bodp ze 49 mo~ných.

U plakátu lze identifikovat úsp�ch pomocí n�kolika ukazatelp, jako jsou emo�ní zabarvení 

a jeho dopad, pou~itá barevnost, rozmíst�ní prvkp, typy písma, obecná symbolika a prvky 

charakteristické pro konkrétní ~ánr. Tyto faktory se ukázaly pro participanty jako dple~ité 

pro efektivitu designu v pZitahování pozornosti a vyvolání správného dojmu.

Porovnání analýz odpov�dí participantp z – tvprcp a veZejnosti:

Komparace odpov�dí dotazovaných z Zad autorp s názory a reakcemi laické veZejnosti

n�kolik zajímavých rozdílp, ale také shodných aspektp v hodnocení plakátu. 

Tvprci kladli dpraz na komplexnost barevného schématu a jeho vliv na �itelnost, pZi�em~ 

zdpraznili, ~e n�které barvy mohou ztí~it vnímání informací. Oproti tomu veZejnost vnímala 

barevnost plakátu pZedevbím jako slad�nou a pZispívající ke srozumitelnosti sd�lení. V 

kompozici ob� skupiny shodn� hodnotily vizuální poutavost a efektivitu vedení oka, pZi�em~ 

dotazovaní autoZi rhli dple~itost vyvá~enosti a zlatého Zezu. Z hlediska typografie, tvprci 

více akcentovali její informativní roli, zatímco laická veZejnost ji vnímala pZedevbím jako 

estetický prvek. Co se tý�e komunikace emocí, skupiny souhlasily s tím, ~e plakát vyvolává

rpzné emo�ní reakce, ale veZejnost byla citliv�jbí na variabilitu v emocionálním vnímání. V 

ob� dv� skupiny uznaly její ú�elný a zjevný význam, ale Zad 

veZejnosti se vyjádZili, ~e si vbiml mo~ných podprahových prvkp. Na poli historického 

dotazovaní autoZi zdpraznili birbí spektrum um�leckých vlivp, zatímco veZejnost 

vnímala historické odkazy spíbe na konkrétní trendy a techniky. Celkov� lze Zíci, ~e tvprci 

se soustZedili na detailn�jbí analýzu designových prvkp a jejich efektivity, zatímco veZejnost 

více hodnotila intuitivní a estetický dojem z plakátu.
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Zedm�t výzkumu – Plakát �. 5: Interpretace analýzy výsledných

Obrázek lakát �. 5 – pZedm�t výzkumu 

Jedná se o m�stský festival s novými hudebními styly jen~ je zam�Zený na mladbí publikum

dprazem na audiovizuální um�lce a progresivní ~ánry, elektronicko akustické projekty a 

vystoupení pZevá~n� zahrani�ních um�lcp a uskupení. Probíhal v rpzných interiérech,

koncertních 

Analýza odpov�dí participantp z Zad tvprcp a autorp:

Dotaz na význam barevného schématu odhalil, ~e v�tbina p vnímá, ~e i kdy~ 

„barvy ladí, mohou zároveň komplikovat �itelnost informací“. Tento poznatek nazna�uje, ~e 

pZi výb�ru barevného schématu je dobré zvá~it nejen estetické hledisko, ale také funk�nost 

a �itelnost sd�lení. toho mp~e vyplývat, ~e je dple~ité brát také v úvahu vhodný kontrast 

ována srozumitelnost a efektivita komunikace.

Z výzkumu se dozvídáme, ~e v�tbina p hodnotí kompozici jako „vizuáln� 

nezajímavou a narubující plynulou �itelnost jednotlivých informací“

estetické pZita~livosti mp~e negativn� ovlivnit schopnost efektivn� komunikovat 

pZíjemcem. N�kteZí navíc uvád�jí, ~e tato „nedostate�ná �itelnost mp~e 
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vyvolávat zmatení“ to zjibt�ní zdprazňují dple~itost vhodného uspoZádání vizuálních 

prvkp pro dosa~ení efektivní komunikace a udr~ení zájmu cílového publika.

