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Abstrakt

Cilem pgedkladané prace je popsat a stanovit zakladni ipgindzudélni komunikace
z pohledu teorie masové komunikace a klasickychidh@dh teorii a pokusit se o zakladni
syntézu &chto oboifi. Vizualni komunikace je v séasné dob stale vice fevladajici forma
komunikace z hlediska marketingu a reklamy, alé tapohledu ryze uéieckého vyjadovani,
které v dnesSni dabupousti od klasickych konzervativnich technik add nové moznosti
exprese. Profilace diplomové prace na evropskyddiva plakat, ktery je faktickou syntézou
téchto snéri, umozuje adekvaté zhodnotit relevanci medialnich teorii ve vztahwikualni
komunikaci jako prosedku cileného adresovaniijpmai pomoci obrazového &éni. Téma
evropského plakatu je zvoleno, abyfefii demonstrovalo obecnou akceptaci vizualni
komunikace jako satst sociokulturniho diskurzu v globalnim smyslu.l¥da roznérem
divadelniho plakatu je jeho funkce vere@mém prostoru a moznosti publikéjnat scleni
praw v tomto prostedi. Na pozadi relevantnich medialnich teorii brmewZ prezentovano
postaveni satasného divadelniho plakdtu mezi novymi trendy méskemunikace. Rychly
nastup novych meédii a jejich snadna dostupnossiubla nuti tradini média se tomuto trendu

piizpisobovat a rénit své strategie.

Abstract

The aim of the diploma thesis is to describe anfineebasic principles of visual
communication from the point of view of mass commation theory and classical media
theory and to attempt to create a basic synthésisese branches. The visual communication is
currently dominating form of communication not oty advertising and marketing, but also
from the point of purely artistic expressing, whiscbwadays abandons classical conservative
techniques and searches for new ways of expressitvesfocus on the diploma on European

theatre poster, which is a factual synthesis ofé¢hwends, allows adequately assessment the



relevance of media theory in relation to visual cwmication as a way of addressing recipients
with the information given in a form of an imagehel topic of European poster has been
chosen to widely demonstrate the general acceptahegsual communication as a part of
sociocultural discursion in a global sense. Anottierension of a theatre poster is its function
in public space and the possibilities of the auckerto accept the message in these
surroundings. On the background of relevant mddbarly it will also be presented the position
of contemporary theatre poster among new trendsass communication. The quick arrival of
new media and their easy accessibility and sefoia®es the traditional media to adapt to these

trends and to change their strategies. The sanweowmalso a theatre poster.
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1. Uvod

Cilem pedkladané prace je popsat a stanovit zékladni ipsin@izualni
komunikace z pohledu teorie masové komunikace aidkdgch medialnich teorii a
pokusit se o zakladni syntézéchito obotfi. Vizualni komunikace je v séasnée dob
stale vice pevladajici forma komunikace z hlediska marketinguelamy, ale také
z pohledu ryze usteckého vyjatlovani, které v dnesni débupousti od klasickych
konzervativnich technik a hleda nové moznosti esgrérofilace diplomové prace na
evropsky divadelni plakat, ktery je faktickou sym@ €chto snéri, umoziuje
adekvatg zhodnotit relevanci medialnich teorii ve vztahu kemunikaci jako
prostedku cileného adresovariijpmai. Na pozadi relevantnich medialnich teorii bude
rovréZz prezentovano postaveni gaaného divadelniho plakatu mezi novymi trendy

masové komunikaci.

DalSim rozmérem divadelniho plakéatu je jeho funkce véejpém prostoru, coz
jej, pres platnou charakteristiku jako dlmcké dilo, do znmé miry problematizuje
s ohledem na vnimani publika, které je veskrze diéonevyhragné ve vztahu
k cilové skupiny a népsné, vezmeme-li v ivahu mnoZzstvi reklamnich néerkteré
se na reklamnich plochach na konkrétni plakat daslepi“. Plakat, & uz filmovy ¢i
divadelni, je tedy uiecké dilo a komunikmi prostedek neohrageny, de facto
nevyhragny ve vztahu k cilové skupincelici konkurenci reklamnich materiginého
typu. Absence galerie na jedné sttramoziuje plakatu fungovat ve y&ném prostoru
a mit moznost komunikovat s jakymkofiijgmcem, na druhé straprezentace plakéatu
jako untleckého dila v sdeném prosedi galerie ¢i muzea, které umaedje

koncentrované prohlizeni a samotrtijgm sdctleni bez rusSivych elemeint

Komunikace jakozto sdbvani informace ze stranyi#ele informace uci
adresatovi/fijemci je zakladni formou komunikaiho vztahu. Sgeni, které je
piendSeno mezi éma stranami rize byt realizovano v jakékoli form podstatné je
piedpokladané porozumi prijemce zpravy. Nelze tedycéekavat adekvatniifjem
informace, kterou jeji jovodce sdli v jazyceci kodu, ktery je pro adresata neznasny
nepochopitelny. Specifikem vizualni komunikace jeverzalnost séleni a akceptace
informace na zékladznalosti SirSich kdda sémantickych prikbez ohledu na jazyk,
jenz je mozno povazovat za de facto jediny omekzajament pro fenos informace na

globalni arovni. Sotasna technologicka urove technicka dostupnost komunikace je
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podstatnym fedpokladem pro tzv. sblizovani vizualnich #6d technologie tak de
facto nuti rychle akceptovat a rozéimprekladanym materifm bez ohledu na
narodnost, gender ekonomické postaveni. Hromadsdilené pispivky na Facebooku
¢i oblibena videa se téhvzdy tykaji obrazu (fotografie, obrazek) nebo @aky, ve

které neni slov@i text hlavnim progedkem komunikace.

S ohledem na hledani sp&tgch bodi medialni komunikace a teorie medialni
komunikace bude &tejni metodikou zakotvena teorie (grounded thedtgra je ze své
podstaty pro zkoumanou latku nejlépe aplikovatensphuje poZzadavek na ,hledani
teorie”. Sowasti vyzkumu vizualniho materniaje rovrez obsahova analyza. Pomoci
této metody je moZzné zkoumat a popsat jednotlivgeldy plakatu — vizualniho
prostoru, a ty pak dale analyzovat,fazvat do systéin ¢i kategorii. Znaky
uplatiované na plakatu nejsou ale jen vlastnim wWgadn komunikaniho sdleni, ale
projevem cel&ady kulturnich a socialnich aspgkPodoba divadelniho plakatu seénmh
dominanti nikoli vlivem zadavajici instituce divadla, aleoptednictvim reflexe
promen prostedi, ve kterém ma plakat fungovat. 8asna podoba a budouci &awvani
plakatu je tak jednim z mement vlastniho vyvoje i@ed komunikace, specificky
uskuté€nované véejnou instituci. Zarrem autorky prace je pomoci syntézy zakladnich
metodickych postupm, uplatiovanych v medialnich studiich, definovat postaveni

divadelniho plakatu z hlediska masové vizualni koikace.

Cilem diplomové prace bude tedy analyzovat vizu&tmiunikaci realizovanou
prostednictvim sotiasnych divadelnich plakata zhodnotit jeji medialni dinky a
moznosti. Divadelni plakat je vyrazné komuwiki médium s dominantni vizualni
strankou a uené do veejného prostoru, kde oslovuje Siroké skupinifjemai.

K praktickému zkoumani je vyuZivana databéze ptojdkixed Theatre, zaloZeného
autorkou prace vroce 2013. Projekt Fixed Theatee zandiuje na prezentaci
sowasného divadelniho plakatu s cilentitghnout k tomuto médiu pozornost a
iniciovat na toto téma debatu. Plakaty obsaZzer@mid projektu slouzi jako zdroj dat
pro vizualni analyzu obeén zvlastni pozornost budeé¢movana plakatu polskému,
némeckému, a finskému, jako reprezentamigeograficko-kulturnich tendenci. Edva
pozornost bude ovSem igma nateské prosedi. S ohledem na podtéma prace, kterym
je sowasny divadelni plakat, jsou vizudlranalyzovany plakaty z divadelni sezony

2013/2014, resp. plakaty kgastavenim, premiérovanym v tomto obdobi.
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Prace jetlenéna do @ti zakladnich kapitol, jednotliva podtémata jsooakana
samostaté Prvni ucelena kapitola s€&nuje obecnému popisu vizualni komunikace a
jejim znakim. DalSi kapitola pojednavarimo o divadelnim plakatu jako vystupu
vizualni komunikace a sttn¢ priblizuje jeho historii a aktualni stav. \&évrté kapitole
se ¥nuje marketingovym moznostem ver@mém prostoru a zkouma v tomto smyslu
jeho komunikani funkci. Posledni kapitola se pak na zakladtive uvedenych
poznatki pokousSi vsadit obor vizualni komunikace do systé&tagiia masovych médii,

resp. medialnich studii obetn
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2. Vizualni komunikace jako metoda grenosu informaci

2.1. Vizualni realita

Vizuélni komunikace je formou komunikace, v ramderk je komunikovaneé
sckleni Sfeno pomoci vizualniho materialu. Jednotlivé typguginich materidl jsou
pak odvislé od kulturni reality, kterou reprezentyj filmovy snimek u filmového
umeni, obraz u malby, socha u sotdtai, kniha jako vysledny produkt oliotypografie
a grafickeho designu apod. Jednotliva disciplinasvé vlastni znaky a kody, které
uplatiuje a pro které plati konkrétni pravidla a konvendakkoli je vizualni
komunikacec¢asto vnimana jen Uzce jako &lecka disciplina spojenaétdinou se
subdisciplinou grafickych technik grafického designednd se o vesSkeré projevy
zachytitelné a zpracovatelné zrakem,mapdividualni odvni styl, vzhled auta, Uprava
zahradky, Ges. Toto vSechno jsou formy ztvami reality gistupné zraku, v nichZz se
uplatiuji konkrétni pravidla (nap pravidla, jak vytvéit konkrétni @es nebo design pro
konkrétni typ auta). Bez ohledu na to, jakou fornnu tyto skuténosti znazorény,
vzdy vytv&eji vyznam nebo zobrazeni, ktery odraZisgb lidského chovaha jejich
zpracovani kazdodenni reality. Zobrazeni (repreme)ttedy pouZziva jazyk a obraz
k zprostedkovani vyznamu okolniho &a. Steji, jako chapeme, popisujeme a
definujeme s¥t pomoci slova, tak uzivAme také obraz. Pravidleoavence, podle
kterych jsou tato zobrazeni vyteda, umoluji vytvorit dané zobrazeni tak, aby
vyjadiilo a interpretovalo vlastni vyzndm Vizualita, definovan&asto jednoduse jako
wviditelnost” nebo ,obrazovost® je de factoésreni konkrétniho s&leni formou

obrazu nebo obrazovégqulstavy, tedy formou oku viditelného znaku nebouko6d

V piipact obrazového zobrazeni hrajéleZitou roli rozdil mezi pojmy ,vision —
vize, zpodob#&ni“ a ,visuality — vizualita“. Obrazové zpododémi piedstavuje to, co
muze lidské oko skutmé¢ vidét z fyziologickych divodi. Vizualita naproti tomu
odkazuje na komplexni pojeti onoho obrazového zpofio — oznéuje procesy,
tykajici se vnimani a pochopeni &igho i nevidnéhd. Tato dichotomie umditije
vytvaret neomezené mnozstvi korelaci a vazeb meznyid a nevidnym, zjevhym a

nazngenym apod.

! Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 2.
2 Sturken, M. — Cartwright, L.: Studia vizualni kultury, s. 22.
3 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 2.
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2.2. Vizudlni kultura

Pojem vizualni kultura, jak uvadi Gillian Rose, adlje na Siroké spektrum
zpasohi, jakym jsou vizudlni vystupy soasti socialniho Zivofa Rose rovi
upozonuje na zfisob, jakym vizualni materialy (obrazy reality) wffaji socialni
rozdily, jakkoli jen nazngns®. V pifpads vizualni komunikace je nutné tuto skirest
vztahnout na sdleni, kterou vyjatena vizualita findsi a zpsoby mozné interpretace.
Vizualita a s ni spojend (a od ni odvozena) viZzu&lomunikace zahrnuje ze své
podstaty i hlavni prvky: tvirce saleni (nebo skupinu fircti), obsah séeni (vizualni

vystup) a pijemce sdleni (publikum).

Zpracovanim vizualniho matenias ohledem na jeho interpretace se zabyva m;.

John Berger ve své knize Ways of Seeing. Konstatige obrazy byly fvodne
vytvéaieny, aby umoznily divakovi vybavit si néomnou &c®. Postups se ale funkce
a moznosti obrazu Zaly menit — obraz petrval a nesl v sabscleni nejen o vlastnim
zpodobrném objektu, ale také o autorovi obrazu a de factalivakovi. Autor tedy
vyuZziva vizualni vystup, aby nejen popsal reaidka je, ale aby stil svij postoj a to
tak, aby co nejlépe vyvolal kyZenou interpretacérd®r v jednotlivych esejichiimo
hodnoti, jakym zfisobem tvary objekt jejich umiséni a vzajemna poloha nebo
pouzité barvy koreluji s vlastnim zamyslenyndledim a interpretaci divaka. Stejtak
se ¥nuje vyznamu zobrazeni podle genderu nebo fungovaabrazu v ramci
reklamniho materialu. Berger aletzdziuje, Ze se divak nediva nikdy na jednic,v
nybrz na vztah mezidmi a sebou samymVztah autora jako iniciatora &dni a
vlastni komunikace a divaka jakoztéijpmce je tedy aktivni oboustrahnSouvisejici
vizualni ,zn&isteni* ¢i vizudlni ,unava“ bude sausti kapitoly ¥nované vizualni

komunikaci v marketingu.

Existuji-li konvence a pravidla, ktera vyuziva @uvizualniho sdeni, existuji
podobné konvence na stéadivakaci publika? Rose uvadi, Ze tento ,divackiigup”
zahrnuje pojeti vizualniho &éni z pozice toho, jak se n&mahlizi, nez jak vizualni
vystup skutén¢ vypada. Sturken a Cartwright tvrdi, Ze vizualnirady jsou

dekddovany tak, Ze se interpretujicité zachytné body, sérujici k zamysSlenému,

4 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 4.
> Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 7.
6 Berger, J.: Ways of seeing, s. 10.

7 Berger, J.: Ways of seeing, s. 9.
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nezamyslenému i doparenému vyznamu. Tyto body mohou byt formalni prnjkko

je barva, stinyerné a bilé, tény, kontrasty, kompozice, hloublexspektiva a styl,
ktery je divakovi pedkladafl. Publikum jako pjemce vizualni komunikace je
ovlivnéno nejen samotnym obrazem a jeho komuimka sdlenim. Obrazy jsou
interpretovany podle jejich socialniho a historioaéontextu, fijimané kody roviz

v odlinych kontextech &mi vyznamy. Proces dekédovani nebo naopak kédovani je
souwasti jazyka sémiotiky, jejiz postupy jsou pro melodie vizualni komunikace

zasadni, a bude o nich pojednano v samostatné pibalka
2.3. Sémiotika vizualni komunikace
2.3.1. Znak a jeho pojeti

Pro sémantiku jako &du o znaku je zasadnitipos Svycarského lingvisty
Ferdinanda de Saussura, ktery se svem Kurzu obeupéstiky navrhl dualistické
pojeti jazykové znaku. Jeho dodnes pouZzivané pggigpifiant” (oznaujici) a signifié
(oznaované) jsou uZivané rovh v rdmci oboru vizualni komunikaag reklamy®.
Jako signifiant tedy ve vizualnich ozgeme obraz nebo vizualni zpodehn které je

ve vztahu k signifié, jenzipdstavuje koncepi ideu.

Charles Sanders Peircégefstavil svou nauku o znacich kratdeg Saussurem.
V¢iil, Ze jazyk a mysSleni jsou procesy souvisejichtenpretaci znaku. Pro Peirce
nespéivA vyznam v p&ateni percepci znaku nebo reprezentaci znaku, ale
v interpretaci percepce a néasledné akci, kterdozpércepce vychaZi Na zaklad
vztahu mezi ozn@mvanym a oznaljicim (dle Saussura) d&if Peirce ti typy znaki:
ikony, indexy a symboly. U ikonického znaku ozugci reprezentuje oziavané tim,
Ze na sebe bere jeho podobu. Tento typ znaku jstaog zejména na vizualnich
materialech typu fotografté Cerny a Hole$ uvéigi, 7e podstata tohoto znaku $p@
v tom, Ze obsahujeskteré vlastnosti fedmtu nebo jeve:. U indexi je pak vztah mezi
obé¢ma slozkami zaloZen naipuzovanici odkazovani. V tomto ifpact hraje velkou

roli kulturni specifikac&. Znak tedy odkazuje na jednotlivyguinst, udalostsi jev™,

8 Sturken, M. — Cartwright, L.: Studia vizudlni kultury, s. 36.

? Sturken, M. — Cartwright, L.: Studia vizudlni kultury, s. 36.

