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Abstrakt 

Cílem předkládané práce je popsat a stanovit základní principy vizuální komunikace 

z pohledu teorie masové komunikace a klasických mediálních teorií a pokusit se o základní 

syntézu těchto oborů. Vizuální komunikace je v současné době stále více převládající forma 

komunikace z hlediska marketingu a reklamy, ale také z pohledu ryze uměleckého vyjadřování, 

které v dnešní době upouští od klasických konzervativních technik a hledá nové možnosti 

exprese. Profilace diplomové práce na evropský divadelní plakát, který je faktickou syntézou 

těchto směrů, umožňuje adekvátně zhodnotit relevanci mediálních teorií ve vztahu k vizuální 

komunikaci jako prostředku cíleného adresování příjemců pomocí obrazového sdělení. Téma 

evropského plakátu je zvoleno, aby šířeji demonstrovalo obecnou akceptaci vizuální 

komunikace jako součást sociokulturního diskurzu v globálním smyslu. Dalším rozměrem 

divadelního plakátu je jeho funkce ve veřejném prostoru a možnosti publika přijímat sdělení 

právě v tomto prostředí. Na pozadí relevantních mediálních teorií bude rovněž prezentováno 

postavení současného divadelního plakátu mezi novými trendy masové komunikace. Rychlý 

nástup nových médií a jejich snadná dostupnost i obsluha nutí tradiční média se tomuto trendu 

přizpůsobovat a měnit své strategie.  

 

Abstract 

The aim of the diploma thesis is to describe and define basic principles of visual 

communication from the point of view of mass communication theory and classical media 

theory and to attempt to create a basic synthesis of these branches. The visual communication is 

currently dominating form of communication not only in advertising and marketing, but also 

from the point of purely artistic expressing, which nowadays abandons classical conservative 

techniques and searches for new ways of expressions. The focus on the diploma on European 

theatre poster, which is a factual synthesis of those trends, allows adequately assessment the 



   

relevance of media theory in relation to visual communication as a way of addressing recipients 

with the information given in a form of an image. The topic of European poster has been 

chosen to widely demonstrate the general acceptance of visual communication as a part of 

sociocultural discursion in a global sense. Another dimension of a theatre poster is its function 

in public space and the possibilities of the audience to accept the message in these 

surroundings. On the background of relevant media theory it will also be presented the position 

of contemporary theatre poster among new trends of mass communication. The quick arrival of 

new media and their easy accessibility and service forces the traditional media to adapt to these 

trends and to change their strategies. The same concerns also a theatre poster.   

 

Klí čová slova 

Vizuální, komunikace, plakát, teorie, media, divadlo, marketing, sdělení  

 

Keywords 

Visual, communication, poster, theory, media, theatre, marketing, information  

 

 

 

 

 

 

 

Rozsah práce: 119 664 znaků  

 



   

Prohlášení 

1. Prohlašuji, že jsem předkládanou práci zpracovala samostatně a použila jen uvedené prameny a 

literaturu.  

2. Prohlašuji, že práce nebyla využita k získání jiného titulu. 

3. Souhlasím s tím, aby práce byla zpřístupněna pro studijní a výzkumné účely.  

 

 V Praze dne 10. 5. 2014  Helena M. Jonášová 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Poděkování 

Na tomto místě bych ráda poděkovala dr. Krumlovi za vedení práce, svému manželovi za 

podporu během celého studia, svým dětem za trpělivost a všem pracovníkům Fakulty sociálních věd 

UK za vstřícnost.  

 

  



   

 Institut komunika čních studií a žurnalistiky FSV UK 
Teze MAGISTERSKÉ diplomové práce 

TUTO ČÁST VYPLŇUJE STUDENT/KA: 
Příjmení a jméno diplomantky/diplomanta: 
Helena Jonášová  

Razítko podatelny: 
 
 
 
 
 
 

Imatrikula ční ročník diplomantky/diplomanta:  
2012 
E-mail diplomantky/diplomanta:  
hmj@centrum.cz 
Studijní obor/forma studia:  
Mediální studia, kombinované mgr.studium 
Předpokládaný název práce v češtině: 
Analýza vizuální komunikace 
Předpokládaný název práce v angličtině: 
Visual communication analysis 
Předpokládaný termín dokončení (semestr, akademický rok – vzor: ZS 2012/2013)  
(diplomovou práci je možné odevzdat nejdříve po dvou semestrech od schválení tezí) 
LS 2013/2014 
Charakteristika tématu a jeho dosavadní zpracování (max. 1800 znaků): 

Připravovaná diplomová práce se bude věnovat analýze základních komunikačních mechanismů 
vizuálních médií. Snahou bude popsat fungování jednoho z běžných vizuálních výstupů – divadelního 
plakátu. Divadelní plakát jako médium patří mezi ty produkty vizuální komunikace, které cílí na běžné, 
z hlediska médií nepoučené publikum. Jedním z klíčových momentů bude porovnat strategie a účinky 
vizuální komunikace z hlediska mediálního a marketingového: produkt vizuálního komunikace musí 
v ideálním případě splňovat podmínky obou těchto kategorií, tj. efektivní komunikační vizuální strategií 
dosáhnout co nejlepšího marketingového ohlasu. Při dosavadním zkoumání zvláště divadelního plakátu 
je možné si všimnout velkého přesunu od dříve „uměleckého“ provedení k současnému ryze 
komerčnímu pojetí, které upuštěním od umělecké složky ale ztrácí jakoukoli originalitu a v konečném 
důsledku není schopné upoutat.  

Jedním z podtémat bude také zachycení procesu vývoje vizuálních znaků, typických pro 
zkoumaný typ médií. Součástí práce bude také stručné představení současných evropských tendencí 
v oboru vizuální marketingové komunikace, přičemž bude využito množství podkladů v podobě 
současných plakátů z řady evropských divadel.  
 