ýzkumná analýza nazna�uje, ~e typografie hraje významnou roli jako estetický prvek, 

který pZispívá k celkovému vizuálnímu dojmu. Sou�asn� vbak plní i informativní funkci

form� prostZed pro �tení a pZedávání obsahu. ti zdpraznili, ~e typografie je 

jedním z klí�ových grafických prvkp, které ovlivňují vnímání textu a jeho efektivitu ve 

sd�lování informací

Dalbí �ást dotazování se zam�Zila na komunikaci emocí, pZi�em~ na nabí sedmibodové 

– kde 7 zna�í "velmi zdaZilé" a 1 ozna�uje "neúsp�bné" pZedání informací – získal 

yzovaný plakát 37 ze bodp

ti vnímají komunikaci jako evokující mládí, progresi a modernost. Zmiňují také 

snahu o neotZelost, novátorství a originalitu. T emocionální reakce nazna�ují, ~e 

plakátu je vnímána jako aktivní a inovativní prvek, který se sna~í posouvat 

hranice a pZinábet nové myblenky.

výsledkp participanti mají za to, ~e ve výtvarném vyjádZení pou~ity konkrétní 

ymboly. N�kteZí dotazovaní uvád�jí, ~e tyto „prvky jsou schované a na první 

pohled neviditelné, co~ by nazna�ovalo jejich “. Jiní ntp 

vbak „nejsou jistí, zda jsou v um�leckém díle pou~ity, nebo nemají k této otázce jednozna�ný 

názor“ dotazovaný uvádí, ~e „ um�leckém vyjádZení jsou obrazy nebo 

symboly ú�eln� zjevné a viditelné“

Jedna �ást dotazování se zam�Zila na pZizppsobení um�leckého designu konkrétní cílové 

skupin�. Plakát dosáhl hodnocení 42 bodp z celkových mo~ných 49. Bodovalo se op�t n

sedmibodové bkále, kde 7 ozna�uje maximální úroveň souladu („zdaZile“) a 1 znamená 

„neodpovídá“

Také výzkumu vyplývá, ~e v designu existují prvky, které by mohly efektivn� oslovit ur�ité 

cílové skupiny. zdpraznili „dple~itost barevného schématu, typografie, 

emo�ního zabarvení a dopadu, a také ~ánrových stereotypp“. Tyto prvky mohou být klí�ové 

pZi pZitahování a oslovení specifických segmentp publika a pZisp�t úsp�chu, funk�nosti 

a efektivit� designu plakátu

Tvprci díla byli dle názorp dotazovaných, zjevn� ovlivn�ni rpznými um�leckými hnutími a 

v�etn� postmodernismu, pop artu a street artu. Jejich práce reflektuje rpznorodé 
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prvky, jako je digitální a generativní grafika, graffiti a word art, co~ nazna�uje birokou bkálu 

mo~ných inspirací a historických vp v kontextu jejich kreativním procesu

Dotaz týkající se kreativního procesu a historického kontextu, konkrétn� vlivu kulturního 

nebo historického pozadí na design propaga�ního letáku, hodnotili participanti plakát na 

sedmibodové stupnici (7 ozna�ovalo „nad�asovost“ a 1 ~e design je „pln� poplatný své 

dob�“), pZi�em~ pZíkladový plakát celkového maxima 49 bodp získal 10

Efektivitu a úsp�bnost um�leckého designu v dosa~ení jeho cíle – upoutat pozornost a pZedat 

– získal plakát celkové hodnocení 20 z maximálních 49 bodp. Dotazovaní 

hodnotili na stejné sedmibodové bkále, kde 7 znamená „velmi zdaZile“ a 1 „neúsp�bn�“. 

Z odpov�dí participantp lze vy�íst, ~e klí�ovými ukazateli úsp�chu funk�nosti plakátu

zejména barevné schéma, kompozice a emo�ní zabarvení a 

hrají roli pZi vytváZení efektivního designu, který oslovuje cílovou skupinu a 

ú�inn� komunikuje zamýblenou zprávu. Symbolika a ~ánrové stereotypy také mohou být 

nezanedbatelné pZi posilování úsp�bné efektivity designu plakátu, ale jsou mén� �asto 

zdprazňovány.

Analýza odpov�dí participantp z Zad civilní veZejnosti:

í v�tbinou adZova k barevnosti plakátu rozporupln�. N�kteZí tvrd , ~e 

barevné lad�ní komplikuje �itelnost informací, co~ negativn� ovlivňuje vnímání obsahu. Na 

druhé stran� �ást respondentp uvedla, ~e barevnost ladí a pZispívá k lepbí srozumitelnosti. 