% Eerny, J. - Holeg, J.: Sémiotika, s. 28.

1 Sturken, M. — Cartwright, L.: Studia vizualni kultury, s. 38.

12 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 83.
B erny, J. — Holeg, J.: Sémiotika, s. 185.

1 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 83.
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ktery je srozumitelny konkrétnimu divakovi na zakd& jeho spoléensko-kulturniho
pavodu a zkuSenosti. Vyznamy neverbalnich #naku krong kultury podmirny také
dobou, socialni skupinoti prostedim. Tebaze turce informace znakem mingco
urtitého, pro #izné adresaty fite mit stejny znak jiny vyznath Koneng jako
symbolické znaky ozrd Peirce ty znaky, které maji konwari vztah mezi
ozna&ujicim a ozn&ovanym. Rose v té souvislosti uvadi zdkiad fotografii ditte,

jenz pro konkrétni situaci slouzi jako symbolickyak pro budoucnokt
2.3.2. Vzajemné fisobeni znala

Jednotlivé znaky na sebe navzijerisqbi a ovliviuji se, resp. ovliwuji
vzajemné sdeni. V takovém fipact lze nadefinovat dva typy vztahmezi znaky:
syntagmaticky a paradigmaticky. Syntagmatické zregkavaji suj vyznam ze znak
které je obklopuji nebo se objevujfed nimici po nich v sekvenci. Tyto znaky jsou
velmi dilezité mj. pro vyklad vyznain filma'® V lingvistice jde o nabyvanéasti
hodnoty diky tomu, Ze vyrazy stoji v protikladu kealkim, které pedchéazeji nebo
nasledujf®. Naproti tomu paradigmatické znaky nabyvajiijsvyznam z kontrastu

s ostatnimi dal$imi moznymi znaRy
2.3.3. Znaky a asociace

Jednotlivé znaky jsou vytv@ny v ramci asociativnich systémkteré jsou
vlastni individuélg kazdému jedinci a odvislé od mnoha fakigeko je stupe a typ
vza&klani, mira fantazie, Urove intelektu, osobni zkuSenosti kulturni prostedi.
Z tohoto Uhlu pohledu je moZzné znaky rozliSit dolSttdn kategorii, na znaky
denotativni a konotativni. Denotativni znak§ca popisuji nebo zobrazuji. Nama
obrazku 1. vidime jahodu a vime, Ze se se nejedmagkuci jablko®’. Denotace tedy
vramci znaku popisuje vztah mezi ozogcim (fyzicky aspekt) a ozdavanym

(koncept}?. Souhrn v8ech denotativnich vyznadaného obrazu se oznge terminem

> Cerny, J. — Holeg, J.: Sémiotika, s. 28.

te Vybiral, Z.: Psychologie lidské komunikace, s. 68.

v Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 83.
18 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 84.
¥ Cerny, J. — Holeg, J.: Sémiotika, s. 116.

20 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 84.
2 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 83.
2 McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 278.
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diegézé®. Snaha odkryt podstatu znakovych systémdla k zajmu nejen o denotativni,
ale i konotativni vyznam — tedy o asociacefedgtavy, vyvolané a vyjéené ugitymi
uzitimi a kombinacemi zn@k Konotace se tedy vztahuje k druhému poukazu znaku
odkazujicimu k asociovanému vyznathuKonotativni znaky nesou paletu vyzniama
vyS8i Grovni, neZ je rozpoznani zobrazer@h#lall uvadi, Ze zatimco je termin
denotace spojen s doslovnym vyznamem znaku, u &oeose jedna o odkazovani

k mére ukotvenym a tudiZ mérkonvergnim asocianim vyznanim?.

Konotativni znaky Gzce souviseji s obraznymi pojové@mimi, uzivanymi jak ve
verbalni komunikaci, tak v komunikaci vizualni. M&dra je pirovnani, popis znaku
pomoci peneseni vyznamu na jiny znéikkombinace znak Metafory jsou velméasto
vyuzivany také v reklatm— vizualni metafora pofize vyjadit to, co by se &ko
vyjadiovalo slovy’ (nagF. spojeni jogurtu a zdravého ##). Metonymie je druh znaku,
jej ozn&uje na zékla&l vzajemné souvislosti. Jde tedy o pouZiti jednobimatvaného
misto jiného ozn#vaného, které je s nim¢jak spojeno. Zatimco dalSi ozieai,
synekdochu povazuje Rose za zvlastni kategorii tedivaich znak, odliSnou od
metonymie,Cerny a Hole$ ji ozraiji za druh metonymie. Jedna se o znak, ktery jako
pojmenovanicasti réceho zastupuje celek. Rose uvadikiad Eiffelovy wze jako
reprezentanta celé P&, Metonymické koncepty tedy dovoluji vnimat jednic na
z&klad jejiho vztahu k &¢emu jiného. Jsou zaloZeny na dosavadni zkuSenieskal
(pifjemce) a jeho vnimani a posio}

Pro znak a jeho chapani nejen ve vizualni komunjkgoodstatny rové¥ pojem
ostenze, ktery v sémantice oZug prezentativni aspeke€esi nebocinnosti. Obrazii
vytvarné dilo jeiteba ukazdf. Tato vlastnost je kibva také pro dale zkoumany vystup

vizualni komunikace, tj. divadelni plakét.

2 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 83.
2 McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 278.

» Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 83.
2 Hall, S.: Visual research methods, s. 201.

%7 Cerny, J. — Holeg, J.: Sémiotika, s. 28.

28 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 87.
2 Lakoff, G. —Johnson, M.: Metaphors we live by, s. 39.

30 Doubravovd, J.: Sémiotika v teorii a praxi, s. 57.
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2.3.4. Kbédovani a dekddovani

Jak bylo zmitno vySe v textu, kazdodenni realita je zachycowaanacich a
kodech, které jsou srozumitelné v zavislosti nauai piislusnosti a s tim souvisejici
znalosti kontextu. Za kod je v sémiotice povaZzovamastava konvenich zgisohi pro
vytvaieni vyznamu, ktery je specificky pro danou skupiseb™. Zejména pak proces
dekddovani je ktiovy pro vyzkum medialniho diskurzu a vyzkum publilgasadni
poznatky v tomto siru prinesly prace Stuarta Halla, jeZtzdziuje jednotlivé faze
transformace, kterou prédva kazdé mediované &dni na cest od sveho vzniku
k prijmu a vykladu (interpretach. Cerny a Hole$ uvasi tzv. substiténi kody, za které
oznauji konkrétrg znaky pisma, které nahrazuji mluveriet™®. Jako substittni kody
lze ale v obecné rownvnimat i vizualni kédy, které obrazem zpreskovavaji
zastups® informaci o vlastnim oziavaném znaku, hyse toto pole jiz fekryva
s asocianimi procesy. Konkrétni informace, které ma byedslena smirem k publiku
— k divakim, je autorem kédovanéasto v podob ustaleného zanrového vzorce, dle
typu média a medialniho vystupu, a pro publikurmujdo & zabudovany navody, jak
sdleni interpretovaf. McQuail pak hovid primo o ,interpretativni komunit, ktera
zahrnuje piznivce téhoZ medialniho Zanru, autora nebmkijiciho®™. V souvislosti
s kédovani hovid Rose o hegemorif] za kterou oznalje ,nadvliadu“ dominantnich
vyznami a jim pisuzovanych hodndt Sturken a Cartwright hovb v souvislosti
s hegemonii o stavii podmince kultury, ke které se deékp prostednictvim
vyjednavani o vyznameth S tim Gzce souvisi McQuailovo stanovisko, kdydiyée
dekddovany vyznam nemusi néitkorespondovat s vyznamem, jaky byl zakédovan, a
7e dekoédovani se takithe vydat jinym neZ zamyslenym srant>. Podle Halla Ize
stanovit ti druhy ¢teni kddu, na zakladii druhi zakladnich reakci nasp preferované
cteni (preferred reading), opdmi ¢teni (oppositional reading) a dohodnutteni

(negotiated reading). Preferovadéténi je zakddované v textu a jde o vyznam, ktery by

3 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 199.

32 McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 76.

3 Cerny, J. — Holeg, J.: Sémiotika, s. 128.

3 McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 76.

3 McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 271.

*® problematika hegemonie je v soucasné dobé zdsadni pro svij kontrast s vnimanim novych médii a je
podstatnym vychodiskem pro vyzkum vizudini komunikace na pfikladu divadelnich plakatd v této praci.
37 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 199-200.
38 Sturken, M. — Cartwright, L.: Studia vizualni kultury, s. 79.

3 McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 77.
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t*°. Hall v souvislosti dekédovanim na

mél podle tvirce sdleni ¢tend (divak) gijmou
této drovni pouziva také termin ,dominantni vyznaa'dominantni znak", kterymi
oznauje vzorce preferovanyatteni v ndvaznosti na kultusrhegemonni usgadant™.
Opozini ¢teni je pak pochopeni 8dvaného v pvodnim smyslu, ale s tim, Ze divak
zpochyhiuje vyzreni informacé?® Vagi ideologické pozici spojené s obrazem tak divaci
mohou zaujmout negativni stanovisko, nebo ji naprosimitnout (naip tim, Ze budou
obraz ignorovaf}f. Dohodnuté&teni ¢teni s vyjednanym vyznaméfi zahrnuje spojeni
prvniho a druhého ifstupu. Divaci mohou vyjednavat o interpretaci abra jeho

dominantnintten{®.
2.3.5. Fiklad prezentace zobrazeného a zobrazujiciho

Je-li tedy konceptem (signifié) napmalé cervené sladké ovoce®, ozhgicim
pak bude slovo ,jahoda“ nebo vizuélni zobrazendfgh Pra¢ vizualni komunikace
umoziuje zesilit @inek ozn&ujiciho pouzitim obrazu spdeé se slovem, tedy
prezentovat obrazek jahody spolu se slovem ,jaholdyigvisticky signifiant a vizualni
signifiant, tykajici se shodného konceptu (signifinaji Zejmé odliSné znaky.
Lingvisticky signifiant ve fornd textu je univerzalni sdeni bez ohledu na gender,
spole&enskou vrstvu a socialniapod, vzdlani ¢i profesi, nicméd narazi na limit
narodnostni — resp. lingvisticky. (V tomto odze samoiejnm¢ také uvazovat o
acincich textoveé informace psané w&smovém jazyce v progdi minoritnich jazyk).

V piipack vizudlni informace rize nastat odliSny vyklad podle gender, &tadi, wku,
profese a vz&lani, prekazkou jiz ale neni narodnostni, resp. lingvigtibkedisko. Tato
lingvisticko-vizualni nerovnost se santepgr¢ tyka také jiz zmisné kombinace
vizualniho sdleni s kratSim textem, ktery je ostatklicovy pro vSechny typy
reklamnich tiskovin. # koncipovani &chto materidl je nutné si ugdomit moznou
disharmonii mezi textem a vizualem, meégtnymi mozZnosti interpretace vizualu, ktery
ale text sam o s@meni schopen usfmit (predpokladem jsou vynikajici texty z oblasti
copyrightu). Z hlediska globalnich znakizualni komunikace pouZiti lingvistického
znaku oslabuje celkovycinek vzniklého komunikéniho s@leni, kdeZzto s ohledem na

vlastnosti lingvistické je vizualitaffdanou hodnotou.

0 McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 270.

“ Hall, S.: Encoding/Decoding, s. 203.

42 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 200.
43 Sturken, M. — Cartwright, L.: Studia vizualni kultury, s. 81.

4 Sturken, M. — Cartwright, L.: Studia vizualni kultury, s. 81.

45 Sturken, M. — Cartwright, L.: Studia vizualni kultury, s. 81.
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JAHODA

. JAHODA

Jak uvadi Horny, vizualni komunikacéegonava jazykové bariéry. Vizualni
komunikace pomoci obraza symbal prekonava hranice mezi lidmi oddnymi
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jazykovymi bariéranif. Vnimani textu a obrazu je moZné demonstrovat i

vyjadieni zmigného konceptu ,maléervené sladké ovoce”.

Na prvnim obrazku vidime fotografii jahody s jejirtyipickymi viastnostmi.
Tento znak je srozumitelny univerzélrbez ohledu na narodnastjazykovou znalost.
Znak (signifiant) vizualni komunikace, vyjagici koncept ,malécervené sladké
ovoce“, je sdm o s@bpresré vyjadien. PouZziti obrazového znaku je tedy globalni
(uvaZzujeme samadejmg o divacich, jimz je ,jahoda“ jako koncept znama).

Na druhém obrazku je signifiant realizovan slovetfeském jazyce, zapsaném
v souladu s pravidly tohoto jazyka. V tomtofigack je znak v podob textu
(lingvisticky) srozumitelny pouze mlgim daného jazyka, ted§estiny. Stoji-li znak
sam o sob, neni gistupny &€m, ktei ¢eStinou nevladnou, jeho pouziti je tedy omezené

a dostupné pouze malé skuplidli.

Treti obrdzek ukazuje pouZiti obou typnaku — text i obraz. Koncept je v tomto
piipadt srozumitelny globaky a to zesile® resp. oslaben Pro mluvi ¢eského jazyka
je sckleni znaku srozumitelné se zesilenyémkem, popisnost je velmi silna. Podobna
zobrazeni se cilénpouzivaji ve slabikéich matéského jazyka nebo u prvnich
obrazkovych knih. Pro divaka neznalé&testiny je zpodobini konceptu srozumitelné,
ale vyklad dostava doistu s textem na zakladkuSenostti ocekavani. Objevi-li se
obrazek s textem izolovandivak semizedomnivat, Ze jde o textovy znak, vyfagci
stejny koncept jako obraz, roéihale mize byt na pochybach, zda nejdebia o jméno
firmy, ktera se zabyvaggtovanim jahod apod. Koncept ,makrvené sladké ovoce” je
tedy i v takovém fipact piitomen, je jiz ovliven moznymi zabarvenimi dle uvazovani
0 vyznamu textového znaku F¥i znalosti konkrétniho kontextu, nap webnic ciziho
jazyka pro malé &i, je ale &inek takto podané vizualtextove informace zesilen i pro
déti, které se jazyk &i, neba@ vi (nebo jsou upozo#ny) co je pedmetem knihy a co
mohou @ekavat. S ohledem na omezeni a limity komuttiklao sdleni v pipads
pouziti textu (textového znaku) je zajimavé si \aimustani anglického jazyka jako
sowasné linguy franky do vizuankomunik&nich vztali. Angli¢tina se jiz ve velké

mife stava znakem sama o 8pknakem, jehoz steni je srozumitelné i nerodilym

6 Horny, S.: Vizualni komunikace firem, s. 18.

*’ P¥i dotazovani se deseti osob neznalych Cestiny, co obrazek zobrazuje, respondenti byli vétsinou
nejisti. Nej¢astéjsi reakce byly: , To je jahoda, ale to slovo neznam.” , To slovo je , jahoda” v ¢estiné?” , Je
to néco s jahodou”. ,Néjaka reklama na jahody“. ,Je to néco sladkého”.
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mluv¢im tohoto jazyka, a které navic nese samo ¢ galsi konotaci (co swtového,
moderniho, vSeobeé&mopularniho — a to jak v kladnéfnzdporném smysilu).

Souwasné reklamni a propagd materidly z tohoto idvodu pouzivaji uvedeny
treti pistup, tedy kombinaci znakobrazovych a textovych (lingvistickych) k zesileni
acinka komunika&niho séleni. Redlozeny koncept ,maléervené sladké ovoce” uvadi
problematiku samdejmeé zjednoduse#) a to pouze naifkladu jediného vztahu signifié
— signifiant. Reklama v jakékoli podéhe naopak tviena souhrnem vzajemnych

vztahi mezi jednotlivymi koncepty a jejich ztvamimi.