Předpokládaný cíl práce, případně formulace problému, výzkumné otázky nebo hypotézy (max. 
1800 znaků):  
 
Cílem práce je stanovit, jaké jaká jsou základní východiska a tendence současné vizuální komunikace, 
jaké jsou možné reakce příjemců těchto sdělení a zejména pak zda je možné na principy vizuální 
komunikace uplatnit klasické teorie masové komunikace, popř. naopak zachytit zásadní odlišnosti. 
V závislosti na těchto poznatcích bude následovat popis případného marketingového uplatnění těchto 
skutečností a jejich komunikační efekt. Výzkumnou metodou bude dominantně zakotvená teorie 
(grounded theory), která se ze své podstaty pro zkoumanou látku nejlépe aplikovatelná a splňuje 
požadavek na „hledání teorie“.   
Předpokládaná struktura práce (rozdělení do jednotlivých kapitol a podkapitol se stručnou 
charakteristikou jejich obsahu): 
1. Úvod: a. vymezení tématu, definice výzkumného záměru 



   

    b. stanovení metodologie a její charakteristika 
2. Vizuální komunikace jako metoda přenosu informací: postavení vizuální komunikace v rámci 
oboru mediálních studií, provázanost vizuální komunikace se stěžejními teoriemi masových médií 
3. Divadelní plakát jako výstup vizuální komunikace:  
a. tendence v oboru divadelního plakátu jakožto vizuálního nástroje pro marketingovou komunikaci, 
současné teorie a vlivy 
b. srovnání českého a evropského divadelního plakátu, společné znaky a strategie, srovnání vizuálně 
komunikačních strategií z hlediska cílové skupiny (publika) konkrétních divadel 
4. Komunikační možnosti a marketingové využití vizuální komunikace: 
Uplatnitelnost vizuální mediální komunikace v komerční sféře, hranice estetična propagace, 
problematika cílové skupiny jakožto recipienta komunikačního sdělení, vizuální přehlcení a 
„znečištění“  
5. Analýza vizuální komunikace jako podobor komunikačních studií: 
Možnosti podoboru a teoretická východiska, jeho pozice a rozvoj v evropském měřítku, provázanost 
s aktuálními tendencemi komunikačních studií a masových médií  
6. Závěr: Zhodnocení poznatků, možnosti další aplikace a teoretického rozpracování  
7. Přílohy (jednotlivé plakáty z českých a zahraničních divadel) 
8. Použitá literatura a internetové zdroje 
      
Vymezení podkladového materiálu (např. titul periodika a analyzované období): 
Materiály bude tvořit portfolio současných divadelních plakátů (českých a evropských) z období let 
2012-2014, které jsem nashromáždila během uplynulých měsíců.  
Metody (techniky) zpracování materiálu: 
Obsahová analýza vybraných vzorků divadelních plakátů (český divadelní plakát v porovnání s plakáty 
z Polska, Finska, Německa) – charakteristické vizuální znaky jednotlivých grafických stylů, použití 
barev, fotografií, marketingový účinek.  Jednotný vizuální styl divadelního plakátů v rámci jedné 
instituce oproti nevyhraněnosti a vizuální individualitě.  
 
      
Základní literatura (nejméně 5 nejdůležitějších titulů k tématu a metodě jeho zpracování; u všech 
titulů je nutné uvést stručnou anotaci na 2-5 řádků):  
 
Berger,J. Ways of seeing. Penguin Books, 1990. ISBN: 978-0140135152. 
Autor ve své kolekci esejí popisuje principy vnímání základních tvarů a předmětů z hlediska budoucího 
porozumění vizuálnímu umění. Všímá si také použití principů vizuálního umění v reklamě a obecné 
masové komunikaci.  
Gripsrud,J. Understanding Media Culture. Bloomsbury USA, 2002. ISBN: 978-0340720356.  
Autor ve své knize propojuje koncepty masových médií a kulturálních studií a upozorňuje na jejich 
vzájemné ovlivňování.  
Doubravová, J. Sémiotika v teorii a praxi. Proměny a stav oboru do konce 20. století. Praha: Portál, 
2008. ISBN: 978-80-7367-493-9. 
Autorka popisuje fungování sémiotiky – vědy o zna také použití principů a jeho místu v komunikačních 
vědách, umění či v reklamě.  
Luhmann,N. Reality of mass media. Stanford University Press, 2000. ISBN: 978-0804740777 
Autor popisuje vliv médií na konstruování sociální reality. Zajímavý je zejména jeho princip vnitřního 
informačního kódu masových médií.  
McLuhan, M. Jak rozumět médiím. Extenze médií. Praha: Mladá fronta, 2011. ISBN: 978-80-204-2409-
9. 
Práce významného světového teoretika masové komunikace se věnuje základním otázkám oboru a 



   

nastoluje stěžejní principy z hlediska globálního fungování současných médií.  
Rose, G. Visual Methodologies: An Introduction to Researching with Visual Materials. SAGE 
Publications Ltd: 2011. ISBN: 978-0857028884.  
Kniha Gillian Roseové se v jednotlivých kapitolách věnuje popisu jedné metodologie výzkumu vizuální 
analýzy. Obsahově se práce zaměřuje rovněž na úvod do disciplíny digitálních a sociálních médií.  
Sturken, M.- Cartwright,L. Practices of Looking: An Introduction to Visual Culture. Oxford University 
Press, USA, 2009. ISBN: 978-0195314403. 
Kniha poskytuje přehled vizuálních médií a popisuje způsoby, jak používáme obrazy ke komunikaci a 
vyjadřování. Autorky popisují současné teorie vizuální analýzy a s nimi spojené přístupy a koncepty.  
 
 
      
Diplomové a disertační práce k tématu (seznam bakalářských, magisterských a doktorských prací, 
které byly k tématu obhájeny na UK, případně dalších oborově blízkých fakultách či vysokých školách 
za posledních pět let) 
 
Beránková, Růžena. Vizuální komunikace a vizuální gramotnost mimo oblast výtvarné 
výchovy, obrazy v každodenním životě, jejich vizuální jazyk a jak s nimi komunikujeme. Brno: 
Masarykova univerzita v Brně, 2009. 134 listů. Vedoucí práce Radek Horáček.  
 
Dulík, Pavel. Informace, vizuální vnímání, vizualizace. Brno: Masarykova univerzita v Brně, 
2007. 75 listů. Vedoucí práce Michal Lorenz.  
 

Kašáková, Hana. Analýza marketingové komunikace Divadla Na zábradlí.  Brno: Masarykova 
univerzita v Brně, 2012. 107 listů. Vedoucí práce Simona Juračková.  
 

Kalousková, Martina. Vliv vizuální informace na subjektivní vnímání lidské identity. Brno: 
Masarykova univerzita v Brně, 2007. 18 listů. Vedoucí práce Josef Strubl. 
 
Kobosilová, Renata. Metafory Marshalla McLuhana v éře digitálních médií. Praha: Karlova 
univerzita v Praze, 2008. 106 listů. Vedoucí práce Miroslav Petříček.  
 