Celkov� lze tedy konstatovat, ~e názory participantp barevné schéma se rozcházejí

v n�kterých pZípadech myslí, ~e bary �itelnost usnadňují jiní ~e ji naopak zt�~ují

V�tbina participantp vnímá kompozici plakátu jako vizuáln� poutavou, avbak poukazují na 

problém s plynulou �itelností informací. N�kteZí ozna�ují plakát za vizuáln� 

nezajímavý, ale pZesto uznávají, ~e uspoZádání prvkp mp~e pomoci "vést oko" recipien

Celkov� tedy ve zjibt�ných názorech rozpor mezi atraktivitou kompozice a její 

schopností efektivn� prezentovat informace.

Písmo na plakátu bylo hodnoceno jako estetický, okulibý a kompozicetvorný prvek, který 

pZispívá k celkovému vizuálnímu dojmu. N�kteZí dotazovaní rovn�~ zdpraznili jeho 

informativní roli, �ím~ podtrhli kombinaci estetického a faktického významu písma jako 

klí�ového grafického prostZedku.
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V dalbí �ásti dotazování na komunikaci emocí, získal tento konkrétní plakát od veZejnos

bodp z maximálních 49, pZi�em~ se hodnotilo na sedmibodové bkále, kde 7 pZedstavuje 

„velmi zdaZilou“ komunikaci a 1 ozna�uje neúsp�bné pZedání sd�lení.

Odpov�di participantp na otázku ohledn� emocí vyvolaných plakátem ukázaly birokou bkálu 

reakcí: u n�kterých vyvolával negativní emoce, jako je odpor, chaos nebo zmatek. Jiní 

naopak zmínili pocity dobrodru~ství, nadbení a zábavy, pZi�em~ n�kteZí ocenili vizuální 

aspekt plakátu, i kdy~ ho pova~ovali za nesrozumitelný pro birbí publikum. 
ást 

dotazovaných také uvedl , ~e plakát vnímají spíbe jako obraz pro konkrétní akci ne~ zdroj 

informací.

V odpov�dích se objevily rpzné názory na pou~ití konkrétních obrazp nebo symbolp v 

um�leckém vyjádZení plakátu. N�kteZí ú�astníci uvedli, ~e nepozorují ~ádné konkrétní

obrazy nebo symboly. Jiní si byli v�domi schovaných nebo "podprahových" symbolp, které 

jsou na první pohled neviditelné. Dalbí ú�astníci zmínili, ~e n�které symboly jsou zjevné a 

ú�eln� viditelné. Tato variabilita ukazuje na rozdílné vnímání a interpretac

plakátu mezi jednotlivými participanty.


ást výzkumu se zam�Zila na to, jak um�lecký design odpovídá konkrétní cílové skupin�. 

Na stupnici, kde 7 znamená "zdaZile" a 1 "neodpovídá", obdr~el hodnocený plakát celkem 

celkových mo~ných 49 bodp

názorech participantp se objevily rpzné aspekty designu, které mohou pZitahovat 

konkrétní publikum, v�etn� pou~itých typp písma, barevnosti, rozmíst�ní prvkp a emo�ního 

zabarvení. N�kteZí také zmínili význam symboliky a ~ánrových prvkp, které mohou osl

ur�ité segmenty cílové skupiny. Jedním z názorp byl, i ~e plakát nevyzaZuje ~ádné konkrétní 

, které by publikum mohlo pZitahovat.

Odpov�di dotazovaných nazna�ují, ~e podle nich mohl být design plakátu ovlivn�n rpznými 

um�leckými hnutími a trendy, jako je futurismus, pop art, pouli�ní um�ní, graffiti, street art 

a bauhaus. 
ást z nich také vnímala vliv sou�asných trendp a typografických sm�rp. Jedno 

hodnocení poukázalo na chaos, pZipomínající styl designu Batmanova "Jokera", co~ mp~e 

nazna�ovat experimentální pZístup k vizuálnímu vyjádZení.