Ackoli je mozné konstatovat, Ze vizualni komunikaoeoiuje snazSi f&nos
informace dikyrozvinutyma obeci sdilenym kodm nebo znakm, neznamena to, Ze
by byla z hlediska porozuni pristuprgjSi nezli klasicka textova informace. Je nicén
zjevné, Ze ona ,népsnost’ a ,nejednoziaost medialni informace neni totozna
s textovou nejednoztimosti, ktera nastavd napv piéipadt, kdy pijemce textoveé
informace nezna dokonale jazyk, ve kteréimquice informace gy text Sti. Vizualni
komunikace takceli zcela jinym pekadzkam, které se tykaji jiné vrstvy sdilenych
poznatki (tj. znalosti kéd) neZli je tomu u jazyka, jehoZz porozémi je primarg
definovano narodni tfslusnosti, pop specifickym zajmem zvladnout cizi jazyk.
Vizualni informace mize byt shod# prijata a pochopena dmna @ijemce, ktéi by si
potencial® z hlediska jazykového nebyli schopni poroztinmaopak mze byt odliSg
vhiména mlugimi stejného jazyka. Situaci komplikuje tak&ekavani autora informace
— autor pislusné vizualni informace ma gskonkrétni pedstavu, co chce &, ale to
nutre neznamena, Ze tato informace bude dekdédovatsobpm pro & Zadoucim.
Tento problém obvykle nenastava u textové informaege-li o skryté kody vyjagené

dvojsmysly, metaforou apod.)
2.4. Metodologie vyzkumu vizualni komunikace a vizalnich materiala

Vyzkum vizualnich material zahrnuje celou Skaluftistupi a souvisejicich
metodologii. Jsou p&Sinou zaloZeny na #Zgobu vnimani vizualni komunikace jako
zdroje komunikace aipnosu sdéeni mezi autorem steni (informace, obrazova
informace, obrazovy znak) afigmcem (divak, publikum). &kolik moznych

VT

teorie publika, teorie diskurzu). V dalSim textudbu shrnuty dalSi zakladni mozné
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piistupy k gednmetu vizualni komunikace jako odiwvi masové komunikace a
medialnich studii.

2.4.1. Psychoanalyza a vizuélni komunikace

Pohledy psychoanalyzytipaSeji do vizualni komunikace (a vizualnich studii
psychologické a individualni osobnostni prvky zeusy divaka i autora steni. Rose
v této souvislosti s pozorovanim vizualniho matériéavadi dva dlezité pojmy,
subjektivitu a ne#domi. Subjektivita odkazuje na individualitu divaagemu vlastni
vnitini konstrukt, ktery zahrnuje jak racionalni sloztak dalsi jevy, jako fantazie nebo
sny. Ne¥domi, jak prvi definovano Freudem, vyjagie v psychoanalyze podani
spole&éensky a kulturtd nezadoucich jev vlivem vychovy a prosedf*®. Obs tyto
zakladni slozky maji silny vliv na psychoanalytickyklad interpretace vizualniho
materialu u konkrétniho divaka. Psychoanalytickgsae po svém vzniku stafigléim
teoretickym modelem v psychologii ¥mi*° a jako takovy je dodnes aplikovatelny na
umeélecko-vizualni discipliny. S ohledem na podtémalafhipvé prace, kterym je
divadelni plakat, by jej bylo mozné — jako projemndeckého grafického designu
vnimat roviz z tohoto Uhlu pohledu. Plakat jako komugikamedialni vystup musi
ale sphovat také pozadavky na interpretace ze strany siudivaki jako cilové
skupiny a jak uvadi Rose, tato kritéria, stejjako spoléensko-¥dni kontexty

psychoanalyticky fistup v zasatineumo#uje™’.
2.4.2. Analyza diskurzu

Pojem diskurz v socialnichédach nadefinovat Michel Foucalt, kterym jim
ozna&il soubor znalosti a posttipkteré utuji a zarové ohranéuji obsah toho, jak Ize
konkrétni oblast nahlizet a jak ji chapafoucalt vnimal diskurz jako disciplinu Gzce
souvisejici s moci, protoZe pronika doagphi mysSleni a jednani. Diskurz nicmg&n
nestanovuje zavazna pravidla a chovani, neni riepf&s Z pohledu teorie publika (i
s ohledem na vizualni komunikaci jakéedmeét hegemonie) je zajimavy poukaz, Ze
diskurz je vSudypitomny, existuje ve velkém mnoZstvi a jednotlivékdirzy mezi

sebou soupgé S ohledem na zmdny fenomén moci uvadi také souvisejici fenomén

8 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 110.
49 Kulka, J.: Psychologie uméni, s. 34.

>0 Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 140.
>t Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 142.
> Foucault, M.: Déjiny sexuality. 1. dil, s. 9-20.
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odporu proti této moci, iemz vramci vizualni komunikace vznika paralela
s Hallovym ,opozénim &enim®®. Sturken a Cartwright na zékiadroucaltovych
definic aplikovaly teorii diskurzu na jeden z vysiuvizualni komunikace — na
fotografii. DoSly k za¥ru, Ze progednictvim fotografii pouzitych ve 8&lbvacich
prostedcich a reklamach &ai obtané spoluutv®&t spoléenské ideologie v ramci
spoluprace a touhy byt jako ostatni, vy#ioa fizpisobit s&*. Fotografie jako vizuélni
material je tedy nejenipdmétem metodologie analyzy diskurzu, ale de facto ij@dn
Z jeho podtcovatet. Vizualni vystup jako prostdek komunikace konkrétni instituce
miZe byt z hlediska diskurzu vniman jako updatani moci ze strany institute ktera
piedklada publiku (divakovi) své 8éni a pozaduje jedinou jasnou interpretaci.

2.4.3. Antropologicky pfistup a vizualni komunikace

Vizudlni antropologie se zajima o vizualni vystypko o zdroje poznatko
lidském Zivog, jeji pristup je tedy sociologicko-historicky. S ohledemsvéj predntt
studia jsou nejty@itejSimi vizualnimi materialy, hodnotnymi pro antropgicky
vyzkum, fotografie nebo film, protoze ®lbato média zachycuji jedince v jeho osobni
autentici€. Vizualni antropology zajima spisSe, nez intergretaamotného vizuélniho
materialu, najit vtomto materialu socialni stomba jejich otisky. Stephtak jsou ale
prednétem vizualg-antropologickych vystup vztahy mezi lidmi a vizualnimi
objekty’®. Marcus Banks ve své esajisual anthropology is not just a ethnographic
film zamySli mj. nad tim, pto kdyZ jsou fotografické snimky uzndvanym vizualnim
zdrojem, tvéi na aukcich s udmim pouhych 6% a dochazi k zéw, Ze u fotografie je
dileZitsj$i obsah neZli fotografie sama jako mateti&. tim Fimo stanoveniit aspeki
u matérie vizualnich objekt jak je provedla Elizabeth Edwards. Dle ni ma alni
objekt svou vizualni formu — yobsah, materialni formu- své fyzické kvality (jrap
fotografie) a svou prezertai formu — swj zpisob, jakym je prezentovan diviak
(fotografie v rAmeku, na zdi}®. Pro vizualni komunikaci tedy znamené antropologic

piistup dalSi metody, diky niz je moZzné se zaobirasabem steni, je ale

> Foucault, M.: Déjiny sexuality. 1. dil, s. 9-20.

> Sturken, M. — Cartwright, L.: Studia vizualni kultury, s. 117.

> Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 193.

> Rose, G.: Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 217.

> Banks, M.: Visual anthropology is not just a ethnographic film: the visual as material culture, s. 311.
>8 Edwards, E.: Material beings: objecthood and ethnographic photograps, s. 67-68.
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aplikovatelna jen na specifické vizuélni materialyy nejsou vnimany jako skbni
samo o0 sofy promlouvajici k divakovi, ale jako préetlek pro zprosedkovani

informace v jiném ¥dnim kontextu.
3. Divadelni plakat jako specificky vizualni a propag#ni nastroj

Divadelni plakét je zcela svébytna forma reklamrahgropagéniho materialu,
uréend do veejnych prostor, kterd v s®bspojuje undleckou slozku v podab
grafického designu {fpadre uneni fotografie v moderni daly, prvky divadelni
scénografie, typografie a vlastni marketingové nitksti. Plakat je také mozno nazvat
jako ,scénu kompromisu“ mezémito elementy a podle dominance té které slozky lze
odhadnout zagteni, unglecky i reklamni rukopis i obdobi. Plakat méa jalom®statny
obor vytvarného ugni své specifické zvlastnosti, igvkonkrétni cil, své konkrétni
Ukoly a vyrazové progedky, které jej odlisuji od klasického obraZzuwlako tradini
komunika&ni vystup sdluje kombinaci obrazu a textu informaci, jenz mét by
srozumitelna Siroké wejnosti. Welem plakatu je vynutit si pozornostiegvapit,
vzrusit, upoutat, vnutit se ddipn chodcé®. Je souéasti ulice, ulice je s@asti nésta a
mésto je sodasti &tSich kulturnich a civilizenich celk®. Plakat komunikuje
VvV prostoru a s prostorem¢ni tak v dané omezené dgbstava se tedy i konkrétnim

zachycenim kulturniho vyvoje a v SirSim smyslultuni tradice.
3.1. Vyvoj reklamniho, resp. divadelniho plakatu

Fakticky vznik fenoménu plakatu 40. letech 19. efiobouvisi s nastupem a
dominanci litografie jako grafické techniky, ktemgchle nahradila f@dchozi metody
tisku. Hiznivé vlastnosti litografie, jako je rychlost tisknizké naklady, moznost
vyroby kopii, umoznily jeji rychlé prosazeni nejeknihtisku¢i uzité grafice, ale také
pii vyrob& prvnich propagmich materidl®?. Vznik barevné litografie v roce 1846 tento
proces dale podpiv®. U nejstarsiclieskych plakét byly autory samotné litografické
dilny ¢i zavody, resp. jejich za¥stnanci. Naproti tomu v Londgn¢i Paizi, kde ve

zminované dob nastal nejutSi vyvoj plakal jakozto ungleckého prosedku ulice,

> Plakatkunst, s. 14.

® Kroutvor, J.: Poselstvi ulice. Zjih plakatu a prorn doby, s. 9.
®L Kroutvor, J.: Poselstvi ulice. Zjih plakatu a prorn doby, s. 8.
%2 Stembera, P.: Nejstarsi plakatgechach, s. 59.

% Reinhard, D.: Von der Reklame zum Marketing, 244.
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bylo autorstvi tér¥ vzdy spjato s konkrétnim usicen?®. Pra¥ francouzsti urci
piinesli do oboru mnohého a na dlouhou dobtouali jeho podobu a dalSi moznosti.
Komerni plakat s vyuzitim kklavého barvotisku prosadil do ulic Pze Jean Alexis
Rouchon. Krons barvy dodal plakatu jeho dali charakteristikuetky formaf®. Prvni
velkou osobnosti plakatu byl Jules Chéret, jehaithia byla ovliivina jeho pobytem
v Londyrs. Chéret ale plakat fizpiasobil obrazu svému, nepodlehl tlaku prvotn
komegniho @&inku a vytv&el vlastni dila, plna Zivé barevnosti podobné rfélb
Jednim z nejvyznandjsich tvarca francouzského reklamniho plakatu bykt®znamy
malif Henri Toulouse-Lautrec. Ve své tveérlse inspiroval japonskymielvarezem,
jehoz smysl pro plochyistou barvu a vytvarnou zkratku zcela odpovidalgatat/kKim
moderni grafiky. Toulouse-Lautrec vnimal prostaisia a pro & pracoval: kazdy jeho
plakat souvisi s legendou, &akou konkrétni pZskou udalost!. Nesmazatekhse do
dgjin plakatové tvorby zapsal taki&esky mali Alfons Mucha, ktery psobil v Pdizi.
Také Mucha se inspiroval klasickymi japonskymi t@kami, prevzal podlouhly a Uzky
format japonského svitku. Na fatku své drahy twce plakal stoji jeho vyznamna
dila, vzeSla ze spoluprace s hiu Sarah Bernhardtovou, na kterych élkyni
zpodobnil velmicasto ve vzfimené poloze, coz zvoleny format jen potipbdluchovo
zaujeti secesi a secesni dekorativnosti bylo dgtéajevem jeho osobitého rukopisu.
Praw Mucha na svych plakatech prolnul oba&tgv— swt divadla a s¥t vytvarného
umeéni s reklamou a komunikaci. Plakat se tak stal @ww§in vytvarnym umnim,
respektujicim zadani — reklamu a respektuji¢epg prostor ulice. Row¥ v dalSich
zemich se na gatku 19. stoleti jiz plakat etabloval jako respekita disciplina.
V roce 1893 se v hamburském Muzeucnimaiemesel konala prvni vystaviénovana

plakatu. Podobné vystavy postépmésledovaly v DraFanech a dalsich #ateclf®,

Cesky plakéat se ve svych gicich inspiroval zntiovanymi zahranimi vlivy,
a to diky cetnym kontaki ¢eskych umilci s cizinou. K pozitivnimu estetickému
vnimani plakéatu fispel velkou nerou také Usgch Alfonse Muchy, ktery ovlivnil dalSi
ceské umnilce, s kterymi se stykal a Kfepak plakatové ugmi aplikovali naceské

prostedi. Jak konstatuje Kroutvokgesky plakat z&na v P&iZzi a je s ni jednoziag

o Kroutvor, J.: Poselstvi ulice. Z déjin plakatu a promén doby, s. 11.
% Kroutvor, J.: Poselstvi ulice. Z déjin plakatu a promén doby, s. 11.
% Kroutvor, J.: Poselstvi ulice. Z déjin plakatu a promén doby, s. 11.
¢’ Kroutvor, J.: Poselstvi ulice. Z déjin plakatu a promén doby, s. 12.

68 Reinhard, D.: Von der Reklame zum Marketing, 52.
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svazan. & byli ¢esti unglci de facto undlci rakouské monarchie, nebyli nijak ovli&m
tehdejSi rakouskou estetikou, ktera v té &dpbosazovala tzv. videky historismus a
videiskou secesi. Kroutvor vyuje rovrez vlivy némeckeé unini, které kladlo draz
na alegorii, dominantni v popisovaném obddliesky plakat tak @razrs ovlivnil mj.
Ludék Marold, Vojtch Hynais, Arnost Hofbauer, Viktor Oliva, Jan Pleis aj’.
Z hlediska vytvarnych technik bykesky plakéat ovlivein vice malfstvim nez grafikou,
vétSina unglcd, vénujicich se tomuto odwi, méla umelecké zazemi préaw malke. Na
vnimani plakdl a jeho zakotveni mezi uznavanymi dleckymi disciplinami il
vyznamny podil také prvnéesky vytvarny salon, zaloZeny nakladatelem Temi
vroce 1894. Pro akce, organizované timto dodneguiicim TopEovym salénem
vytvéreli plakaty gedni unglecké osobnosti, které tak de factiospivaly k celkovému
souvislému etablovanteské kultury — esteticky nadmiru hodnotnymuasgbem
informovali unglci divaky o p&inech na urleckém poli a timto jej tedy adekvétn
prezentovali. O dalSi propagovani plakatové fomseyzaslouzil také&asopis Volné

smery, periodikum vytvarného spolku Mariés

Vlivem ¢etnych undleckych smdrt, které zaaly do ungni razants promlouvat
od za&atku 20. stoleti a které ze secesmily posledni univerzalni ugtecky snér, se i
uméni plakatu stava ipdmétem mnoha tznych nahlizeni, hodnoceni ifigtupi.
Avantgarda a modernafijly plakat jako vhodné dop#éni své poetiky a jeho
prezentace s#énem Kk véejnosti. Roviz cisté reklamni a inzertni uziti plakatu
vyuZzivalo aktualni tendence — ve shirkach Ize didtleybornym zppsobem zpracované
plakaty pro sportovni udalosti, kulturni akce, afgo primyslové vyrobkyci potreby
do domacnosti. Plakat se pochopitelstal gednetem zamu také divadla, které
zejména po nastoleni samostatné republiky usilovajen o moderni repertoar, ale také
o moderni pistup k divadlu jako takovy. Kidezitému propojeni velké osobnosti
ceského divadla a vyznamného dloe — vytvarnika doSlo diky spolupraci heog

Narodniho divadla Hany Kvapilové a ArnoSta Hofbaektery vytvdil plakét

69 Kroutvor, J.: Poselstvi ulice. Z déjin plakatu a promén doby, s. 17.
"% Blize o francouzském vlivu na estetiku tvorby ceskych umélcl napf. Mzykova, M. Kridla slavy. Vojtéch
Hynais, ¢esti Patizané a Francie. Dil 1 a 2. Praha: Galerie Rudolfinum, 2001. ISBN: 80-86443-00-0.