 

      

Datum / Podpis studenta/ky 
 
                                                                                                              ……………………… 

 



   

TUTO ČÁST VYPLŇUJE PEDAGOG/PEDAGOŽKA: 
Doporučení k tématu, struktuře a technice zpracování materiálu:  
      
Případné doporučení dalších titulů literatury p ředepsané ke zpracování tématu:  
      
Potvrzuji, že výše uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a že téma odpovídá 
mému oborovému zaměření a oblasti odborné práce, kterou na FSV UK vykonávám.  
 
Souhlasím s tím, že budu vedoucí(m) této práce. 
 
 
PhDr. Milan Kruml                                                                                                          
……………………… 
Příjmení a jméno pedagožky/pedagoga                           Datum / Podpis pedagožky/pedagoga 
 
TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTIŠT ĚNÉ, PODEPSANÉ A VE DVOU VYHOTOVENÍCH DO TERMÍNU 
UVEDENÉHO V HARMONOGRAMU PŘÍSLUŠNÉHO AKADEMICKÉHO ROKU, A TO PROSTŘEDNICTVÍM 
PODATELNY FSV UK. PŘIJATÉ TEZE JE NUTNÉ SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIÁTU PŘÍSLUŠNÉ 
KATEDRY A NECHAT VEVÁZAT  DO OBOU VÝTISKŮ DIPLOMOVÉ PRÁCE.  
 
TEZE NA IKSŽ SCHVALUJE VEDOUCÍ P ŘÍSLUŠNÉ KATEDRY.  
 
 

  

 

  



12 
 

Obsah 

 

1. Úvod           14 

2. Vizuální komunikace jako metoda přenosu informací     17 

2.1. Vizuální realita        17 

2.2. Vizuální kultura        18 

2.3. Sémiotika vizuální komunikace      19 

2.3.1. Znak a jeho pojetí        19 

2.3.2. Vzájemné působení znaků      20 

2.3.3. Znaky a asociace       20 

2.3.4. Kódování a dekódování      22 

2.3.5. Příklad prezentace zobrazeného a zobrazujícího        23 

2.4. Metodologie výzkumu vizuální komunikace a vizuálních materiálů 26 

2.4.1. Psychoanalýza a vizuální komunikace    27 

2.4.2. Analýza diskurzu       27 

2.4.3. Antropologický přístup a vizuální komunikace   28 

3. Divadelní plakát jako specifický vizuální a propagační nástroj   29 

3.1. Vývoj reklamního, resp. divadelního plakátu     29 

3.2. Český divadelní plakát dnes      33 

3.3. Současný evropský divadelní plakát     36 

3.3.1. Současný polský divadelní plakát      37 

3.3.2. Současný německý divadelní plakát     39 

3.3.3. Současný finský divadelní plakát     42 

  3.4. Vizuálně-komunikační strategie současného plakátu   45 

 4. Komunikační možnosti a marketingové využití divadelního plakátu jako  

výstupu vizuální komunikace       45 

4.1. Vizuální komunikace - marketing obrazem    46 

4.2. Divadelní plakát – marketing a umění     48 

4.3. Plakát a jednotný vizuální styl      49 

4.4. Problematika cílové skupiny u současného divadelního plakátu   50 

4.5. Plakát jako komunikace ve veřejném prostoru    54 

4.6. Budoucnost divadelní plakátu ve vizuálním veřejném prostoru   55 

 



13 
 

5. Vizuální komunikace plakátu jako součást studia médií a mediální  

komunikace         56 

5.1. Problematika plakátu jako masového média    57 

5.2. Divadelní plakát jako objekt kultury v masových médiích  59 

5.3. Masová vizuální komunikace: zprostředkování informace obrazem 60 

5.4. Hegemonie obrazu a mediální teorie     61 

5.5. Vývoj médií a divadelní plakát      62 

6. Závěr          64 

7. Summary          66 

8. Použitá literatura         67 

9. Seznam příloh         70  

  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



14 
 

1. Úvod 

Cílem předkládané práce je popsat a stanovit základní principy vizuální 

komunikace z pohledu teorie masové komunikace a klasických mediálních teorií a 

pokusit se o základní syntézu těchto oborů. Vizuální komunikace je v současné době 

stále více převládající forma komunikace z hlediska marketingu a reklamy, ale také 

z pohledu ryze uměleckého vyjadřování, které v dnešní době upouští od klasických 

konzervativních technik a hledá nové možnosti exprese. Profilace diplomové práce na 

evropský divadelní plakát, který je faktickou syntézou těchto směrů, umožňuje 

adekvátně zhodnotit relevanci mediálních teorií ve vztahu ke komunikaci jako 

prostředku cíleného adresování příjemců. Na pozadí relevantních mediálních teorií bude 

rovněž prezentováno postavení současného divadelního plakátu mezi novými trendy 

masové komunikaci.  

Dalším rozměrem divadelního plakátu je jeho funkce ve veřejném prostoru, což 

jej, přes platnou charakteristiku jako umělecké dílo, do značné míry problematizuje 

s ohledem na vnímání publika, které je veskrze nahodilé, nevyhraněné ve vztahu 

k cílové skupiny a nepřesné, vezmeme-li v úvahu množství reklamních materiálů, které 

se na reklamních plochách na konkrétní plakát doslova „lepí“. Plakát, ať už filmový či 

divadelní, je tedy umělecké dílo a komunikační prostředek neohraničený, de facto 

nevyhraněný ve vztahu k cílové skupině, čelící konkurenci reklamních materiálů jiného 

typu. Absence galerie na jedné straně umožňuje plakátu fungovat ve veřejném prostoru 

a mít možnost komunikovat s jakýmkoli příjemcem, na druhé straně prezentace plakátu 

jako uměleckého díla v sevřeném prostředí galerie či muzea, které umožňuje 

koncentrované prohlížení a samotný příjem sdělení bez rušivých elementů.  

Komunikace jakožto sdělování informace ze strany šiřitele informace vůči 

adresátovi/příjemci je základní formou komunikačního vztahu. Sdělení, které je 

přenášeno mezi oběma stranami může být realizováno v jakékoli formě, podstatné je 

předpokládané porozumění příjemce zprávy. Nelze tedy očekávat adekvátní příjem 

informace, kterou její původce sdělí v jazyce či kódu, který je pro adresáta neznámý či 

nepochopitelný. Specifikem vizuální komunikace je univerzálnost sdělení a akceptace 

informace na základě znalostí širších kódů a sémantických prvků bez ohledu na jazyk, 

jenž je možno považovat za de facto jediný omezující element pro přenos informace na 

globální úrovni. Současná technologická úroveň a technická dostupnost komunikace je 
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podstatným předpokladem pro tzv. sbližování vizuálních kódů – technologie tak de 

facto nutí rychle akceptovat a rozumět překládaným materiálům bez ohledu na 

národnost, gender či ekonomické postavení. Hromadně sdílené příspěvky na Facebooku 

či oblíbená videa se téměř vždy týkají obrazu (fotografie, obrázek) nebo nahrávky, ve 

které není slovo či text hlavním prostředkem komunikace.  