Dotaz zam�Zený na vliv kulturního a historického kontextu na design propaga�ního letáku, 

kde hodnota 7 na sedmibodové bkále ozna�uje „nad�asovost“ a hodnota 1 ~e je plakát „pln� 

poplatný své dob�“, vedl k výslednému hodnocení plakátu 17 bodp z mo~ných 49.
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Hodnocení zaujmout a informovat – efektivity a úsp�bnosti um�leckého designu v dosa~ení 

cíle – na stejné stupnici, kde 7 znamená „velmi zdaZile“ a 1 „neúsp�bn�“, pZineslo celkové 

hodnocení plakátu 26 bodp

Úsp�ch plakátu lze identifikovat pomocí n�kolika ukazatelp, jako jsou pou~ité typy písma, 

barevnost, rozmíst�ní prvkp a symbolika. N�kteZí ú�astníci také zdpraznili vliv 

emocionálního zabarvení a prvkp specifických ~ánrp, které pZispívají k celkovému dojmu a 

efektivit� komunikace.

analýz odpov�dí participantp z – tvprcp a veZejnosti:

Porovnání odpov�dí t�chto dvou skupin ukazuje výrazné rozdíly v percepci a hodnocení 

vizuálních prvkp plakátu. Tvprci kladli dpraz na technické 

kompozice a typografie, a soustZedili se na efektivitu komunikace informací, pZi�em~ 

hodnotili plakát jako úsp�bný ve vyvolávání emocí a v pZizppsobení cílové skupin�. Naopak 

veZejnost vnímal plakát více subjektivn�, s rozdílnými názory na barevné schéma a 

kompozici. N�kteZí pova~ovali barevnost za zt�~ující �itelnost, jiní ji naopak hodnotili jako 

pZínosnou. Ob� skupiny souhlasily s tím, ~e plakát evokuje silné emoce, pZi�em~ participanti 

Zad autorp vyzdvihovali jeho inovativnost, zatímco od t�ch z veZejnosti bylo zaznamenáno 

více negativních reakcí, jako je chaos nebo odpor. Zatímco u tvprcp je vid�t vybbí ocen�ní 

pro pou~ití symboliky a historických vlivp, veZejnost la symboly spíbe jako 

podprahové nebo nejasn� definované. Celkov� tedy existují rozdíly v zam�Zení na technické 

aspekty vs. emocionální a subjektivní vnímání mezi t�mito dv�ma skupinami.
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� Í VÝZKUMNÝCH OTÁZEK

Na základ� zjibt�ných reakcí a názorp participantp je mo~né formulovat odpov�di na 

ý�ené výzkumné otázky:

VO1: Pokládají samotní tvprci/profesionálové, sou�asn� i zástupci laické veZejnosti, 

pZi pZedpokladu vybbí kvality vizuálního a um�leckého zpracování plakátp z oblasti 
kultury úroveň plakátp za adekvátní a odpovídající? 

odpov�dí participantp z Zad autorp/profesionálp laické veZejnosti kontinuit� 

hodnocení aspektp plakátp z kulturní oblasti ukazuje výrazné rozdíly v jejich 

posuzování Tvprci plakáty pZedevbím z technického hlediska, zam�Z

nástroje pro efektivní komunikaci a emocionální 

dopad. Pova~ plakáty za sofistikované, na esteti�nost a teoretické 

aspekty designu, co~ �asto zahrnuje historické a um�lecké vlivy. Naopak zá veZejnost

vním plakáty intuitivn�ji, hodnot je na základ� srozumitelnosti, �itelnosti a emo�ního

prezentovaných názorech a odpov�dích v�tbí rpznorodost, pZi�em~ 

n�kteZí dotazovaní plakáty jako pZepln�né nebo chaotické, jiní

barevnost a vizuální pZita~livost. Ob� skupiny se shod na tom, ~e plakáty zvládnou

silné emoce, avbak veZejnost je citliv�jbí na praktickou funk�nost a �itelnost, zatímco autoZi

oceňují v�tbí komplexnost a hlubbí symboliku.

Pokud jde o otázku, zda tvprci a veZejnost pova~ují úroveň sou�asných plakátp za adekvátní, 

výsledky ukázaly, ~e autoZi obecn� sou�asné plakáty kvalitní, zejména 

hlediska estetického a komunika�ního zpracování. Ocen sofistikované a inovativní 

také potenciální problémy s �itelností pro birbí publikum. VeZejnost 

�la tendenci hodnotit plakáty spíbe podle jejich praktické pou~itelnosti a emocionálního 

dopadu, pZi�em~ n�kteZí jedinci pova~ sou�asné práce za vizuáln� pZesycené, obtí~n� 

srozumitelné nebo nepZehledné. Také nazna� , ~e plakáty by m�ly být pZístupn�jbí a 

jednodubbí pro rychlé vnímání a pochopení. celkového pohledu mp~eme konstatovat, ~e 

plakátu byly na základ� odpov�dí participantp vnímán odlibn� – tvprci svpj 

posudek vyZkli na základ� odborného designového pZístupu, zatímco veZejnost své

cení opZela více o pZínos z hlediska praktické ú�innosti a okam~itého dojmu.
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Jaké rozdíly je mo~né nalézt v percepci a hodnocení tvprcp/profesionálp 
komparaci náhledu s laickou veZejností u sou�asných plakátp v oblasti kultury?