Volné sméry: Casopis secese a moderny. Praha: Torst, 1993. ISBN: 80-85639-14-9.
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s vyraznymi secesnimi prvky pro jeji recité vystoupen?. Dal$im vyznamnym
meznikem pra@esky divadelni plakat byla produkce Osvobozenéhadiia, zaloZzeného
roku 1926 jako divadelni sekce Désilu’®. Vynikajici propojeni, fungujici mezi
klicovymi figurami Voskovcem a Werichem, daplal skladatel Jaroslav Jezek a
podstati také scénograf a grafik FrantiSek Zelenka. Zelemistudovany architekt, se
zapojil do tymu Osvobozeného divadla v roce 192%isobil zde do roku 193MNa
Zelenkovych plakatech jednozfm na prvni pohled upouta dominantni barevna sloZzka,
doslova volné barevné plochy. Textai&st je omezena na nezbytné minimum, a i to je
podano v zkratkovitém provedeni (fapdnotné pouzivani inicial autopredstaveni
Voskovce a Wericha). Dalo by siet, Ze plakat do jisté miry kopiruje jevistni mogti,
jeho barevnost, hloubku a variabilni raammVelmi ¢asto jsou (formou karikatury)
zobrazovéani oba hlavni akit€Voskovec a Werich¢imz je zgtné podpdena mysSlenka
autorského divadla. Absence dalSich postav na f@ekaiispiva ke zdani ushecke
vylu¢nosti a uéitému solitérstvi, coz samiiggmeé velmi jednodusSe zvySuje atraktivitu
divadla. Ucelena linie plakatové tvorby dale kopdrstejnou ucelenost divadelni tvorby
Voskovce a Wericha. Poetika jeho plakatyvadi“ divadlo ven do ulic a tim zmn¢
.piivadi“ divactvo do divadla. Dominantni barevné pipc vytvaené technikou
litografie, umo#duji snadnou komunikaci s divakem. Protoze Osvob&zdivadlo
disponovalo tisicovkou mist, coz by jej i z dnesngilohleduradilo k velkym scénam,
bylo i z tohoto dvodu nutné reklamni plakaty a jiné reklamni matgrgojimat jako

podstatnou slozku chodu divadla.

OSVOBOZENE DIVADLD 2 FRAsE

1) Osvobozené divadlo - 3 Jazzové revue

72 plakét v on-line sbirkach Severoteského muzea v Liberci:
http://www.muzeumlb.cz/files/zachranene_poklady/panely_screen_13.pdf
73 Kroutvor, J.: Poselstvi ulice. Z déjin plakatu a promén doby, s. 67.
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| v poval&ném obdobi prochazi divadlo svébytnym vyvojem, tezdmu nadale
pevre nalezi plakat jako prastdek komunikace a sebevyfadi. Tvarci jako Libor
Fara, Milan Kopiva ¢i Pavel Brom pinesli ve ,zlatych Sedesatych* do plakat
originalitu, barevnost a zejména nowraz na typografii. Velméasté bylo také pouziti
koladze, a to vyraznrovrez v piipact pribuzného odétvi filmového plakatu. Plakaty
Jana Schmida pro jeho vlastni scénu Ypsilonku lgrovanou satésti gedstaveni,
doslova vytazenim divadelni inscenace na ulicivéfi politickych pornara nengli
umelci adekvatni svobodu pro svou tvorbu a mugelit jasre vymezenym regulim, i
tak ale dokazali zachytit atmosfériedstaveni neopakovatelnymispbem. Plakaty
zejména z Sedesatych a sedmdesatych let j@oinftem ungéleckého sbratelstvi nejen
pro svou dokumentai hodnotu, ale zejména W svym uneleckym kvalitam.
Vypoveédni hodnota takovych plakate silna i v dnesni dab tj. po téng padesati
letech.

3.2.Cesky divadelni plakat dnes

Vzhledem k zaré¥eni této prace fiZe byt exkurz do historieeského plakatu,
resp. plakatu &bec jen velmi strény. Zarovés je ale nezbytné stanovit zakladni
vychodiska tohoto ugheckého oboru a jeho prvotni Gkoly. Kontinualni ejplakatu
do sowasné doby odrazi nejen samotnyélanky vyvoj v oblasti grafického designu,
ale také vnimani reklamy a s ni spojenych komumiich vystuf. Vyvoj divadelniho
plakatu jako produktu medialni komunikace jedngtiv divadel reflektuje jednotlivé
faze vyvoje &chto konkrétnich instituci, ale takééss, s niz tyto instituce komunikuji a
o jehoz pizen usiluji. Praktické poznatky o poddbjednotlivych sodasnych
divadelnich plakdt jsou zaloZeny na databazi projektu Fixed ThéatmaloZzeného
autorkou této prace vroce 2013, ktery obsahujeerndy od tSiny ceskych
profesionélnich divadel a celotadu zahrarnich podklad, poskytnutych divadly

z Némecka, Polska, Finska, Italie, Slovenska, Svédpkd.a

Sowasnycesky divadelni plakat se na prvni pohled od svyiddgiudci lisi.
Trend je vramci celkové divadelni scény jednémyaa az pekvapiv jednolity:
autorsky plakat definitivh ustoupil a k vidni jsou z hlediska autorstvilgvazié dva
typy divadelniho plakatu — plakat navrzeny markgivym od@lenim daného divadla
(kdy je sowésti tymu grafik, majici na starosti veSkerou pgapai agendu) a plakat

" Webové stranky projektu: http://www.fixed-theatre.com/
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navrzeny externi reklamni agenturou za pouZiti rédte zadavajiciho divadla. U
sledovanych divadel nehraje roli typ divadla — diea autorské, odkazujici na
svebytnou poetiku a komunikujici s jiz etablovardovou skupinou (nap Divadlo Na
Zabradli, Dejvické divadlo aj.), vyuziva dnes séepostupy jako velké vicesouborove
divadlo (nap. Narodni divadlo, Narodni divadlo moravskoslezska), ani
zaangazovani externispro vytvaeni plakal neni zavislé na tom, zdadibec divadlo

s osobitym pojetim typografie a s vyr&zikkomunikujicimi barevnymi plochami
ustoupila dominanci fotografie a nevyrazného pisf8ahledem na stav kultury
nepekvapi jiz bez vyhradifjimana gitomnostcetnych log sponzdérna plakatech — jev
z hlediska zachyceni socioekonomick&tgmnosti divadla cenny pro budoucnost,
Z hlediska estetiky a ucelené formy plakatu velra&astny. Shrneme-li, séasny
divadelni plakat preferuje fotografii dstini postavy inscenace v realném zobrazeni
(prace s barevnymi plochami, typicka po celé 20letit de facto zmizela) s uvedenim
informaci o nazvu fedstaveni a datech uvedeni. MozZnosti interpretme po¥tSinou
jednozné&né - plakat ,kopiruje” nazev inscenace a prvopl&ntumaci inscenaci
samotnou, nap plakat Divadla Na Fidlovae pro pedstaveni Rét ve stejnych Sateth
plakat Divadla Petra Bezta pro ,Petrolejové lampy nebo Klicperova divadla pro
»Impresaria ze SmyrfiyDalSi typ plakai rovrez vyuziva fotografie uggdnich postav,
na fotografiich jsou ale herci prezentovani jakacsést hry,¢imz je divakovi dana
moznost interpretovat pojeti plakatu i hry samotaividudlre, nag. plakat Narodniho
divadla pro pedstaveni $trakonicky duddk plakat Méstského divadla Kladno pro
,Marii Antoinettd nebo plakat pro fedstaveni Ruska zavigenind Divadla F. X. Saldy

v Liberci. Olas se objevuji plakaty vyuzivajici fotografii koamiho objektu, nikoli
lidské osoby, jak je tomu napu plakatu Jihteského divadla ¢eskych Budjovicich
pro predstaveni Carmeri nebo Narodniho divadla v Praze priegstaveni Toufard'.
Konkrétni metaforick& prace s barvou, nyni zcelpmgtna, se objevila na aktualnim
plakatu Divadla J. K. Tyla v Plzni pragdstaveni [Jnaveni sluncefhnebo na poékud
matoucim plakatu fedstaveni Kral jeleneni Horackého divadla v Jihlav O reco
castji nez vyfotografovany objekt I1ze v séasné divadelni plakatové tv@rpozorovat
ryze grafické provedeni, napvelmi povedeny plakat Divadla J. K. Tyla v Plzmo
Offenbachovy Hoffmannovy povidRy plakat gFedstaveni Jihgeského divadla

»Yermd nebo plakat Gogolova Revizora v provederisidkého divadla v Most
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Na Fidlovaéce

Alan Ball
Pét ve stejnych satech

ceska premiéra 19. prosince 2013 na Komorni Fidlovaéce

Rezie: Jan Jirki / Preklad: Adéla Sotolova
Hraji: M. Dolezalovd, S. Pogodovi, A. Krejéikovd, T. Martinkova, M. Stastna, P. Baték
www.fidlovacka.cz
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3) Jihoceské divadlo - Carmen
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od tinora 2014

Méstské divadlo Kladno

»M

David Adjmi R T

itoinetta

PHbh nejstylovejii kralovny svétové historie!  Rezie Danlel Spinar; v titulni roli Pavlina Storkova:
dale hrajf Bohdana Pavitkovd, lova,
Tragické frask Lenka Jiti Bohm, Jiff S. Hajek, Hynek
princezny, kterd shod: Chmelat, Ondtej Novak a Zdendk Velen.
okolnosti vesla do ddjin jako posledni kralovna
Francie.

Coska promiéra 15. inora v Divadle Lampion.

www.divadlokladno.cz

4) Méstské divadlo Kladno — Marie Antoinetta

3.3. Soutasny evropsky divadelni plakat

Na zaklad plakafi, shromazénych v projektu Fixed Theatre je mozné
konstatovat, Ze v evropské plakatové teégohnuji vesrss stejné tendence jako v tvérb
ceské, plakaty jsou ale z hlediska estetického iWukaniho na daleko vysSi arovni.
Také u zahragnich divadel obech plati z hlediska autorského dvoji model,
uplatiovany véeském prosedi: plakaty tvéi bud vlastni marketingové odteni
daného divadla (¢ele s pislusSnym grafikem) nebo jsou najimany externi nekia
agentury. Tato druhd moznost je ale, stg@ko vceském prosedi, zatim méhcasta.
RovreZz je mozné zaznamenat tendence k fotografické ptazie gredstavitel dané
inscenace na plakatechsjel se tak ale v menSi reia jedna se tétvzdy o fotografie
odkazujici metaforicky na danéegstaveni. Na plakatech ze sbirky Fixed Theatre Ize
pozorovat stalé vyuziti abstraktni barevnosti, kelavytvarnych grafickych technik
nebo kreativni praci s typografii — tedy prvky i@ také pro starSieské divadelni
plakaty. Konkrétni situace bude st nastikna na pikladu divadel z Polska,

Némecka a Finska.
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3.3.1. Sowasny polsky divadelni plakat

Polska plakatova tvorba stoji na samém vrcholwasngé evropské plakatove
produkce. Silna tradice polského plakatu stoji taéastym poadanim urdleckych
sympozii, untleckych grehlidek (Mezinarodni bienale plakatu ve Rzesg@wvsoutzi.

V Polsku se plakatu énuji samostatna muzea, tiapMuzeum plakatu ve Wilanaw
nebo Galerie plakatu v Kraka{?. Ze viech zkoumanych plakédosahuje prévpolska
Skola jednoznan¢ nejvysSi Urovd, odkazujici na nejlepSi tradice plakatu v Evrop
V piipact Polského divadla ve Wroclavi, zapojeného do zmého projektu, se
zuzitkovava pozitivni zkuSenost s autorskym plakatétery komunikuje osobitym
zpasobem konkrétni fedstaveni, nikoli, jak jetastym jevem, samotnhou instituci
divadla. V gipac wroclavského divadla je mozné zminit zejména pnégearnika
Michat Matoszko (plakéaty protpdstaveni Termopile polskie Szosa Wotokotamska

» 11tus Andronicu§ graficky Natalie Kabanow pro inscenadéqurtney Lovénebo pro
swtozndmé dilo Adama MickiewiczeDziady, pojaté zcela osobitym #Agobem. |
kdyZ i polska divadla uplatji angazovani externich grafickych studii, vzdgujgo
mala studia nalezejicitipno uznavanym ugicam, nejde tedy o reklamni agentury ve
vlastnim slova smyslu. V tomto gna je mozné poukazat na spolupraci Dramatického
divadla Aleksandra \Afierka v Biatystoku a vytvarnik Agniezky Popek-Banach a
Kamila Banacha, kité pripravili pro toto divadlo plakaty ndp pro gedstaveni
~-Emigranci“ Stawomira Mraka nebo pro inscenacBpragniony. V podobném duchu
se nese spoluprace Polského divadla v Bydgoszezé kizce spolupracuje s uznavanou
autorskou dvojici Joanna Gorska a Jerzy Skakunti¢ivgpod hlavikou studia
Homework). Ok dvojice tvarct pracuji s plakatem jako ryze dhlackou plochou,
nabizejici krom vlastniho komunikéniho s@leni propagéniho a odkazu na vlastni
piedstaveni také pro tuto whackou formu kyZenou fidanou hodnotu: vysokou
estetickou napl Plakaty jsou funéni i jako samostatné dilo. Lze konstatovat, Ze
omezeni v podab nutnosti ,vykreslit® konkrétni inscenaci je pouzEvodem jak
adekvatg nasngrovat tvarc¢i sily. Sledovanarit divadla produkuji plakaty té nejvyssi

kvality, které obohacuji \tejny prostor i viastni usmi plakéatu.

7 Blize k soutasnému divadelnimu plakatu (bez specializace na plakat divadelni): Dydo, K. — Dydo, A.
PL21.: Polski plakat 21 wieku. PL 21 : Polski plakat 21 vieku/ The Polish Poster of the 21st century.
Krakow: Galeria Plakatu, 2008. ISBN: 978-83-905899-5-4.
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5) Teatr Polski Wroctaw — Dziady
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6) Teatr Polski Wroctaw — Titus Andronicus
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StAWeMIR MROZEK

EMIGR ANC |

OPIEKA REZYSERSKA: INSPICIENT:
KRZYSZTOF REKOWsKI JERZY TARORSK!

WSAPA: SCENA MAtA
MATEVSZ WITCZUK

OLEG GARBUZ

7) Teatr Dramatyczny im. Aleksandra Wegierk Biatystok - Emigranci

3.3.2. Sowasny némecky divadelni plakat

Némecky divadelni plakat navazuje na evropskou trapligkatu, zalozenou
Chéretenti Toulouse-Lautrekem. &necky plakat prosel ale také vlastnim svébytnym
vyvojem, vyznam# ovlivnénym specifickou #meckou kulturou Jugenstilu. Mezi
nejvyznamgjsi tvirce remeckého plakatu gatku 20. stoleti p&t nag. Thomas
Theodor, Lucian Bernhard, Julius Kling&rErnst Deutsclf. Dalsim meznikem bylo
slavné obdobi Bauhausu, které v mezisxddan obdobi ovlivnilo estetiku nejen

némeckého uzitého uéni’”.