S ohledem na hledání společných bodů mediální komunikace a teorie mediální 

komunikace bude stěžejní metodikou zakotvená teorie (grounded theory), která je ze své 

podstaty pro zkoumanou látku nejlépe aplikovatelná a splňuje požadavek na „hledání 

teorie“.  Součástí výzkumu vizuálního materiálů je rovněž obsahová analýza. Pomocí 

této metody je možné zkoumat a popsat jednotlivé aspekty plakátu – vizuálního 

prostoru, a ty pak dále analyzovat, zařazovat do systémů či kategorií. Znaky 

uplatňované na plakátu nejsou ale jen vlastním vyjádřením komunikačního sdělení, ale 

projevem celé řady kulturních a sociálních aspektů. Podoba divadelního plakátu se mění 

dominantně nikoli vlivem zadávající instituce divadla, ale prostřednictvím reflexe 

proměn prostředí, ve kterém má plakát fungovat. Současná podoba a budoucí směřování 

plakátu je tak jedním z mement vlastního vývoje mediální komunikace, specificky 

uskutečňované veřejnou institucí. Záměrem autorky práce je pomocí syntézy základních 

metodických postupům, uplatňovaných v mediálních studiích, definovat postavení 

divadelního plakátu z hlediska masové vizuální komunikace.  

Cílem diplomové práce bude tedy analyzovat vizuální komunikaci realizovanou 

prostřednictvím současných divadelních plakátů a zhodnotit její mediální účinky a 

možnosti. Divadelní plakát je výrazné komunikační médium s dominantní vizuální 

stránkou a určené do veřejného prostoru, kde oslovuje široké skupiny příjemců. 

K praktickému zkoumání je využívaná databáze projektu Fixed Theatre, založeného 

autorkou práce v roce 2013. Projekt Fixed Theatre se zaměřuje na prezentaci 

současného divadelního plakátu s cílem přitáhnout k tomuto médiu pozornost a 

iniciovat na toto téma debatu. Plakáty obsažené v tomto projektu slouží jako zdroj dat 

pro vizuální analýzu obecně, zvláštní pozornost bude věnována plakátu polskému, 

německému, a finskému, jako reprezentantům geograficko-kulturních tendencí. Klíčová 

pozornost bude ovšem upřena na české prostředí. S ohledem na podtéma práce, kterým 

je současný divadelní plakát, jsou vizuálně analyzovány plakáty z divadelní sezóny 

2013/2014, resp. plakáty k představením, premiérovaným v tomto období.  
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Práce je členěna do pěti základních kapitol, jednotlivá podtémata jsou zkoumána 

samostatně. První ucelená kapitola se věnuje obecnému popisu vizuální komunikace a 

jejím znakům. Další kapitola pojednává přímo o divadelním plakátu jako výstupu 

vizuální komunikace a stručně přibližuje jeho historii a aktuální stav. Ve čtvrté kapitole 

se věnuje marketingovým možnostem ve veřejném prostoru a zkoumá v tomto smyslu 

jeho komunikační funkci. Poslední kapitola se pak na základě dříve uvedených 

poznatků pokouší vsadit obor vizuální komunikace do systému studia masových médií, 

resp. mediálních studií obecně.  
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2. Vizuální komunikace jako metoda přenosu informací 

 

2.1.  Vizuální realita 

Vizuální komunikace je formou komunikace, v rámci které je komunikované 

sdělení šířeno pomocí vizuálního materiálu. Jednotlivé typy vizuálních materiálů jsou 

pak odvislé od kulturní reality, kterou reprezentují – filmový snímek u filmového 

umění, obraz u malby, socha u sochařství, kniha jako výsledný produkt oborů typografie 

a grafického designu apod. Jednotlivá disciplína má své vlastní znaky a kódy, které 

uplatňuje a pro které platí konkrétní pravidla a konvence. Jakkoli je vizuální 

komunikace často vnímaná jen úzce jako umělecká disciplína spojená většinou se 

subdisciplínou grafických technik grafického designu, jedná se o veškeré projevy 

zachytitelné a zpracovatelné zrakem, např. individuální oděvní styl, vzhled auta, úprava 

zahrádky, účes. Toto všechno jsou formy ztvárnění reality přístupné zraku, v nichž se 

uplatňují konkrétní pravidla (např. pravidla, jak vytvořit konkrétní účes nebo design pro 

konkrétní typ auta). Bez ohledu na to, jakou formou jsou tyto skutečnosti znázorněny, 

vždy vytvářejí význam nebo zobrazení, který odráží způsob lidského chování1 a jejich 

zpracování každodenní reality. Zobrazení (reprezentace) tedy používá jazyk a obraz 

k zprostředkování významu okolního světa. Stejně, jako chápeme, popisujeme a 

definujeme svět pomocí slova, tak užíváme také obraz. Pravidla a konvence, podle 

kterých jsou tato zobrazení vytvářena, umožňují vytvořit dané zobrazení tak, aby 

vyjádřilo a interpretovalo vlastní význam2.  Vizualita, definovaná často jednoduše jako 

„viditelnost“ nebo „obrazovost“ je de facto ztělesnění konkrétního sdělení formou 

obrazu nebo obrazové představy, tedy formou oku viditelného znaku nebo kódu.  

V případě obrazového zobrazení hraje důležitou roli rozdíl mezi pojmy „vision – 

vize, zpodobnění“ a „visuality – vizualita“. Obrazové zpodobnění představuje to, co 

může lidské oko skutečně vidět z fyziologických důvodů. Vizualita naproti tomu 

odkazuje na komplexní pojetí onoho obrazového zpodobnění – označuje procesy, 

týkající se vnímání a pochopení viděného i neviděného3. Tato dichotomie umožňuje 

vytvářet neomezené množství korelací a vazeb mezi viděným a neviděným, zjevným a 

naznačeným apod.  

                                                           
1 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 2.  
2 Sturken, M. – Cartwright, L.:  Studia vizuální kultury, s. 22.  
3 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 2. 
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2.2.  Vizuální kultura 

Pojem vizuální kultura, jak uvádí Gillian Rose, odkazuje na široké spektrum 

způsobů, jakým jsou vizuální výstupy součástí sociálního života4. Rose rovněž 

upozorňuje na způsob, jakým vizuální materiály (obrazy reality) vyjadřují sociální 

rozdíly, jakkoli jen naznačeně5. V případě vizuální komunikace je nutné tuto skutečnost 

vztáhnout na sdělení, kterou vyjádřená vizualita přináší a způsoby možné interpretace. 