názorp dotazovaných autorp veZejností kontinuit� s percepcí plakátp

kulturního sektoru po ázala zna�né rozdíly v percepci a zhodnocení designových 

prvkp a elementp. Tvprci, kteZí pZistupují k plakátpm analyticky, klad dpraz na estetické a 

komunika�ní funkce barevnosti, kompozic co~ se odrazilo v plakát

m�lecké koncepce jeho schopnosti vyvolat emoce u cílové skupiny. Zároveň 

vlivy historických a um�leckých sm�rp. Naopak veZejnost hodnot plakáty 

více intuitivn� a subjektivn�, pZi�em~ se zam�Z na prakti�nost, �itelnost a okam~itý 

vizuální dojem. Odlibnosti bylo mo~né zaznamenat také v samotné 

– zatímco participanti ze skupiny autorp pova~ovali barevné schéma za klí�ové 

zástupci z veZejnosti dpraz na zlepbení pZenosu

informací. Ob� skupiny se pZeci jen shodli v tom, ~e plakát vyvolává silné emoce, pZesto 

vbak veZejnost vykázal birbí variabilitu v hodnocení emocionálního – nadbení a 

zv�davosti a~ po negativní reakce. Z celkového hlediska lze op�t na základ� získaných dat 

~e tvprcp stály teoretické a technické aspekty plakátu, 

zatímco veZejnost hodnot pZedevbím vizuální efektivitu a emocionální pZita~livost.
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ZÁV�R

Obecn� z výzkumné analýzy vyplývá, ~e v designu plakátp existují , které mají 

klí�ový vliv na úsp�ch komunikace – zatímco participanti v�tbinou zdpraz

barevnou paletu a vyu~ití barev symboliky, rozlo~ení prvkp a kompozici, pou~ité písm

typografii, emo�ní zbarvení komunika�ní podob� dple~itých p, n�kteZí 

zdpraz i význam ~ánrových stereotypp. Tyto prvky podle výzkumu 

spole�n� pZispívají k efektivit� designu a jeho schopnosti komunikovat s cílovou skupinou.

Barevné schéma vnímáno jako prostZedek k posílení sd�lení, avbak je dple~ité dbát na 

vyvá~enost a míru pou~ití barev Originální k odnocena jako vizuáln� 

poutavá a doká stává se ým intuitivní a plynulou �itelnost 

informací. Typografie hraje �asto jí – estetický prvek a zároveň i

prostZedk pro �tení a pZedávání obsahu. Emocionální zabarvení a dopad komunikace 

evokuje pozitivní a emotivní reakce, které jsou klí�ové pro oslovování publika. Symbolika 

a ~ánrové stereotypy pak dodávají plakátpm dalbí rozm�r a hloubku, co~ umo~ňuje a 

pro rpzné úrovn� interpretace.

Celkov� lze konstatovat, ~e vhodné vyu~ití t�chto prvkp má zásadní vliv na úsp�ch vizuální 

komunikace a oslovování cílové skupiny. Pro tvprce e dple~ité nejen porozum�t 

t�mto aspektpm designu, ale také je správn� aplikovat ve své práci, aby dosáhli 

po~adovaných výsledkp a ú�inku.

Záv�ry z pohledu kritérií – genderové hledisko a vzd�lání participantp

Výsledné hodnoty výzkum také nazna� , ~e existují ur�ité rozdíly v odpov�dích ~en a 

mu~p ohledn� hodnocení ur�itých prvkp designu. Zatímco v�tbina ú�astníkp obou pohlaví 

klí�ové faktory barevné schéma, kompozici, typografii, emo�ní zabarvení, 

pZesto n�kteZí z dotázaných pZikláda v�tbí dple~itost 

~ánrovým stereotyppm. Tyto rozdíly ve vnímání mohou odrá~et odlibné preference a 

estetické priority mezi ~enami a mu~i v kontextu designových elementp.