V ramci projektu Fixed Theatre se jiz poidla navazat spolupraci s patnacti
némeckymi divadly, mj. Theater Bonn, Staatsschaudpiesden, Schauspiel Frankfurt,
Altonaer Theater aj. Sledovan&nmecka divadla neprodukuji silné autorské plakaty
jako divadla polska, jejich tendence &mji spiSe k filmovému“ typu plakatu,
s dominantni fotografii a adekvétozpisobenou typografii. Typografie sama o &b
Ustednim tématem plakatdivadel v Tubingenu (plakat Hanny llse pro insaen®er

Fall der Gottet) a Theater Hof, kdy vizual Holgera Dreese prosid&é dilo Thomase

76 Rademacher, H.: Deutsche Plakatkunst und ihre Meister, s. 17-21.
7 Blize napr. Droste, M.: Bauhaus 1919-1933. Koln: Taschen, c2002, 256 s. ISBN 38-228-2105-5.
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Manna ,Buddenbrookovi‘je tiibingenskému plakéatu velmi podobfast sledovanych
divadel sazi na dominantni jednotny vizudlni stydv@bytnou barevnost, ktera, je-li
pouzita na velkém formatuapobi vizualg efektivre (Theater Plauen-Zwickau nebo
Staatsschauspiel Dresden). Zcela svébytnou kombifatografie a typografie
predklada Theater Bonn, pro které zpracovava plagétigrni agentura. Plakéatyigopbi
filmové, v ucelenéradk jsou pouzity fotografie odkazujici na témaegstaveni
(inscenace Karl und Rosa s podobenkou Rosy Luxemburgové nebo iipacdc
adaptace filmu Metropolis’ pro jeviSg€ je na plakat pouzita pimo fotografie z filmu).
Fotografie jsou ,popsany“ vyraznym psacim pismerngré misobi jako rozevilaté
dekorativni linie. Na prvni pohled tak dofefi atmosféru plakéta pitahuji svou
zdanlivou neusp@danosti pozornostfiplizSim pohledu je ovSem jasné, Ze pismo nese
podstatnou informaci, tj. samotny nazetegstaveni a jména auborSilné autorsky
plakat s vyraznym grafickym designem prezentujezpoliheater4 (plakét graky
Sabine Furstenhofer praqaistaveni Herrenbestatter). Plakat je zajimavyouolrarev,
kdy je pongrné nezvykle pouzit@erného pozadi, na&mz se prolina béZova szaovou.
Velka ucelena plocha béZové barvydeaném pozadi velmi doé uvadi divaka dodje
plakatu a pouziti stejného odstinu bézové jako xémiopro cely format jej vizuatn
efektivnim zpgisobem sceluje a zaraveodcluje od gipadnych ostatnich plakéat
Sledovana &mecka divadla pouZzivaji jinou vizualni strategakgu komunikuji se
svymi divaky, nez divadla polska. Je u nich paimm@dohem ¥tSi orientace naifmou
komunikaci s divdkem, pouzivaji komundka prostedky, jejichz interpretace je
jednozné&na a vede cilenk pfimému pochopeni ghkni. Po¥tSinou chybi svébytny

umelecky aspekt, ktery plakat povySuje na osobité amrte dilo.
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»WENN DAS
HAUS FERTIG
IST, KOMMT
DER TOD*

BUDDENBROOKS

Schauspiel von John von Diiffel

die Macht.

DER FALL DER GOTTER

nach dem Film DIE VERDAMMTEN von Luchino Visconti

ab 25. Januar 2014, GroBes Haus
Deutsches Theater in Gottingen

9) Deutsches Theater in Gottingen -Der Fall der Gotter
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THEATER 4 ZEIGT:

HERRENBESTATTER
VON THERESIA WALSER

|

//Premiere:
21. Februar 2014

Weitere Vorstellungen:
22. - 25. Februar 2014

Beginn: 19.30 Uhr

KUNSTLERHAUS IM KUNSTKULTURQUARTIER

Niimberg « Tickets online: www. theaterd.de

10) Theater4 — Herrenbestatter

3.3.3. Sowasny finsky divadelni plakat

Finsky divadelni plakat jako seéist zavedené finské grafické Skoly v&ob
kombinuje pisloveiny skandindvsky minimalismus se silnynirazem na barvu a
barevnou plochu. Stejnjako v Polsku funguji v zemi zavedenielplidky plakatového
umeni, nag. Trienale plakatu, organizované Muzeem v Lahti, jeaoZz chodu se
podileji vyznamni finsti grafici, mj. Pekka Loiriebo Esa Ojala. V tvotbpredniho
finského grafika Pekky Loiriho je moZné sledovabtkombinaci maximakavyuzitou:
jeho plakaty obsahuje jeden dominantni motiv, ktgey vykreslen pomoci
kontrastujicich barevnych ploch. Pro Loiriho tvorha typicka minimalisticka
kompozice na kontrastnim pozadi, vzdy vSak vyuiivdjarevnou kolaz. Typografii
upozaluje, resp. slouzi v na jeho plakatech skmtejako dophkové sdleni. Bez
ohledu na vysokou kvalitu finského plakatu jakooedho nevyuzivaji sledovana finska
divadla jeho potencial. Plakatova produkizsto se omezuje na pasivni fotografie,
doplnené praktickymi informacemi o konkrétnimiguistaveni (Q-teatteri). Nicmé&n
nag. divadlo v Oulu se snazi o stylizovanou fotografiformujici o zpracovani dané

inscenace (plakat Jussi Tuokkola pro adaptace kjoyja, dcera loupezniKa Zcela
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individualne pristupuje k jednotlivym fedstavenim finské Svédsko jamg¢ divadlo

v Helsinkach Abo Svenska Teater: pro své inscenak zcela ilustrovany plakéat
(zdaild prace Salky Konttinen profgdstaveni ,Den fantastiska leksaksaffaren®) nebo
zcela jinak koncipovany plakat pro ,The Last 5 Y&ase stylizovanou fotografii a
dominantni typografii. Saasny finsky divadelni plakat jiz opousti svévdjSi vysadni
postaveni charakterizované svebytnym rukopisemdevidualnim pojetim. Je zjevné,
Ze finsky divadelni plakat, st&jako nap. ¢esky, stoji na #Zovatce mezi klasickou
ungleckou tradici a novymi metodami, které obraz zigsa tvaruji k pouZziti

prednostg ve virtualnim prostoru.

11) William Shakespeare - Macbeth
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SIRKUSESITYS
‘Regi/ohjaus. Heidi Ao

Abo Svenska Teater, Studioscenen

2412014 KL 19 '

12) Abo Svenska Teater - Den fantastiska leksaksaffaren

Y-SUKUPOLVEN TARINA Q-TEATTERIN NAYTTELIJOIDEN KERTOMANA

e

~ :: } @G '
“HITT0 KU NARASTAR 1A VASYTTAA
MUT-PAKKO SAADA THMISKUNNALTA
\ KUNMIOITUSTA IR HUOMIOTA"
A 7

A~ Ohjaus: AKSE PETTERSSON LANTAESITYS
Kisikirioltus: AKSE PETTERSSON & JONANNES EKHOLM 1322014
Roolels: KAIHUA, JUSSI NIKKILA & EERO RITALA o
Adl

ttelu Ja musiikki: KASPERI LAINE (-TEATTERIN
Lavastus, vale- ja videosuunnittelu; VILLE SEPPANEN SUORELL MATTTANOLL

13) Q-teatteri, Helsinki - Kaspar Hauser
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3.4. Vizualné-komunikaéni strategie sodasného plakatu

Divadelni plakat je mozZzn&adit mezi propagai a reklamni progedky, ktery
ma schopnost oslovit petnd nevyhratna publika. Jeho ffjeti neni vykrové a je
vazano na konkrétni misto: plakat vidime nahodalyz K remu dojdeme, nenajde si
publikum sam. V satasném technologicky vysjgm swté se silnou provazanosti
pomoci internetu a s tim souvisejicich elektrongtkigomunik&nich a socialnich siti je
to velky hendikep, na ktery hla¥rmensi divadla reaguiji tak, Zze pomalu upgustd
plakatové tvorby. Jakkoli neni kagny prostor totozny s reklamnim prostorem, tleoy
velky nafst vlivu komunik&nich socialnich siti znamenat tigpmnost plakatu — jako
klasického média — v ulicich a naigmych mistech. Je ale prayddobr, Ze Ize
otekavat pesun plakdtu do kategorie vyjidmeho urgni, kdy tedy nebudou
automaticky a mas@wznikat nové plakaty ke kazdé noveé inscenaci jgatomu stale
v sowtasné dob), ale budou vytviEeny pouze k ojediétym divadelnim poinam.
Samozejme Ize v takovém fipadt pccitat s velkym usfchem &chto reklamnich a
propagénich akci, coz afi zpitné podpdi vydatrgjSi plakatovou produkci a snad i
navrat do ny§sSiho stavu. Shrneme-li, je mozné konstatovat, decglé Evrop celi
divadla ve ¥ci propagace pomoci klasického plakatu velkému utlade strany

informacnich technologii aifgsunu reklamnich prasdki na jind média (socialni st

4. Komunikaéni moznosti a marketingové vyuziti divadelniho plaktu jako

vystupu vizualni komunikace

Vizudlni komunikace je nedilnou st&sti marketingové strategiétSiny firem a
spolg&nosti. Patebuje-li firma informovat o novém produktu, slgzlo svécinnosti
nebo se jen udrzovat v pozornosti, komunikuje sensstavajicim nebo potencialnim
zakaznikem formou vhodnych marketingovych néstrivjarketingovou komunikaci se
rozumitizené informovani arpswdcovani cilovych skupin, pomoci kterého napi
firmy a dal&f instituce své marketingové &leK presnému vyjéteni marketingového
sckleni jim ve stale rostouci e pomahé pravvizuélni komunikace. Jak uvadi Horny,
vizualni komunikace umaiije nejen pouze ifpdat informace, ale také mj. dodat
informacim emotivni nadecli puasobit i smyslo¢ a tak Iépe ovlivnit vnimani

informacf®. Divadelni plakat jako s@dst vizualni komunikace instituce divadla

78 Karlicek, M. a kol.: Zaklady marketingu, s. 190.
7 Horny, S.: Vizualni komunikace firem, s. 18.
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podléhd stejnym marketingovym zakonitostem jakodigadalSi propagami material.
Jeho specifikem je ale pr&komunikujici instituce, tj. divadlo jako uileckd scéna,
zantiena (v klasickém slova smyslu) na kulturni aélaokeé cinnosti, nikoli na
generovani zisku, o ktery ale, jakozto &t spoléensko-ekonomického systému,
musi roviZ usilovat. Kvalitni divadelni plakat je tedy krémsyntézy divadelniho a
vytvarného umini také propagsim nastrojem, ktery musi reagovat na trh a zgjmy

cilové skupiny.
4.1. Vizuélni komunikace - marketing obrazem

Vizualni komunikace je formou komunikace, ékgici informace obrazem,
barvou, tedy vyvolanim silnéhaiiaku pro oko. Cilem je iitahnout pozornost divaka
(nebo potencialniho divaka) &mét jej bud k akceptovani dané jednoduché informace,
nebo k ochat se zabyvat dalSi, mé&wizualnt ndpadnou informaci, ke které ona nosna,
vizualre zabarvena informace vede a kterou takto zpedkbvava. Jakykoli vizualni
znak je ale vniman vzdy subjektiva proto nelze, jak jiz bylte¢eno, gesre ovladnout
tok informace a jeji fijeti. Vizualni viem niZe zastoupit velké mnozstvi te¥tu
Doprovodny text, ktery nicméntémet vzdy vizualni komunikaci doplje, méa za cil

zpresnit sdleni a ujasnit komunikai vztah mezi divAkem a autorem zpravy.

Text z&azuje aitidi, umouje dosadit informaci do kontextu, do jiZ znAmého
systému. S ohledem na plakatzeme konstatovat, Ze jeho barevna plocha, tj. sgmot
vizual, ma za ukol fitdhnout pozornost a dovést divaka (v tomipadk uz ctende)

k piecteni klicové informace, tedy: co, kde a kdy. Pokitdn& (a tel’ uz potencialni
navsevnik predstaveni) vi, o co se jednd, kdy mu tedy byl zpedkovan kit k dalSim
informacim, niiZe se pro navdtu predstaveni, ke kterému plakat vybizi, rozhodnout na
zaklad dalSich informaci ze samotného vizualu plakatutzempoté, co byl doveden

k tomu doz¥dét se dalSi, specifickou informadierpat z vizualu dalsi informace, které
nejsou obsazeny v textu. Tyto informace mohou zahanh informace o hereckém
obsazeni (fotografie slavnych hé&rdanéniki apod.), rezijni a scénografické pojeti
daneho kusu (dle pouzitych kostfjmnebo samotné téma u ne-klasického repertoaru
(pouziti dané symbd] nag. vojenské uniformy, &zenské mundry u val&nych filma).

U klasickych @l umoziuje plakat ¥tSi vizualni variabilitu, protoZze divak obvykle ma

piedstavu o0 &i a tématu. Naproti tomu ne&vnasazen&i poprvé inscenovana

80 Horny, S.: Vizualni komunikace firem, s. 18.
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piedstaveni by #a byt spiSe dopbna popisijSim vizualem, aby divak dostal dalSi
voditka (v tomto fipadt se o text v podabnazvu inscenacéi jména autora dafit
nemize). Rizné moznosti, jak vytva#n pripravit plakat napp pro klasickou hru
Williama Shakespeara Hamlet umoZzni naladit potémitia divaka na dané pojeti, bez

nutnosti jej vizuala pripravovat na specifickydjl

Jak jiz bylo zmigno, je fotografie na plak&tjednou z moznosti, jak blize
informovat o daném fedstaveni, tj. flakat na znamou t¥a V pripact filmovych
plakati uz sodasna praxe nenabizi ani jiné moznosti — plakativavétSiné zobrazuje
hlavni hrdiny v atraktivni a esteticky vhodné pékento vizualni styl je sikovlivnén
marketingovymi ambicemi producéntkteti ch&ji maximalre vytéZit angaZzovanou
slavnou h¥zdu, na které je budouci ts filmi postaven. Samotné uvedeni jména
jakkoli slavnych heng, oproti praxi minulych desetileti, v dnesni dobestdi. Je
mozné usuzovat, Ze vtomtoripact jen fotografie slavné tvé samotna rive
piitahnout pozornost ke jménu — mezi jinym ke jméiad a blizSim informacim s nim

spojenych.

Podobnou formu vizualni komunikace v gasné dob prebiraji i divadla,
ovSem s ohledem na diametralni rozdil v postavémb¥ych a divadelnich osobnosti
jsou tyto materialy ve valnéising pripadi nefunkéni. Konkrétni divadelni herci jsou
znami pouze velmi uzké komudidivadelnich navsvnika-nadSeng, a tedy ani nestn
piizniveam, ktei do divadla chodiifilezitostre. Na plakatech, které se stavaji &sti
verejného prostoru, se tak objevuji neznamé cedi bez jakékoli komunikai sily.
Potenciald muze fungovat uziti tv@ herce, ktery je vSeobecrznam nap praw
z filmu nebo diky svym jinym, ddb znamych aktivitam, ale v tomtdipad jde o
zprostedkované vyuziti. Pokud ma plakat verajpém prostoru oslovit SirSi skupiny
publika, neniZze jako dominantni komunikai znak vyuZivat fotografii herce (jakkoli
kvalitniho), ktery je znam pouze nejuzsi skupiNicmére i vtomto gipad plati, Zze
autor informace se fie domnivat, Ze k cilové skugidojde to sdleni, které on, tedy
autor, zamyslel- tedy stavi-li se v konkrétnim divadla reperto@dlp konkrétnich
herci a domniva-li se vedeni divadla, Ze graw jsou ,tahouny“ inscenaci, je
pochopitel’, Ze toto také sduji potencionalnim divakm. Neuwdomi si ale, Ze divak
jejich sctleni nepijme adekvatnim zjsobem. Zajimaveé jsou v tomto ohledu plakaty
Narodniho divadla moravskoslezského, které na plagéo predstavenicinoherniho
souboru vyuziva fotografii hereckychepstavitel ¢asto bez jakékoli vnihi souvislosti
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s hrou, zatimco pro baletni a operni soubor votitraktni motivy — jsou-li pouzity
fotografie unglca, slouzi jako zobrazeni danéheegstaveni, nikoli jako podobenka
umelce (konkrétni balerina v baletni péze, v klasickbaletnim kostymu, vifpad
opery téndt vzdy jen zastupné motivy). Pouziti fotografie niakatu konkrétniho
predstaveni také velmi zuZuje komuniké moZnosti tohoto média: je-li na plakét
k predstaveni Hamlet fotografie herce XX, divak tijgmce informaci vidi, Zze dané
divadlo uvadi inscenaci Hamlet s hercem XX pegoattiobr v Ustedni roli (Fipadnou
uamyslinou zarmnu, tj. pouziti fotografie herce napepizodni role by bylo vhodné
z komunik&niho i sémantického hlediska dale prozkoumat) d mda iz prostor pro
dalSi avahy a roz&vani tématu. Zajimavé je také zamyslet se, jadobi fotografie
obliceje, pouzita na plakatu ve tfegném prostoru — tj. v prostoru a priori vyghem
mnoha dalSimi anonymnimi obdiji. V takovem pipadt je s€Zzi mozné ¢ekavat, ze
fixovana nehybna t¥ajedna mezi tisice,iftdhne jako prosednik pozornost nutnou
k precteni si dalSich informaci.