Vizualita a s ní spojená (a od ní odvozená) vizuální komunikace zahrnuje ze své 

podstaty tři hlavní prvky: tvůrce sdělení (nebo skupinu tvůrců), obsah sdělení (vizuální 

výstup) a příjemce sdělení (publikum). 

Zpracováním vizuálního materiálů s ohledem na jeho interpretace se zabývá mj. 

John Berger ve své knize Ways of Seeing. Konstatuje, že obrazy byly původně 

vytvářeny, aby umožnily divákovi vybavit si nepřítomnou věc6. Postupně se ale funkce 

a možnosti obrazu začaly měnit – obraz přetrval a nesl v sobě sdělení nejen o vlastním 

zpodobněném objektu, ale také o autorovi obrazu a de facto i o divákovi. Autor tedy 

využívá vizuální výstup, aby nejen popsal realitu, jaká je, ale aby sdělil svůj postoj a to 

tak, aby co nejlépe vyvolal kýženou interpretaci. Berger v jednotlivých esejích přímo 

hodnotí, jakým způsobem tvary objektů, jejich umístění a vzájemná poloha nebo 

použité barvy korelují s vlastním zamýšleným sdělením a interpretací diváka. Stejně tak 

se věnuje významu zobrazení podle genderu nebo fungováním obrazu v rámci 

reklamního materiálu. Berger ale zdůrazňuje, že se divák nedívá nikdy na jednu věc, 

nýbrž na vztah mezi věcmi a sebou samým7. Vztah autora jako iniciátora sdělení a 

vlastní komunikace a diváka jakožto příjemce je tedy aktivní oboustranně. Související 

vizuální „znečištění“ či vizuální „únava“ bude součástí kapitoly věnované vizuální 

komunikaci v marketingu.  

 Existují-li konvence a pravidla, která využívá autor vizuálního sdělení, existují 

podobné konvence na straně diváka či publika? Rose uvádí, že tento „divácký přístup“ 

zahrnuje pojetí vizuálního sdělení z pozice toho, jak se na něj nahlíží, než jak vizuální 

výstup skutečně vypadá. Sturken a Cartwright tvrdí, že vizuální obrazy jsou 

dekódovány tak, že se interpretují určité záchytné body, směřující k zamýšlenému, 

                                                           
4 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 4.  
5 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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nezamyšlenému i doporučenému významu. Tyto body mohou být formální prvky, jako 

je barva, stíny černé a bílé, tóny, kontrasty, kompozice, hloubka, perspektiva a styl, 

který je divákovi předkládán8. Publikum jako příjemce vizuální komunikace je 

ovlivněno nejen samotným obrazem a jeho komunikačním sdělením. Obrazy jsou 

interpretovány podle jejich sociálního a historického kontextu, přijímané kódy rovněž 

v odlišných kontextech mění významy9. Proces dekódování nebo naopak kódování je 

součástí jazyka sémiotiky, jejíž postupy jsou pro metodologie vizuální komunikace 

zásadní, a bude o nich pojednáno v samostatné podkapitole.  

2.3. Sémiotika vizuální komunikace 

2.3.1. Znak a jeho pojetí  

Pro sémantiku jako vědu o znaku je zásadní přínos švýcarského lingvisty 

Ferdinanda de Saussura, který se svém Kurzu obecné lingvistiky navrhl dualistické 

pojetí jazykové znaku. Jeho dodnes používané pojmy „signifiant“ (označující) a signifié 

(označované) jsou užívané rovněž v rámci oboru vizuální komunikace či reklamy10. 

Jako signifiant tedy ve vizuálních označujeme obraz nebo vizuální zpodobnění, které je 

ve vztahu k signifié, jenž představuje koncept či ideu. 

Charles Sanders Peirce představil svou nauku o znacích krátce před Saussurem. 

Věřil, že jazyk a myšlení jsou procesy související s interpretací znaku. Pro Peirce 

nespočívá význam v počáteční percepci znaku nebo reprezentaci znaku, ale 

v interpretaci percepce a následné akci, která z této percepce vychází11. Na základě 

vztahu mezi označovaným a označujícím (dle Saussura) určil Peirce tři typy znaků: 

ikony, indexy a symboly. U ikonického znaku označující reprezentuje označované tím, 

že na sebe bere jeho podobu. Tento typ znaku je podstatný zejména na vizuálních 

materiálech typu fotografie12. Černý a Holeš uvádějí, že podstata tohoto znaku spočívá 

v tom, že obsahuje některé vlastnosti předmětu nebo jevu13. U indexů je pak vztah mezi 

oběma složkami založen na přisuzování či odkazování. V tomto případě hraje velkou 

roli kulturní specifikace14. Znak tedy odkazuje na jednotlivý předmět, událost či jev15, 

                                                           
8 Sturken, M. – Cartwright, L.:  Studia vizuální kultury, s. 36.  
9 Sturken, M. – Cartwright, L.:  Studia vizuální kultury, s. 36. 
10 Černý, J. – Holeš, J.: Sémiotika, s. 28.  
11 Sturken, M. – Cartwright, L.:  Studia vizuální kultury, s. 38. 
12 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 83.  
13 Černý, J. – Holeš, J.:  Sémiotika, s. 185. 
14 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 83. 
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který je srozumitelný konkrétnímu divákovi na základně jeho společensko-kulturního 

původu a zkušeností. Významy neverbálních znaků jsou kromě kultury podmíněny také 

dobou, sociální skupinou či prostředím. Třebaže tvůrce informace znakem míní něco 

určitého, pro různé adresáty může mít stejný znak jiný význam16. Konečně jako 

symbolické znaky označil Peirce ty znaky, které mají konvenční vztah mezi 

označujícím a označovaným. Rose v té souvislosti uvádí za příklad fotografii dítěte, 

jenž pro konkrétní situaci slouží jako symbolický znak pro budoucnost17.  

2.3.2. Vzájemné působení znaků 

Jednotlivé znaky na sebe navzájem působí a ovlivňují se, resp. ovlivňují 

vzájemné sdělení. V takovém případě lze nadefinovat dva typy vztahů mezi znaky: 

syntagmatický a paradigmatický. Syntagmatické znaky získávají svůj význam ze znaků, 

které je obklopují nebo se objevují před nimi či po nich v sekvenci. Tyto znaky jsou 

velmi důležité mj. pro výklad významů filmů18. V lingvistice jde o nabývání části 

hodnoty díky tomu, že výrazy stojí v protikladu ke znakům, které předcházejí nebo 

následují19. Naproti tomu paradigmatické znaky nabývají svůj význam z kontrastu 

s ostatními dalšími možnými znaky20.  