Z hlediska genderu se v odpov�dích veZejnosti i tvprcp objevily odlibné akcenty. }eny �ast�ji 

reagovaly na emo�ní slo~ku vizuálu a celkový dojem z barevnosti, pZi�em~ více ne~ mu~i 

upozorňovaly na to, zda plakát vyvolává pozitivní nebo negativní pocit. Mu~i byli �ast�ji 

orientováni na obsahovou logiku a funk�nost sd�lení –
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a informa�ní pZehlednost. Tento rozdíl ukazuje, ~e gender mp~e ovlivňovat zppsob vnímání 

plakátu – ~eny inklinují k intuitivnímu �tení a subjektivnímu dojmu, zatímco mu~i více ke 

strukturálnímu a obsahovému roz

ozdíly se objevily rovn�~ v odpov�dích ohledn� posouzení prvkp designu u osob se 

stZedobkolským a vysokobkolským vzd�láním. Zatímco v�tbina participantp obou skupin 

upZednostnila v roli klí�ových p také barevnost, kompozici, typografii, emocionální 

zabarvení, symboliku a efektivitu komunikace, naopak n�kteZí participanti 

vysokobkolským vzd�láním více pZikláda dple~itost jednotlivým �ástem a elementpm ve 

vztahu k jejich teoretickému pozadí a komplexnímu chápání designu. To mp~e nazna�ovat, 

~e vysokobkolsky vzd�lané osoby mají tendenci analyzovat designové prvky s v�tbí 

hloubkou a uv�dom�lostí ne~ osoby se stZedobkolským vzd�láním, které se spíbe Zídí 

intuitivní percepcí

Úroveň vzd�lání rovn�~ ovlivnila zppsob hodnocení. Respondenti s vybbím vzd�láním –

to nejen z oblasti um�ní – vykazovali v�tbí ochotu interpretovat symboliku a kulturní odkazy, 

oceňovali vizuální experiment �i nejednozna�nost. Naopak lidé se stZedobkolským nebo 

technickým vzd�láním preferovali pZímou srozumitelnost a funk�ní pZehlednost. U této 

skupiny se �ast�ji objevovala kritika plakátu jako pZílib komplikovaného nebo 

nesrozumitelného. Tento rozdíl dokládá, ~e míra vizuální gramotnosti, ovlivn�ná vzd�láním, 

mp~e zásadn� ur�ovat, zda je plakát percipovaný jako „kvalitní“ �i „pZehnan� slo~itý“.

pZípad� pokra�ování na daném tématu by vhodné navázat na sou�asná získaná data 

je~ stanovený po~adavek napln�ní cíle práce, tzn. zam�Zit pozornost 

problematiku plakátp v íkp �i samotných tvprcp na stran� 

jedné – stejn� tak jako na percepci laické veZejnosti na stran� druhé Samotná záva~nost 

tématu v kontinuit� s rozsahem dané problematiky sp�je k podrobn�jbí analýz

výsledkp kontinuit� s nastavenými kritérii, ae ji~ hovoZíme o významu v

stejn� tak jako na základ� dosa~eného vzd�lání �i v�ku.

Doporu�ení
Na základ� výsledkp analýzy plakátp tvprci a veZejností lze doporu�it, aby 

designéZi hledali rovnováhu mezi estetickou sofistikovaností a �itelností pro birbí publikum. 

PZesto~e vizuální komplexnost a symbolika mohou být zajímavé pro odborníky, b�~ný divák 

ocení spíbe intuitivní pZístupnost a rychlou srozumitelnost sd�lení. Dple~ité je dbát na 
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vyvá~enost barevného schématu, jasnou hierarchii informací a efektivní typografii, která 

nejen esteticky doplňuje design, ale zároveň podporuje snadné �tení. Zohledn�ní cílové 

skupiny a jejího zppsobu vnímání plakátu mp~e vést k efektivn�jbí vizuální komunikaci, 

která osloví jak , tak birbí veZejnost.

ázor

Myslím si, ~e klí�em k úsp�bnému designu plakátu je schopnost propojit um�lecký pZístup 

prakti�ností. I kdy~ oceňuji kreativní a konceptuáln� promyblené návrhy, souhlasím s tím, 

~e n�které sou�asné plakáty mohou být vizuáln� pZehlcené a obtí~n� �itelné pro b�~ného 

diváka. Je dple~ité najít rovnováhu mezi estetickými a funk�ními aspekty, aby plakát nej

zaujal, ale také efektivn� komunikoval své sd�lení. Design by m�l být nejen vizuáln� 

atraktivní, ale také pZístupný, proto~e plakát je primárn� nástroj komunikace, nikoli jen 

um�lecký objekt.
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