S ohledem na fungovani plakatu veaejeém prostoru jei¢ba se také zamyslet
nad neporérem mezi nehybnosti a ukotvenosti plakatu a pohyjeéim adresét Tento
pohyb miZze byt v zasafldvoji — samotny fyzicky pohyb osob, kit@lakat mijeji nap
na ulici, nebo gpticky' pohyb, kdy osoba stoji, akeli tolika vizualnim séenim, Ze
neni schopna se z&fit na jeden konkrétni a jpcist” jej. V praxi se hlavéve velkych
meéstech setkavame s kombina&thto dvou pohyb oproti nehybnosti plakatu — lidé

rychle kr&i méstem a mijeji mnozstvi reklamnich a propageh plakat.
4.2. Divadelni plakat — marketing a unéni

Divadelni plakat je v ramci reklamnich matefiaurcenych Siroké viejnosti,
Zanr sui generis. Neni jej] mozné ani srovnavaakgiem filmovym, nebdfilm sam o
sok® nenese onu divadelni ukinost a omezenost mistemc¢asem. V pipad
filmového plakéatu si sice |zefe@dstavit marketingovou kampp@ouZzivajici dominanth
plakat jako zdroj informace a prostiek reklamy, ale s ohledem na uchovatelnost a
nasledné $éni (velmi snadné éasté) filmu se ztraci ona bezptesini poteba reklamy
pro konkrétni obdobi. Divadelni plakat tedy na ibad plakatu filmového upozouje
na unglecky pain, k jehoz navéve je vymezen jen dity ¢as — a to jak s ohledem na
konkrétni divadelni sezonu repertoarového divaglai{ jednorazové hostovani) tak

s ohledem na del&iasovy Usek (zde s ohledem na periodu cca 2-3 ¢ejako byva
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pramérné konkrétni kus inscenovan). Je ovSem nutnérazhit, Ze plakat byva
pouzivan nejvice v obdobfgdpremiérovém a kratce po preieié po kratké dabpak
byva ve véejném prostoru nahrazen plakatem jinym, tj. novaanpérou. Ma-li
inzerujici divadlo jednotny vizualni styl (kému dale v textu) nebo dominantni a
snadno rozpoznatelné logo, Ize kaZzdou novou prennigitahnout pozornost row ke
stavajicimu, jiz déle hranému repertodru — faktighymoci novinky prezentovat
divakam také jiné kusy z repertoaru. Toto jedidhlSi cenna vlastnost plakatu, nicaén

zcela zavisla na komunikai sile sdilenych a spaleych znak.
4.3. Plakat a jednotny vizualni styl

Souasnéceské divadelni plakaty se vyzigi snahou o jednotny vizualni styl,
stejrg tak ¢ini mnoho evropskych divadel. Je zajimavé, Ze dajddera stale sazeji na
silné vytvarné pojeti vizualu svych plakatu, od jednbiméstylu upousii. Je to ale
zcela na mist — jednotny vizualni styl ip své zakladni mySlence, tj. sjednotit
marketingové a komunikai vystupy, nutt svazuje a omezuje moznosti kreativity a
tim i vizualniho dinku. V pripac, Ze je ,hlavéka plakatu“, tj. ony nesmné casti,
spol&né celé plakatové (a jiné marketingové) produkaéilikni a z vizualniho hlediska
variabilni, Ize jist vytvorit hodnotné kusy, iy vzdy jen jako kompromis. Nicmén
Vv pripact, Ze je hlawika plakatu dominantni sama o 8pfako je tomu naip u plakatu
NDM Ostrava, kdy je zvolena sytervena barva, nedovoluje tato divaku se gedgta
zametit na vlastni séleni jednotlivého plakéatu. Je tak sice zvyraran komunikani sila
samotného divadla, jakoZzto jednoticiho nositele idantniho znaku (hlavky plakéatu),
je ale potléeno komunikani vyznéni samotné inscenace, které je plakatenr
Instituce divadla tak zcelaigbiji vlastni produkci. Je mozné usuzovat, Ze by kbylo
vyhodné u autorského divadla, které mé na repertedwu vlastni tvorbu, resp. tvorbu,
jenz je dominanth svdzana s nim samym jako instituci. U repertodrovdivadla je
toto ale problematicke, hlavnpak, jde-li o vicesouborové divadlo. Napemecké
divadlo ve Zwickau to u svych soulsiatesi pouzitim rozdilnych barev — muzikal zelena
barva hlauvtky, ¢inohra tyrkysové barva apod. RozliSeni vizualizad¢dediska soubdr
je ale zpesréni komunikace mezi divadlem a Uzkym spektrem diyd&dy €ch, ktei
jsou schopni rozliSit barevny koéd a reagovat &a Vi piipadt divadla Zwickau je vzdy
v prislusném barevné raiel napsano, o jaky soubor se jedna (Operette, tBaljea je
mozné, Ze divadlo do budoucn&ekéva navyknuti divactva na totockhi a barevny
kod. S ohledem na individualni pouziti konkrétnpitakatu ve véejném prostoru nejde
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0 nijak vizudlr uréujici zalezitost. Navic volba barev ¥pad tohoto divadla je
problematicka — specifické komplementarni barvyasen jasné steni a jsou pro oko
hodre matouci. V pipact plakati, kdy je dominantni prezentace a komunikace
samotného divadla jako nositele Zky je potldena komunikani vypowd
jednotlivého pedstaveni. UvaZujeme-li o pojmu hegemonie v maskedunikaci

v uzSim smyslu, prezentace konkrétnihedstaveni je oslabena na uUkor prezentace
hegemona — divadelni instituce. Nastava tedy pesunimani adresata &eni —kdo
sckluje, ma silrjSi pozici nez to,co sctluje (tedy obsah stkni). Lze samaejme
nalézt pipady, kdy divadlo zachovava jednotny vizualni ,sslhy podptilo vlastni
identitu a zn&ku, ale je zaroveschopno dostateé¢ svebytri informovat o jednotlivém
piedstaveni. V fipact nag. Divadla Petra Beztie mizeme také howvdt o jednotlivé
individualit¢ inscenace vramci jednotného vizualniho stylu: jencharakterizovan
typickou typografii (zkoseny text vlevo dole) nazpdi tmavsiho zkoseného pruhu.
Tento prvek, jenz opticky ,vbiha“ do samotného abraméa pro s kontrast

s vodorovnym lemem samotného papiru schopnost pajen dovest zrak divaka ke
vnimani nabizené informace. DalSintiktadem n@ize byt sjednocujici pouZiti
typografie na plakatech Divadla F. X. Saldy v Litierktera umoiuje optické
provazani plakaét zarove ale dostat&né umoziuje individualni pojeti pro konkrétni

piedstaveni.
4.4. Problematika cilové skupiny u soéasného divadelniho plakatu

Vybér kongného gijemce markentingového &eni (v tomto pipadt adresata
vizualni informace) je saast marketingového mixu kazdeé divadelni institu€gova
skupina je vybrana skupina osob, jejiz vnimani je pstituci v danou chuvili
rozhodujici a jejichz péeby instituce analyzuje a na zakladiskanych poznatk
piipravuje adekvatni komunikai strategff'. S ohledem na cilovou skupinu (ve shod
s vlastnim urdleckym zanérem) gipravuji divadla dramaturgicky plan a ten pak
prezentuji svym divakm — & uz nabidkou jednotlivého konkrétnihéedstaveni nebo
piedplatného a s nim spojenych vyhod. Zaujeti cilskdpiny je vSak na s¢asnych
hyperkonkuretinich trzich jednim z nejobti#8ich Ukot. Z&kaznici jsou vikledku

81 Horny, S.: Vizualni komunikace firem, s. 30.
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komunikace mnoha ztek jiZz jejich komunikaci zahlceni aétginu komunik&nich

kampani pehlizejf?.

Divadlo jako instituce &mstnici se trznich prodesma oproti jinym velkou
vyhodu, nebo je prakticky schopna &it, jaci nav&vnici ji vyhledavaji, resp. jaka
cilova skupina nav&tuje dana konkrétni tpdstaveni. Je tak mozné snaze zvolit
komunikani prostedky k posileni vztah s touto skupinou, nebo naopak vy®ta
komunikani strategii vhodnou pro dalSi skupiny, dosavadrsitylem komunikace

nedotené.

Z hlediska produkce je mozné divadlo jednoduSe ddzdle zangteni na
divackou kategorii, ktera se de facto stava zaklaflovou skupinou. Typicky zname
divadla pro dti, powtSinou jsou takto vnimana loutkova divadla, a diaagro
dosglého divaka, ve kterém se konkrétniigtupnost pro uzsi&kové skupiny da
stanovit spiSe dle zatifeni daného i@dstaveni. Divadla pro dodgho divaka je dale
mozné velmi vola rozlisit na autorské malé scény@R Dejvické divadlo, Divadlo Na
Zabradli, v zahragi nagF. Spariské Lombd Teatro Laboratorio de Salamanca nebo
italské Teatro Stabile, sidlici v Tuén klasické jednosouborové scény (Divadlo pod
Palmovkou \WCeské republice nebasmecké Altonaer theater se sidlem v Hamburku) a
na velké vicesouborové scény, nabizejici typicikyphru, operu, operetu (muzikal) a
balet (vCR zavedena tzv. narodni divadla: Narodni divadlahBy Narodni divadio
moravskoslezské, Narodni divadlo Brno). O samogthtnsouborech baletnichei(
tang&nich obecn), opernich nebo operetnich (muzikalovych) je moZrehledem na
vizualni komunikaci uvazovat jako o autorskych diegh, resp. jednosouborovych
divadlech. Neni nicmég snadné stanovit komunikai a vizualni strategii i¢i cilové
dle samotného zatteni divadla. Klasicky vnimané loutkové divadlo fjstituce, cilici
na dti a nabizejici &skou produkci. Divadelni plakat takového divadiayt nuti
vychazi ztéto téematiky, nebofakticky prezentuje repertoarovou nabidku. Je ale
nejpodstat®Si oslovit pra¢ détského divaka? O tom, zda dibavstivi pedstaveni,
rozhoduje zejména ratlia jakkoli mize byt svolny gihlédnout k péani ditte, musi byt
schopen interpretovat nabizen&egstaveni ze svého, jiz deésgho, uhlu pohledu.
Divadelni plakat atraktivni proétl nemusi nést komunikai znaky a kdédy, podstatné

pro rodite, aby sdleni akceptovali jako zajimavé pré.rZ hlediska trzniho by #h byt

8 Karlicek, M. a kol.: Zaklady marketingu, s. 190.
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praw rodice dti cilovou skupinou, protoze oni rozhoduji o hosgredi s finadnimi
prostedky. Situace se trie zkomplikovat o to vice, jde-li o loutkové divadsnazici se
pomoci alternativnichipdstaveni zaujmout i dodpho divaka. Komunikéni strategie
pak musi nuté bojovat s vlastnim dvojim pojetim divadla ze syratastni instituce i ze
strany faktické dvoji cilové skupiny, které je velmesnadné protnout v béd
piijatelném pro ob strany”.

Komunikani strategie je odvisla také od vnimani samotné ugokuijici
instituce cilovym divakem. V naSentipad® je nutné wdét, jaké postaveni divadlo
v ocich cilové skupiny zaujima. Z hlediskaského divaka je divadlo povaZzovano za
kulturni stanek, jehoz nawsta pati ke spoléenské udalosti a de facto i spmasko-
kulturni povinnosti divaka ve vztahu k sociélni zd8tanostni Urovni.StarSi generace
vnima divadlo jako tradni a klasickou instituci, na kterou jigeba adekvathreagovat
(oblegeni, &es, typ chovani) a vesi [ijima dramaturgicky plan jako danogor Hi
dotazovani eskych divadlech vyslo najevo, Ze o abonma ma zdjawre divak
stredni a starSi generace, ktery takto respekitgdgpavu divadla o jeho siovani a de
facto se fizpusobuje. Z pohledu tohoto divaka je vizualni komagikve forng plakatu
mozné oznét za upevini vztahu a ztotaivani se se ,svym* divadlem. Je feiia
zdaraznit, ze tradini divak pow¥tSinou voli nav&vy zavedené instituce s klasickym

repertodrem a nevyhledava alternativni scény.

Naopak cilova skupina mladych divakcilova skupina od cca 17let do 30) je
z pohledu divadla problémova. Divadla js¢asto vnimana jako zastaralé zkostléat
instituce, vnucujici 8y program bez ohledu nagmi veéejnosti. Velkou roli hraje také
vymezeni se &i prednstu zajmu rodii®*, v sowasné dob je vnimani divadla
zt¢Zzovano také velkou konkurenci ze strany kulturrddioji ze strany novych médii.
Na divadelni instituci a jejéinnost Ize jen s¥i aplikovat sotasné kulturni trendy
sdileni¢i produsage. Uz samotny plakat s dominantni virualioga (viz kapitola 4.3.)

¢i ptimo jménem divadla (nebo silné jednotné vizuality)ze pisobit na tuto cilovou

8 Prakticky pfipad byl v rdmci projektu zaznamenan u Divadla loutek Ostrava, které se na své
alternativni scéné snazi nabizet produkci pro dospélé publikum (cilova skupina od cca 15 let vyse), ale
povétsinou narazi na zakotvené vnimani své instituce jakozto ,divadla pro déti“. Ve sledovaném obdobi
2012-2014 se divadlu nepodafrilo pripravit zvlastni komunikacni strategii zamérenou na dospélého
divaka a predstaveni uréena pro néj inzeruje ve stejnych materidlech a ve stejné podobé jako produkci
détskou.

8 Zajmova stratifikace v oblasti obliby konkrétnich Zanr( je markantni zejména v hudbé, kdy ma kazda
generace vlastni hudebni citéni a vnimani.
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skupinou negativh ve smyslu vnucované pasivity a ignorovani vlastriheativniho
potencialu. Jakkoli zajimavéigdstaveni wené gimo pro mladé publikum fize
vyvolat odpor pra¥ k oné ,ugenosti“ a ,zacileni“. Zajimavy je ifstup divadel
k nabizeni pedplatného mladym divakn — nefasgji je to formou gimé nabidky
v ramci vzélavaci instituce a ve spolupraci s ni a to s poekana vzdlani a znalost
z&kladniho kanénu stové dramaticke literatury.fPnou komunikaci v tomto smyslu
zaujima jiz po delSi dobu ostravska Komorni scén@nd, studiové divadlo
s vyhragnym repertoarem. Jakkoli je Aréna dtewva vSem divakm, jeji prezenténi
materialy etné plakdti umo#iuji ztotozréni spiSe mladSi generaci. Herci jsou na
plakatech zachyceni ve zZmg& expresivnich pdzach, suhznymi kontrastnimi znaky
(zreziwlé hiebiky a bila koSile, cigareta a rakev, umirajidiynanuz ve va#). Tato
casto az brutalni estetika koresponduje adekvatrepertoarem divadla, jenz usiluje o
pravdivy niterny projev. Na trathiho divaka mize ale svou idmocarosti misobit
depresivi a dle jeho osobnostniho naturelu jej i &sidf>.