2.3.3. Znaky a asociace 

Jednotlivé znaky jsou vytvářeny v rámci asociativních systémů, které jsou 

vlastní individuálně každému jedinci a odvislé od mnoha faktorů, jako je stupeň a typ 

vzdělání, míra fantazie, úroveň intelektu, osobní zkušenosti či kulturní prostředí. 

Z tohoto úhlu pohledu je možné znaky rozlišit do dalších kategorií, na znaky 

denotativní a konotativní. Denotativní znaky něco popisují nebo zobrazují. Např. na 

obrázku 1. vidíme jahodu a víme, že se se nejedná o hrušku či jablko21. Denotace tedy 

v rámci znaku popisuje vztah mezi označujícím (fyzický aspekt) a označovaným 

(koncept)22.  Souhrn všech denotativních významů daného obrazu se označuje termínem 

                                                                                                                                                                          
15 Černý, J. – Holeš, J.:  Sémiotika, s. 28. 
16 Vybíral, Z.:  Psychologie lidské komunikace, s. 68.  
17 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.  
19 Černý, J. – Holeš, J.:  Sémiotika, s. 116.  
20 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 84. 
21 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 83. 
22 McQuail, D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 278.  
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diegéze23. Snaha odkrýt podstatu znakových systémů vedla k zájmu nejen o denotativní, 

ale i konotativní význam – tedy o asociace a představy, vyvolané a vyjádřené určitými 

užitími a kombinacemi znaků. Konotace se tedy vztahuje k druhému poukazu znaku 

odkazujícímu k asociovanému významu24. Konotativní znaky nesou paletu významů na 

vyšší úrovni, než je rozpoznání zobrazeného25. Hall uvádí, že zatímco je termín 

denotace spojen s doslovným významem znaku, u konotace se jedná o odkazování 

k méně ukotveným a tudíž méně konvenčním asociačním významům26.  

Konotativní znaky úzce souvisejí s obraznými pojmenováními, užívanými jak ve 

verbální komunikaci, tak v komunikaci vizuální. Metafora je přirovnání, popis znaku 

pomocí přenesení významu na jiný znak či kombinace znaků. Metafory jsou velmi často 

využívány také v reklamě – vizuální metafora pomůže vyjádřit to, co by se těžko 

vyjadřovalo slovy27 (např. spojení jogurtu a zdravého dítěte). Metonymie je druh znaku, 

jej označuje na základě vzájemné souvislosti. Jde tedy o použití jednoho označovaného 

místo jiného označovaného, které je s ním nějak spojeno. Zatímco další označení, 

synekdochu považuje Rose za zvláštní kategorii konotativních znaků, odlišnou od 

metonymie, Černý a Holeš ji označují za druh metonymie. Jedná se o znak, který jako 

pojmenování části něčeho zastupuje celek. Rose uvádí příklad Eiffelovy věže jako 

reprezentanta celé Paříže28. Metonymické koncepty tedy dovolují vnímat jednu věc na 

základě jejího vztahu k něčemu jiného. Jsou založeny na dosavadní zkušenosti diváka 

(příjemce) a jeho vnímání a postojů29.  

Pro znak a jeho chápání nejen ve vizuální komunikaci je podstatný rovněž pojem 

ostenze, který v sémantice označuje prezentativní aspekt věcí nebo činností. Obraz či 

výtvarné dílo je třeba ukázat30. Tato vlastnost je klíčová také pro dále zkoumaný výstup 

vizuální komunikace, tj. divadelní plakát.  

 

 

                                                           
23 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 83. 
24 McQuail, D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 278. 
25 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 83. 
26 Hall, S.:  Visual research methods, s. 201.  
27 Černý, J. – Holeš, J.:  Sémiotika, s. 28. 
28 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 87.  
29 Lakoff, G. – Johnson, M.:  Metaphors we live by, s. 39.  
30 Doubravová, J.: Sémiotika v teorii a praxi, s. 57.  
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2.3.4. Kódování a dekódování  

Jak bylo zmíněno výše v textu, každodenní realita je zachycována ve znacích a 

kódech, které jsou srozumitelné v závislosti na kulturní příslušnosti a s tím související 

znalosti kontextu. Za kód je v sémiotice považována soustava konvenčních způsobů pro 

vytváření významu, který je specifický pro danou skupinu osob31. Zejména pak proces 

dekódování je klíčový pro výzkum mediálního diskurzu a výzkum publika. Zásadní 

poznatky v tomto směru přinesly práce Stuarta Halla, jež zdůrazňuje jednotlivé fáze 

transformace, kterou prodělává každé mediované sdělení na cestě od svého vzniku 

k příjmu a výkladu (interpretaci)32. Černý a Holeš uvádějí tzv. substituční kódy, za které 

označují konkrétně znaky písma, které nahrazují mluvenou řeč33. Jako substituční kódy 

lze ale v obecné rovině vnímat i vizuální kódy, které obrazem zprostředkovávají 

zástupně informaci o vlastním označovaném znaku, byť se toto pole již překrývá 

s asociačními procesy. Konkrétní informace, které má být dále šířena směrem k publiku 

– k divákům, je autorem kódována často v podobě ustáleného žánrového vzorce, dle 

typu média a mediálního výstupu, a pro publikum jsou do něj zabudovány návody, jak 

sdělení interpretovat34.  McQuail pak hovoří přímo o „interpretativní komunitě“, která 

zahrnuje příznivce téhož mediálního žánru, autora nebo účinkujícího35. V souvislosti 

s kódování hovoří Rose o hegemonii36, za kterou označuje „nadvládu“ dominantních 

významů a jim přisuzovaných hodnot37. Sturken a Cartwright hovoří v souvislosti 

s hegemonií o stavu či podmínce kultury, ke které se dospělo prostřednictvím 

vyjednávání o významech38. S tím úzce souvisí McQuailovo stanovisko, kdy uvádí, že 

dekódovaný význam nemusí nutně korespondovat s významem, jaký byl zakódován, a 

že dekódování se tak může vydat jiným než zamýšleným směrem39. Podle Halla lze 

stanovit tři druhy čtení kódu, na základě tří druhů základních reakcí na něj: preferované 

čtení (preferred reading), opoziční čtení (oppositional reading) a dohodnuté čtení 

(negotiated reading). Preferované čtení je zakódované v textu a jde o význam, který by 

                                                           
31 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 199. 
32 McQuail, D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 76.  
33 Černý, J. – Holeš, J.:  Sémiotika, s. 128. 
34 McQuail, D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 76. 
35 McQuail, D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 271. 
36 Problematika hegemonie je v současné době zásadní pro svůj kontrast s vnímáním nových médií a je 

podstatným východiskem pro výzkum vizuální komunikace na příkladu divadelních plakátů v této práci. 
37 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 199-200.  
38 Sturken, M. – Cartwright, L.:  Studia vizuální kultury, s. 79. 
39 McQuail, D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 77.   
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měl podle tvůrce sdělení čtenář (divák) přijmout40. Hall v souvislosti dekódováním na 

této úrovni používá také termín „dominantní význam“ a „dominantní znak“, kterými 

označuje vzorce preferovaných čtení v návaznosti na kulturně hegemonní uspořádání41. 