Vizualni material divadla prezentujici danéfegistaveni ale musi byt
akceptovatelny pro SirSi ¥gjnost, nikoli jen pro konkrétni cilovou skupinuiv@ky
divadla). | kdyZz se z hlediska marketingu divadedna o ,prodej fedstaveni®
v klasickém slova smyslu (je to prodej vstupenek dené pedstaveni), nelze
predstaveni z hlediska vizualni komunikace &men na jednu skupinu. Vizualni
znaky pouzité v adekvatni komunikaci s cilovou shap mladé generace by nemusely
byt rozpoznatelné pro generaci starsi, resp. moylgyt interpretovany jinak. Divadla
ale jist musi vtéto ¥ci nalézt kompromis: dominanritnkomunikovat se ,svym-*
divakem, ktery divadlo jiZ zna a jehoZz rukopis arbu akceptuje, aniz by se ale divadlo
uzaviralo ped dalSimi skupinami. V tomto $nu je mozné za kompromis povazovat
(jakkoli problematicky) velmiasto voleny fotograficky format, zachycujici situdc
atmosféru pedstaveni, ki je pouziti fotografie velmi tematicky zuzujici Kjaoylo
uvedeno vySe). Ndpuvedeny plakat Bstského divadla Kladno pragdstaveni Marie
Antonietta zobrazuje samotnou hede z€lesiujici Ustedni hrdinku hry s prvky,
nalezejicimi k tragdinimu vnimani osoby této francouzské kralovny (exgantni des,

luxusni usSlechtili psici, mnozstvi Spérk noblesni drzeni¢ta). Pozadi plakatu je

8\ souvislosti s jednotnym vizualnim stylem je mozné v pfipadé Komorni scény Arény vyzdvihnout az
z historického hlediska uc¢innou praci s barvou logotypu a zahlavi pro typografii na plakatech. V roce
2012, kdy Aréna ptijala novou vizualni identitu, pracovala s riZovou barvou, v letosni sezéné pouziva
barvu Zlutou.
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stylizovano jako iZova tapeta, odkazujici naéisy budoéru francouzskych Slecien,
coz podtrhuje starozitna bila zidle. Vyfotografowarhergku na plakéat je tedy mozno
vnimat jako zobrazeni titulni hrdinky se vSentiekavanymi atributy a typickymi
znaky. Komunikani sctleni je ale také mozné interpretovatnpo, kdy sledujeme
fotografii francouzské kralovny s tragimi znaky, neboli osobu dnednim slovnikem
zvanou ,socialite”, ktera nese znaky svély s intenzitou ad absurdum. Popisek u
plakdti ozn&uje piibéh Marie Antonietty jako ,pbéh nejstylowjsi kralovny“, coz
zcela koreluje se slovnikem mladé generace. Sehlecha dive uvedenou
problematiku jednotného vizualniho stylu je tentgrevedeni Mstského divadla
Kladno oznait za neruSivy a podporujici individuélnigastaveni - jednota stylu je
prezentovana pomoci ,tapet” na pozadi plakatu,ekjsou ale vzdy zbarveny podle

potreb jednoho danéhadgustaveni a vhodriak dobarvuji celkové vyzni plakatu.
4.5. Plakat jako komunikace ve viejném prostoru

Plakat jako takovy je ze své podstaty reklamni nédteirceny do véejného
prostoru. Odpovida tomu jeho velikost (typicky fa@ty A2 nebo Al, dle moznosti
vylepové plochy), uzjsobeni typografie i obsahova sloZzka. Podle Leviason
pifipominaji venkovni plakaty a billboardy lidem existi zadavajici instituce, ovSem
plakaty ve vnitnich prostorach jeffmo vedou k nakupu daného zi8ZDivadlo je ale
specificka instituce i z hlediska svéciieé ,vybérovosti“ — zakoupeni vstupenky neni
souast kazdodennich nékiupnejde ani o zboZi nezbytné. Ve své podgetzjem o
koupi vstupenky do divadla v danou chvili vyjiamg, spojeny s vyjiméym vykErem
(predstaveni) a ndkupem (vstupenky). Pro divadelrigpleedy spiSe neplati provazani
vétSiho prodeje s plakatem ungisgm ve vnitnich prostorach. Pokud je Ww8en ve
vnitinich prostordch partnerské institucefisgbi na nahodného divdka stejn
informativre jako plakat umisny na ulici apod. Marketingové a medialni aktivity
realizované ve venkovnim kgném prostoru se oz&igi terminem outdoors. Jak uvadi
S.Horny, silnou strankou outdoors aktivit je mozn@gionalniho psobeni a dobrého
demografického zacileni reklamy. Za slabou strdoknauje nemoznost prezentace
podrobrjsich informaci’. Zejména jev regionalnihougobeni je dal$im specifikem
divadelniho plakatu — divadla prazska neusilujiriarpo divaky z Brna a Ostravy a

naopak.

8 Levinson, J.C.: Guerilla marketing, s. 54.
& Horny, S.: Vizualni komunikace firem, s. 29.
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Verejny venkovni (marketingovy) prostor je pochopitelpiistupny vSem
subjekfim na trhu. Z komenich divodi existuje jiz fakticky jen malo oblasti, ve
kterych nelze reklamu umistit (pamatky, pietni mjisze stejnych ivodi a rovrez
z divoda kontrolnich je obeah umisgni propaganich materidl povoleno na
vyhrazenych mistech a je zpopkan. | tak se ale v souvislosti s nagtmym
mnozstvim propagaich materidl hovai o tzv. marketingovém smogu, kdy natime
mnoZstvi marketingové komunikace &hije a vyruSuje. VSudyfiomné a ¢asto
agresivni formy marketingové komunikaceigpbuji, Ze znéa cast této komunikace
neni pro pijemce relevantfif. S estetického hlediska se stale vice howofenoménu
tzv. vizuélniho zn&sténi, ktery oznauje nesourodyifival rusivych vizualnich sdeni,
obklopujici zejména obyvateleést. Pestra paleta navzajem spolu nesouvisejicich a
tedy nutg neharmonickych vizualnich matefigpasobi na divaka rustva unave®.

V takovém prosedi se musi samigmé pohybovat také médium divadelniho plakétu.
Navic kwvili relativné malé ploSe plakatu vyznamzéleZzi na vzdjemné provazanosti a
soulte pouzitych znak i jindy efektivni znak mize byt ve své sthosti znehodnocen,
je-li vizualre prekryt jinym, nesouvisejicim znakerroblematicka estetika ¥egného
prostoru tak ve svémudledku misobi negativé i na jakkoli kvalitni material, jehoz
interpretovani je v ramci vejného prostoru jen &i vybérové a jehoz sdeni je tak

siln¢ ovlivnéno dalSimi pitomnymi komunik&nimi znaky.
4.6. Budoucnost divadelni plakatu ve vizualnim J&jném prostoru

V souwasném sité, ve kterém dominanéwvladnou nova meédia, iie byt plakat
shadno vniman jakorezitek. V gipadt divadelniho plakatu je pak situace o to horsi, Zze
velmi ¢asto je povazovano zdqiitek samotné divadlo. Nicm&mpokud divadla stale
(& uz zjakychkoli dvodi) plakaty ke svym inscenacim vytefi a nechavaji je
vyvéSovat do viejného prostoru, je zahodno se jimi zaby@atsty argument na obranu
nekvalitnich plakat, a sice Ze se ,na&mikdo nekouka“ je zcestny. Pokud se konkrétni
divadlo domniva, Ze plakat se jiz statepitkem, je vhod§Si na jejich realizaci
rezignovat uply, nezli vytv&et ve véejném prostoru nevhodné vizuélni komunikace se
vztahem k vlastni ziae divadla. Pokud divadlo v stasné dob své divaky oslovuje

jinak nezli plakatem a tedy nepovaZzuje-li investicgibec Uvahy do této stranky sveé

88 Karlicek, M. a kol.: Zaklady marketingu, s. 204.

8 Tydenik The Economist v ¢lanku Visual Pollution referuje o projektu ,,Clean City“ v brazilském Sado
Paulu, v rémci ného? byly z mésta odstranény viechny billboardy. Clanek dostupny on-line na:
http://www.economist.com/node/9963268
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¢innosti za podstatné, stale tak ale zcela zgténvestuje do navrhu, tisku a vylepu
reklamniho produktu, ktery nese jeho jméno a bohwadmi matouci vizualni
informaci. Zn&na nedbalost az zanedbani se projevuji mj. v tamjezv divadlech
tvorba plakai zadavana externim, ryze reklamnim firmam, ktemdajek divadlu ani
ke konkrétni inscenaci Uzky vztah a jejichz praceglmicasto anonymni. Plakét je ale
hlavickou divadla. Divadla na svych webechtdinou na plakaty nijak neupozoyi,
nejsou s nimi ztotoZmy. V tomto smdru je zajimavy zcela opay postup polskych
divadel, jmenovi divadla ve Wroclawi, které u kazdé své inscena@di link na
plakat, vzdy s uvedenim autora. S ohledem na velgstup propagace designu jako
Zivotniho stylu je ale mozné, Ze si jednotlivé s, tedy vetrg divadel, u¢domi
dulezitost plakatu jako vystupu grafického designuhmpi se nabizenéfifezitosti

prezentovat se adekvétdle modniho trendu.
5. Vizualni komunikace plakatu jako so@ast studia meédii a medialni komunikace

Jako komunikéni média jsou ozr@vana média nebo prastky, ktera
zprostedkovavaji gskomu reéjaké sdleni, a to v ramci projev mezilidské a socialni
komunikacé®. Vramci zékladniho @eni komunik&nich médii na primarfi a
sekundarrif je moZno zkoumat bohatou paletu mediélnich vetabblast vizualni
komunikace podléha definicim druhého typu — jderaspedky, vyuZivajici penos a
zdznam komunikovaného &eni obrazovou formou. UvazZujeme-li o vizualni
komunikaci jako o vztahu mezi vysilatelemuypdcem) informace ve forén
obrazového sfleni a adresatem, jedna se typicky o nerovny vatdi,adresat nema
moznost stejné reakce a pasivpiijima predané séleni (i kdyz lze si pedstavit
vymeénu nap. kresbéek se znaky vyjadijici scleni relevantni pro dvojici osob —
komunikani slovnik je ale s ohledem na problém interpretanezeny). Znak vizualni
scleni se vyzné&uje univerzalni srozumitelnosti a asré umoziuje vice variant

kontextualni interpretace. Tr&di vystup vizualni komunikace (plakat, billboaretak)

* Jirak, J. — Kopplova, B.: Média a spolecnost: strucny uvod do studia médii a medialni komunikace, s.
16.
1 Interpersonalni média typu dopis, e-mail — tedy ta média, umoznuji rovnocenny vztah mezi obéma
stranami komunikace.
92 v . . . ;v .

Napf. noviny, knihy, televizni prenos, aj.
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Ize dale definovat jako soést masovych médii, nebese pedpoklada akceptace

sdleni patetnymi gijemci se vzajemnymi slabyrii Zadnymi socialnimi vazbafi
5.1. Problematika plakatu jako masového média

Samotny plakat jako vystup vizualni komunikace mes@naky, jenz maji byt
interpretovany a akceptovany, sigje charakteristiku masového média. Jeho zadavatel
(vysilatel) rozhoduje o steni bez ohledu na stanovisk#éijpmai. Rozhoduje nejen o
obsahu vizualniho gtkni, ale také o jeho faktickém konani i migtalizace. V praxi
lze najit divadla, které plakaty Kgalstavenim nevytwdji a svou identitu komunikuji
jinak (nefastji jinou medialni komunikaci), n&pv ceském prosedi Mestské divadlo
Mlada Boleslawi v zahranéi berlinskéSchaubihne am Lehniner Platz. VelkdSina
sledovanych divadel plakaty ttioa cini tak na zaklagl vlastniho rozhodnuti

komunikovat sva sdeni timto zfisobem.

Problematické rize byt u plakatu spémi definice pijemalr masové
komunikace. Divadelni plakat na zalkdaslé charakteristiky nese&eni dostupné jak
pro své stavajiciffznivce, pro piznivce divadla obeen(navstvniky jinych divadel,
resp. jinych divadelnich zak); tak pro jakékoli dalSi socialni skupiny. Plady, Ze
scleni je uteno pro véejnost obech a tedy socialnim skupinam. Probléniza nastat
v souvislosti s fednttem sdleni a tedy informace, kterou jéeba sdlit a na druhé
strart akceptovat. Nav&va divadel neni &Sinovou zdbavou a prtadu socialnich
skupin je tato forma kultury z mnohaivadi nezajimava. Divadlo jéasto vnimano
jako kulturni forma vymezena proditou ¢ast veejnosti (typicky s vysSim vzthnim,
z lepSich majetkovych pafni). Timto vylowenim ¢asti publika se de facto zuZuje
oblast gijemax na publikum — divaky ziznych socialnich vrstedi skupin, vzdy ale
propojenych spolaym zajmem. Row¥ take v tento jiz uzsi skugimemusi byt plakat
konkrétniho divadla akceptovatelny pro vSechny pieaty: jak bylo zmi#no
v souvislosti s problematikou cilovych skupin, mhd&/aci nejsou schoprii ochotni
akceptovat séleni, vysilena divadlem s pr@ meatraktivnim repertoaretinuméleckym

pojetim. Vizualita a tedy i volba pouzitych priestki

Marshall McLuhan s ohledem na zaangaZzovanost obmmukikani stran

v procesu vyranu informaci rozeznava tzehladnaa horka meédia. Zachladnamédia

3 Jirak, J. — Kopplova, B.: Média a spolecnost: strucny tvod do studia médii a medialni komunikace,
s.21.
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ozna&uje ty, které od &mstnika komunikace vyzaduji dopii a tedy vysokou
participaci,horkd média neposkytuji pro tuto participaci prostordaaglresata tedy neni
vyZzadovano dopkni informace. Horka média maji schopnost intengivpisobit na
emocedlovéka a obvykle psobi na vice lidskych smysf. McLuhanovo rozdeni
médii koresponduje <nim médii na primarni a sekundarni, ovSem McLuhan
specifikuje svou kategorizace pomoci terminu ,n&pdst daty®>. Tento termin, &
nezamyslen prvotn na vizualni komunikaci, je z hlediska uvazovaniobsahu
vizualniho vystupu ve fortndivadelniho plakatu velmi zajimavy. Z komunikého
hlediska je dnesni plak&brké médium, nebt obsahuje vSechna&dni sdm o saba

de facto nevyZaduje jejich dogim publikem. Sotasny divadelni plakatipmocaie
informuje a divak je pasivnim ffpemcem. Klasické divadelni plakaty s vysokou
umeéleckou hodnotou (zmbvani Kklasici plakatu, jako napAlfons Mucha, FrantiSek
Zelenka, v sotasnosti mj. Pekka Loiri, Otakar Karlas) lze aleizualniho hlediska
ozn&it za médiachladng neba recepce a detekovani informace, podané vizualnimi
kody, vyZzaduje divakovo zapojeni. Takovy plakargenéz uchovatelny (dalSi projev

chladnéhamédia) a ma navic rovh zna&nou historizujici funkci.

Z vizualniho hlediska f¥eme vypozorovat fpchod z pojeti plakatu jako
chladného média k médiu horkému, které beze zbyykiliuje komunik&ni prostor a
které gedpoklada pasivniho recipienta. Stejné chapaniazdediska komunikovani
informaci, pozorovat u pojeti divadla jako &letké instituce. Divadlo v traghim
smyslu usiluje o to byt chladnym médiem, které ptige dostatek prostoru pro
sveébytnou interpretaci publikem, odhwoz zaroveé Zzada vysokou miru participace.
V idealnim pgipadt bude i plakat takovéhoto divadla chladnym médiebsahujicim
shodné kédy jako ipdstaveni (scénografické prvky, naznak kostynDivadelni
piedstaveni ale neni svou podstatou zachytitelndhavatelné. Satasny divak vlivem
televizni a filmové produkce vyZzaduje v ramci dighd produkce staléastji divadlo,
projevujici se jako horké médium, tj. poskytuji@Skeré informace a nevyzadujici
aktivitu divaka. Tomuto pojeti by odpovidala plakét produkce, hovici jednoznang
a nevyvolavajici mnozstvi interprétach moznosti. Tento trend se ale vlivem aktivity
casti publika na poli novych médii v s@asné dob meni, sjiz ale zcela jinym

ocekavanym vysledkem.

9 Horny, S.: Vizualni komunikace firem, s. 33.
> McLuhan, M.: Jak rozumét médii. Extenze ¢lovéka, s. 33.
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5.2. Divadelni plakat jako objekt kultury v masovyd médiich

V obsahu médii, v mediélni produkci, se nepockylmurazeji nejizrejSi
stranky kulturniho progedi, v mZ média psobf®. Stejna charakteristika plati i pro
vizualni média, jak nejlépe dokazuje mj. vyvoj abakjin umeéni. Divadelni plakat je
tedy krong jiného také sotésti kultury gisluSné spoleosti a nese v sébkulturni
identitu dané doby. Ro¥# sokasna pozice divadelniho plakatu odrazi mnohé kailtur
a spoléenské aspekty. Plakat jako reklamni material & s@secasovou zakotvenost
(uvedené terminyipdstaveni), takZze je a priori odrazem specifick@diIni kultury,
fungujici v daném obdobi. A protoZe divadla ve swdmamaturgickém planu odrazeji,
vice nebo méf aktualni spoléenskou situaci a fakticky i divackou poptavku (z
dlouhodobého hlediska tak zajem publika do jistéyrovliviiuje repertodr), stavaji se

jejich plakéaty odrazem této skdteosti.

I

Divadla jako tradini umglecké instituce jsou ale takécastnikem procés

masové kultury, jakkoli v ni nyni zaujimaji specki® misto diky své jisté exkluzivit

produkce. Pokud pozf divadla vyvojem ziskala onu vymost a do jisté miry
umgleckou ,nadazenost” pr&¥ nad televizi a filmem, do se tak na zakladjiz
odliSnych preferenci publika. O to ale divadlo md&ie usilovat &init tak metodami
atraktivnimi pra¥ pro toto publikum. Divadelni repertoar a s nimgsejici vizualni
projev jsou ovliviovany roviz globalnimi trendy. Jak uvadi McQuail naiktadu
televize jako masového média, posouvajiciho hrasicd&enského prostoru, televize
piedvadi vSechny socialni zkuSenosti najednou a géxistuji zadna tajemstvi. Je
stejnou ndrou zobrazovana smrt, sex nebo MoStejny trend dekava divak i u
onu primarni estetickou ,vylinost®, tim je o ®&j vétSi zdjem (za vSechny jmenujme
neustale vyprodanou inscenaci Dejvického divatttpanej systéi neboPestré vrstvy
v podani Divadla Petra Bezm). Plakaty kdmto inscenacim tuto &itou az Sokujici
kontroverznost nenesou, na zakiastlilené zkuSenosti publika a spadlasti jinych
médii (ukazky v televizi, recenze v tisku, vyfgod po¥st mezi nav&vniky divadla)

% Jirak, J. — Kopplova, B.: Média a spolecnost: strucny uvod do studia médii a medialni komunikace, s.
55.

” McQuail. D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 136.

% Uvadéno s podtitulem ,Nejsprostsi inscenace v historii DD, viz webova stranka
http://dejvickedivadlo.cz/repertoar?ucpanej-system
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uz ale mohou byt v tomto duchu interpretovany alegavany. Divdk — publikum tak
piijima informace podané plakatem jiz ve zcela jinkomtextu a mze se i snazit
aktivné nalézat ony ,znaky kontroverze®. Konkrétni plalse tak stava fedmétem

diskurzu a jeho analyza podléha réegiym kontextualnim zakonitostem.
5.3. Masova vizualni komunikace: zprodtedkovani informace obrazem

Jak uvadi McQuail, medialni instituce se v z&sathuji produkci a distribuci
spoleenskou realitou v procesu takzvané mediac@yto poznatky teorie masové
komunikace Ize aplikovat také na komurikBproces mezi divadelni instituci, #o
zanroveé plakaty a divakemiigmcem jeji informace. McQuail adaziuje, Ze mediace
predpoklada vztafi® coZ? vtomto fipadt znamena vztah konkrétniho divadla a jeho
divaki, ovSem s ohledem na dalSi kategorii ,moznych diakebd’ si Ize prakticky
Ize jen &Zko predstavit divadlo cilici jen na titou cilovou skupinu s uz#enim
komunika&nich kédu w¢i jingm skupinam. Divadla jako takova siéasto maji své
publikum, které je fiznivcem undleckého smsfovani konkrétniho souboru a jeho
divadelnich jazyka, a Isyvramci vlastni prezentace divadlo se ,svym divake
komunikuje pednosts, je vjeho vlastnim zajmu umozZnittigtup, tj. pochopeni
komunikanich koédi i dalSim divakm. Plakat jako nastroj vizualni komunikace tedy
provadi mediaci ve smyslu poskytovanédéni o své aktualnicinnosti. DalSi
McQuailovy poznamky k fenoménu mediace Ize kdvnizce aplikovat na objekt
plakat: jako zdroje vizualni masové komunikacéedrevSim je to jeho vnimani vztahu,
zprostedkovaného masovymi meédii, které povazuje za spdéaZitjSi, neosob§si a
slabsi neZ Pmé osobni vazby. Tato skuténost je jisé zjednou pigin zmeny
smerovani prezentamich kampani z wejného prostoru do prostoru socialnich siti
novych médii, protoZze moznosti internetu umg? divadlu (a kazdé jiné instituci)
komunikovat s cilovou skupinou de facto osobninispbem, neld komunikace se
odehrava v osobnim préstli adresované i@nosti. Timto zfisobem je divadelni
plakat, ktery vesis presré sphuje charakteristiky neosobni komunikacé&ppvovan
o své dive vylutné prostedi. Divadlo jako promotér nutimeaguje na z#mu preferenci

komunika&nich kanal, skrze které se mediace realizuje, co#ézenvést k odklonu

% McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 87-88.
100 McQuiail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 88.

101 McQuiail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 88.
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pozornosti od tvorby vyraznych plakafjako jiz p‘ekonaného média) a k preferenci
jinych komunik&nich a prezentaich prostedki.

5.4. Hegemonie obrazu a medialni teorie

Koncept hegemonie v teoriich masové komunikace &zichz pochopeni
fungovani vladnouci ideologie a je dnes Raplikovan také na medialni teorie. Pojem
jako prvni zaved! italsky politik a filozof Antonié&ramsci. Jak uvadi McQualil,
hegemonie odkazuje k v@nprovazané soustavprevladajicich ideji $icich se
spolg&nosti a pomaha uchopiaidu nejtizrejSich gedstav o tom, jak mediélni kultura
pomaha udrZovatitdns rozdslenou a jedinoutfdu ovladanou spoteost® M. Sturken
a L. Cartwright specifikuji, Ze zadnéda nevlastni hegemonii, kterou je spiSe stasiem
podminkou kultury, vytvienych na zakladvyjednavani o zakonech a spmaskych
vztazich. Kléovy je poznatek, Ze se tyto vztahy neustalmina prochazeji procesy
piedefinovani®®> Pojem hegemonie je z hlediska obrazu mozné takéhzat na

problematiku kultury a jejiho vlivu na sémantickéference vizualnich steni.

V souvislosti svySe uvedenym jevem mediace Ize staiavat, Ze nyni
probihajici znina komunikanich kanak (z varejného prostoru do soukromeého) sebou
nese oslabeni hegemonie, co séetwizualnich séleni plakat i jinych forem
propagace. Jakkoli je prasti socialnich siti a novych médii postépn
komercializovano (nap marketingové moznosti Facebooku), plati, Ze uglv@ijima
jen ty informace (komunikai sctleni), o které ma sam zajem a o jejichz sdileni se
piihlasi (Ozné&eni ,to se mi libi“ pro konkrétni divadlo). Ra%n praktick4 sloZzka
plakati jako scény pro vizuélni komunikaci ve smyslu griedho designu je oslabena
jeji aplikaci do prosedi socialnich siti @inek plakat velikosti Al ¢i A2 je
nesrovnatel&y vétSi nez malé formaty jpeg nebo pdf stejného plakdduzity na
Facebookugi Instagramu}®® Koneckond praw odmitani medialni a programové
hegemonie ze strany uzivatgé jednim z kiéovych divodi pro rozvoj novych médii
souvisejiciho fenoménu produsage, ktery zahrnujeostatnou tvorbu obsahu uzivateli

daného média.

102 McQuiail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, s. 123.

Sturken, M. — Cartwright, L.: Studia vizualni kultury, s. 79.
Vychazim se soucasné praxe, kdy divadla své plakaty v daném formatu prezentuji i na svych socialnich
sitich.

103
104

61



5.5. Vyvoj médii a divadelni plakat

Prudky naiist produkci, doméci zabavy a webovych médii gmgch
samotnymi spdebiteli naznduje, Ze model hromadnych &dvacich prosedki do
znané miry ztratil viiv®®. Cetné studie zpracovavajici fenomén novych médii se
vesnmes shoduji na tom, Ze klasickd média nemohou obstétvych podminkach a
budou to ony, kdo se budéizpisobit. Nag. A. Bruns na fikladu televizniho vysilani
uvadi, Ze divaci, zvykli s medialnim obsahem svobalkreativie nakladat, nejsou jiz
ochotni pouze ,trp# pfijimat televizni diktat. Row¥ kometni poloha televize,

z pohledu divaku prezentovana reklamnimi spotyngiéti tolerovana®.

Vliv internetu a novych meédii obe&nneni v jednotlivych zemich nijak
markant odlidny. Ustup tradnich médii a usilovné hledani novych komusikiah
cest ze strany divadel bylo zaznamenano ve vSettiche Téndt vSechna sledovana
divadla jsou jiz napojena na roi&Eé socialni sit (Facebook, Twitter, Instagram,
Google+, aj.), nejaktiw)Si je uzivani Facebooku a Twitteru. Z hlediskaudini
komunikace nejvhodijsi Instagram je zatim vyuzivan u maéésti divadel (WCR ténei
vibec). Format plakatu je po adekvatni Ggramig’ovan na plochy socialnich siti, kde
ma& pisobit steji jako klasicky formét plakatu ve k¥gném prostoru. Z pochopitelnych
davodi se tak i u &h nekvalitgjSich plakat ztraci komunikani sila a z pedloh
plakadti se stavaji fakticky jen malé ilustré obrazky. Totozny design samotnych
plakati a obrazk, pouzivanych na sitich, je p#iginou dantasovymi a ekonomickymi
davody. Nastup novych médii a s nimi souvisejicicleakivnich komunikénich
platforem (mj. Pininterest, Flickr) a obe&csnadna dostupnost elektronickyclizani,
které umo#uji kdykoli se na & napojit (tablety, iPady) postupnméni vnimani
obraznosti a vizuality. #spivky, ozn&ované jako nejoblib&si a sdilené po celém
swté, nejsou ty, které by byly fugki z hlediska esteticko-vizualni, ale ty, jejichz
fakticky obsah souvisi se Zivotnim stylem a vyladh uzivatel. Ti tak davaji pednost
obsahové naplni, ktera se dotyka jich vlastnihmtéiva jejich postdj a tuto vlastni
akceptaci provagi aktivné (vlastnim zajmem o fspivky, jejich zobrazenim a
nasled® sdilenim). Publikum si tak ze svého vlastniho mhpavyka pijimat jen
vyselektovany obsah — ktery Ize v idedlnitippd poznenovat dle vlastni volby — a

stejnou nérou @ijima format tohoto obsahu, ktery je poplatny pt&iZiechnologie.

105 Sturken, M. — Cartwright, L.: Studia vizudlni kultury, s. 241.

106 Bruns, A.: Reconfiguring Television for a Networked, Produsage Context.
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4

Diiv¢jSi zcela pevladajici dinek vearejného reklamniho prostoru se takepasi na velmi
malou plochu obrazovky v soukromém ptedi. Za unikatni symbol propojeni
verejného a ve vlastnim smyslu soukromého komumikeo prostoru, a tedy i za
symbol akceptace Zenajici dominance novych meédii ze strany zadawateladelnich
plakati, 1ze povazovat QR kody, statastji pouzivané na plakatech. Provazanost
plakatu jako klasického propagaho média siistupem novych médii, spojeny
s presunem komunikanich sdleni na socialni sit mize také znamenat konec
definitivni konec plakatu. \fejr¢ sdilena vizualita se takkgsune do soukromi a stane

se vizualitou vybrovou a individualni.
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6. Zaweér

Predkladana prace #fa za cil utit postaveni vizualni komunikace v ramci
oboru medialnich a komuni&aich studii. Praktickym materialem byl evropsky
divadelni plakat, jako svébytny vystup vizualni korikace, kombinujici jak mediéin
informacni, tak tradéni unélecky aspekt. Divadelni plakat nese ré¥malsi specifika —
je to klasicky propagmi material undleckeé instituce, tj. divadla. Ze své podstaty jde o
reklamni material weny do venkovniho wejného prostoru (marketing tento typ
definuje terminem outdoors). Vizuélni komunikaceozffedkovana plakatem jako
sekundarnim médiem je zarana na Siroké vrstvy publika, s akceptovanim uitgve
skupiny. Vizualni kédy, prezentované plakatem, jsbeci srozumitelné a tendence
nagi¢ Evropou dokazuji iklon spiSe k jash popisnému, filmového typu plakétu.
K publiku (divakovi) se tak dostava zakladni infame jen se zakladnimi
interpret&nimi moznostmi. S&eni je tak jednozrmé, ztraci ale kvalitativni napla
piidanou estetickou hodnotu. S ohledem neepg prostor a jeho estetiku je mozné
poukazat na postupnou ztratu estetiky véenyem prostoru a de facto i rezignaci

plakatu na vlastni roli.

Plakaty sledovanych evropskych divadel se s ohledemkomunikani i
estetické zakonitostiiflis neliSi. U zahragnich divadel, zejména ve Skandinavii, Ize
nalézt tsi diraz na praci se socialnimi &iti a novymi médii. Sledovana finska a
Svedska divadla se stale plakatyifygejich silna estetickd hodnota jiz ale ustupuje
prostému informénimu séleni. Obdobny trend byl zaznamenén ve vSech slegoba
statech, resp. u vSech sledovanych divadel. Zank{jilze povazovat celkovou polskou
tvorbu, ktera pokrauje v neperusené tradici silné komunika a unglecké vypoedi
plakatu. DalSi vyjimkou jsou plakaty mensich negBxh soubal, které maji ale ve
vefejném prostoru jen skrovné misto. Plakat tak resagaj aktualni kulturni trendy a
podléha zakonitostem masové kultury. Jako sekumndamaddium, komunikujici
konkrétni informaci jednoho zadavatele dostupnoakym spoléenskym skupinam,
absorbuje rov¢ previadajici medialni preference. Vliv globalni kujtye patrny na
piejimani estetickych trefidv oblasti grafického designu, sp&hé€ tendence Ize
pozorovat i na vizualu weébsledovanych divadel. V obouipadech se dominarén
prosazuje vyrazna typografie na pozadi fotograiiné grafické kontrasty a co néjgi

interaktivita (v gipac wehi).
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Predkladana prace prokazala rigkfadu divadelniho plakatu provazani vizualni
komunikace s oborem medialnich a komutikaeh studii. Teorie pouzivané v oboru
medialnich studii a masové komunikace jsou aplitelaé roviz na vystupy vizualni
komunikace. Divadelni plakat jako nositel komuiikidno sdleni podléha stejnym
zménam jako jinA masova média a vysilatel informaaa @prostedkované toto
médium adekvathupravuje tak, aby bylo stéle relevantni pro Sitokkupinu pijemai.

Z obsahového hlediska upousti plakat od metafonickénaku a prace s kontextefin
pienaSenim vyznain a sva sd&eni komunikuje pmym zpisobem, poplatnym
moznostem i@jného prostoru a zkratkovitému vnimani, které V§vé. Plakat i samo
divadlo jsou fivodcem i objektem kulturniho diskurzu, ktery jerfaije a ktery je

v nich, vidgno z@tn¢, obsazen.

Studiem jednotlivych medialnich a kultérspole&enskych zakonitosti
souvisejicich s divadelnim plakatem se t#&v celarada vyzkumnych otazek. Je-li
tradicni divadelni plakat jako estetické a propagadilo na Ustupu, jak by ve kgném
prostoru ulice fungoval plakat — solitér, dnes ebgany v muzeich? Byly by plakéaty
napg. Alfonse Muchy stejé atraktivni jako v dob svého vzniku, nebo by ani jejich
vysoka hodnota népkonala onen vizualni smogeinformovanosti? Bude-li divadlo
informovat o svych p&inech z divodu ekonomické efektivity jen na socialnich sitich
jaké bude vniméni tohoto divadla ze strany pubNk& chvili se nezajimajiciho o tuto
umgleckou instituci? Jak je mozné vyuZit sasného masového zajmu o design
k vytvéreni vztat verejnosti k fungovani wejného prostoru a k jeho estetizaci? Téma

diplomové prace se tak prokazalo byt nosnym zaktege dalSi badani a vyzkum.
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7. Summary

The aim of the diploma thesis was to determine plosition of visual
communication within the field of media and comnuation studies. European theatre
posters were used as a practical material, as @&nisndependent output of visual
communication, combining both media-informative anaditional artistic elements.
Using the theatre poster as an example, the tpesied the link between the field of
visual communication and media and communicatiadiss. Theories used both in the
field of media studies and mass communication ppiGable also to outputs of visual
communication. Theatre posters as a bearer of ancmncative message is a subject of
the same changes as other mass media and théomdfathe information adapt visual
communication adequately to be relevant for wideugrof recipients. The thesis also

revealed several possibilities for further reseandhe field.
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