Opoziční čtení je pak pochopení sdělovaného v původním smyslu, ale s tím, že divák 

zpochybňuje vyznění informace42. Vůči ideologické pozici spojené s obrazem tak diváci 

mohou zaujmout negativní stanovisko, nebo ji naprosto odmítnout (např. tím, že budou 

obraz ignorovat)43. Dohodnuté čtení (čtení s vyjednaným významem44) zahrnuje spojení 

prvního a druhého přístupu. Diváci mohou vyjednávat o interpretaci obrazu a jeho 

dominantním čtení45.  

2.3.5. Příklad prezentace zobrazeného a zobrazujícího  

Je-li tedy konceptem (signifié) např. „malé červené sladké ovoce“, označujícím 

pak bude slovo „jahoda“ nebo vizuální zobrazení jahody.  Právě vizuální komunikace 

umožňuje zesílit účinek označujícího použitím obrazu společně se slovem, tedy 

prezentovat obrázek jahody spolu se slovem „jahody“. Lingvistický signifiant a vizuální 

signifiant, týkající se shodného konceptu (signifié) mají zřejmé odlišné znaky. 

Lingvistický signifiant ve formě textu je univerzální sdělení bez ohledu na gender, 

společenskou vrstvu a sociální původ, vzdělání či profesi, nicméně naráží na limit 

národnostní – resp. lingvistický. (V tomto bodě lze samozřejmě také uvažovat o 

účincích textové informace psané ve většinovém jazyce v prostředí minoritních jazyků). 

V případě vizuální informace může nastat odlišný výklad podle gender, vzdělání, věku, 

profese a vzdělání, překážkou již ale není národnostní, resp. lingvistické hledisko. Tato 

lingvisticko-vizuální nerovnost se samozřejmě týká také již zmíněné kombinace 

vizuálního sdělení s kratším textem, který je ostatně klíčový pro všechny typy 

reklamních tiskovin. Při koncipování těchto materiálů je nutné si uvědomit možnou 

disharmonii mezi textem a vizuálem, mezi četnými možnosti interpretace vizuálu, který 

ale text sám o sobě není schopen usměrnit (předpokladem jsou vynikající texty z oblasti 

copyrightu). Z hlediska globálních znaků vizuální komunikace použití lingvistického 

znaku oslabuje celkový účinek vzniklého komunikačního sdělení, kdežto s ohledem na 

vlastnosti lingvistické je vizualita přidanou hodnotou.  
                                                           
40 McQuail, D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 270.  
41 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 vizuální kultury, s. 81.  
44 Sturken, M.  – Cartwright, L.:  Studia vizuální kultury, s. 81.  
45 Sturken, M.  – Cartwright, L.:  Studia vizuální kultury, s. 81.  
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Jak uvádí Horný, vizuální komunikace překonává jazykové bariéry. Vizuální 

komunikace pomocí obrazů a symbolů překonává hranice mezi lidmi oddělenými 
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jazykovými bariérami46. Vnímání textu a obrazu je možné demonstrovat právě na 

vyjádření zmíněného konceptu „malé červené sladké ovoce“.  

Na prvním obrázku vidíme fotografii jahody s jejími typickými vlastnostmi. 

Tento znak je srozumitelný univerzálně, bez ohledu na národnost či jazykovou znalost. 

Znak (signifiant) vizuální komunikace, vyjadřující koncept „malé červené sladké 

ovoce“, je sám o sobě přesně vyjádřen. Použití obrazového znaku je tedy globální 

(uvažujeme samozřejmě o divácích, jimž je „jahoda“ jako koncept známa).   

Na druhém obrázku je signifiant realizován slovem v českém jazyce, zapsaném 

v souladu s pravidly tohoto jazyka. V tomto případě je znak v podobě textu 

(lingvistický) srozumitelný pouze mluvčím daného jazyka, tedy češtiny. Stojí-li znak 

sám o sobě, není přístupný těm, kteří češtinou nevládnou, jeho použití je tedy omezené 

a dostupné pouze malé skupině lidí.  

Třetí obrázek ukazuje použití obou typů znaku – text i obraz. Koncept je v tomto 

případě srozumitelný globálně, a to zesíleně, resp. oslabeně. Pro mluvčí českého jazyka 

je sdělení znaku srozumitelné se zesíleným účinkem, popisnost je velmi silná. Podobná 

zobrazení se cíleně používají ve slabikářích mateřského jazyka nebo u prvních 

obrázkových knih. Pro diváka neznalého češtiny je zpodobnění konceptu srozumitelné, 

ale výklad dostává do střetu s textem na základě zkušeností či očekávání. Objeví-li se 

obrázek s textem izolovaně, divák se může domnívat, že jde o textový znak, vyjadřující 

stejný koncept jako obraz, rovněž ale může být na pochybách, zda nejde třeba o jméno 

firmy, která se zabývá pěstováním jahod apod. Koncept „malé červené sladké ovoce“ je 

tedy i v takovém případě přítomen, je již ovlivněn možnými zabarveními dle uvažování 

o významu textového znaku47. Při znalosti konkrétního kontextu, např. u učebnic cizího 

jazyka pro malé děti, je ale účinek takto podané vizuálně-textové informace zesílen i pro 

děti, které se jazyk učí, neboť ví (nebo jsou upozorněny) co je předmětem knihy a co 

mohou očekávat. S ohledem na omezení a limity komunikačního sdělení v případě 

použití textu (textového znaku) je zajímavé si všímat vrůstání anglického jazyka jako 

současné linguy franky do vizuálně komunikačních vztahů. Angličtina se již ve velké 

míře stává znakem sama o sobě, znakem, jehož sdělení je srozumitelné i nerodilým 

                                                           
46 Horný, S.:  Vizuální komunikace firem, s. 18. 
47 Při dotazování se deseti osob neznalých češtiny, co obrázek zobrazuje, respondenti byli většinou 
nejistí. Nejčastější reakce byly: „To je jahoda, ale to slovo neznám.“ „To slovo je „jahoda“ v češtině?“ „Je 
to něco s jahodou“. „Nějaká reklama na jahody“. „Je to něco sladkého“.  



26 
 

mluvčím tohoto jazyka, a které navíc nese samo o sobě další konotaci (něco světového, 

moderního, všeobecně populárního – a to jak v kladném či záporném smyslu).  

Současné reklamní a propagační materiály z tohoto důvodu používají uvedený 

třetí přístup, tedy kombinací znaků obrazových a textových (lingvistických) k zesílení 

účinků komunikačního sdělení. Předložený koncept „malé červené sladké ovoce“ uvádí 

problematiku samozřejmě zjednodušeně, a to pouze na příkladu jediného vztahu signifié 

– signifiant. Reklama v jakékoli podobě je naopak tvořena souhrnem vzájemných 

vztahů mezi jednotlivými koncepty a jejich ztvárněními.  

Ačkoli je možné konstatovat, že vizuální komunikace umožňuje snazší přenos 

informace díky rozvinutým a obecně sdíleným kódům nebo znakům, neznamená to, že 

by byla z hlediska porozumění přístupnější nežli klasická textová informace. Je nicméně 

zjevné, že ona „nepřesnost“ a „nejednoznačnost“ mediální informace není totožná 

s textovou nejednoznačností, která nastává např. v případě, kdy příjemce textové 

informace nezná dokonale jazyk, ve kterém původce informace svůj text šíří. Vizuální 

komunikace tak čelí zcela jiným překážkám, které se týkají jiné vrstvy sdílených 

poznatků (tj. znalostí kódů) nežli je tomu u jazyka, jehož porozumění je primárně 

definováno národní příslušností, popř. specifickým zájmem zvládnout cizí jazyk.  

Vizuální informace může být shodně přijata a pochopena dvěma příjemce, kteří by si 

potenciálně z hlediska jazykového nebyli schopni porozumět, naopak může být odlišně 

vnímána mluvčími stejného jazyka. Situaci komplikuje také očekávání autora informace 

– autor příslušné vizuální informace má jistě konkrétní představu, co chce sdělit, ale to 

nutně neznamená, že tato informace bude dekódována způsobem pro něj žádoucím. 

Tento problém obvykle nenastává u textové informace (nejde-li o skryté kódy vyjádřené 

dvojsmysly, metaforou apod.) 

2.4. Metodologie výzkumu vizuální komunikace a vizuálních materiálů 

Výzkum vizuálních materiálů zahrnuje celou škálu přístupů a souvisejících 

metodologií. Jsou povětšinou založeny na způsobu vnímání vizuální komunikace jako 

zdroje komunikace a přenosu sdělení mezi autorem sdělení (informace, obrazová 

informace, obrazový znak) a příjemcem (divák, publikum). Několik možných 

metodologií již bylo použito při vlastním popisu vizuální komunikace výše (sémantika, 

teorie publika, teorie diskurzu). V dalším textu budou shrnuty další základní možné 
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přístupy k předmětu vizuální komunikace jako odvětví masové komunikace a 

mediálních studií. 

2.4.1. Psychoanalýza a vizuální komunikace 

 Pohledy psychoanalýzy přinášejí do vizuální komunikace (a vizuálních studií) 

psychologické a individuální osobnostní prvky ze strany diváka i autora sdělení. Rose 

v této souvislosti s pozorováním vizuálního materiálů uvádí dva důležité pojmy, 

subjektivitu a nevědomí. Subjektivita odkazuje na individualitu diváka a jemu vlastní 

vnitřní konstrukt, který zahrnuje jak racionální složky, tak další jevy, jako fantazie nebo 

sny. Nevědomí, jak prvně definováno Freudem, vyjadřuje v psychoanalýze potlačení 

společensky a kulturně nežádoucích jevů vlivem výchovy a prostředí48. Obě tyto 

základní složky mají silný vliv na psychoanalytický výklad interpretace vizuálního 

materiálu u konkrétního diváka. Psychoanalytický směr se po svém vzniku stal vůdčím 

teoretickým modelem v psychologii umění49 a jako takový je dodnes aplikovatelný na 

umělecko-vizuální disciplíny. S ohledem na podtéma diplomové práce, kterým je 

divadelní plakát, by jej bylo možné – jako projev uměleckého grafického designu 

vnímat rovněž z tohoto úhlu pohledu. Plakát jako komunikačně-mediální výstup musí 

ale splňovat také požadavky na interpretace ze strany skupiny diváků jako cílové 

skupiny a jak uvádí Rose, tato kritéria, stejně jako společensko-vědní kontexty 

psychoanalytický přístup v zásadě neumožňuje50.  

2.4.2. Analýza diskurzu 

 Pojem diskurz v sociálních vědách nadefinovat Michel Foucalt, kterým jím 

označil soubor znalostí a postupů, které určují a zároveň ohraničují obsah toho, jak lze 

konkrétní oblast nahlížet a jak ji chápat51. Foucalt vnímal diskurz jako disciplínu úzce 

související s mocí, protože proniká do způsobů myšlení a jednání. Diskurz nicméně 

nestanovuje závazná pravidla a chování, není represivní52. Z pohledu teorie publika (i 

s ohledem na vizuální komunikaci jako předmět hegemonie) je zajímavý poukaz, že 

diskurz je všudypřítomný, existuje ve velkém množství a jednotlivé diskurzy mezi 

sebou soupeří. S ohledem na zmíněný fenomén moci uvádí také související fenomén 

                                                           
48 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 110.  
49 Kulka, J.:  Psychologie umění, s. 34.  
50 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 140.  
51 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 142.   
52 Foucault, M.:  Dějiny sexuality. 1. díl, s. 9-20.   
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odporu proti této moci, přičemž v rámci vizuální komunikace vzniká paralela 

s Hallovým „opozičním čtením“53. Sturken a Cartwright na základě Foucaltových 

definic aplikovaly teorii diskurzu na jeden z výstupů vizuální komunikace – na 

fotografii. Došly k závěru, že prostřednictvím fotografií použitých ve sdělovacích 

prostředcích a reklamách začali občané spoluutvářet společenské ideologie v rámci 

spolupráce a touhy být jako ostatní, vyhovět a přizpůsobit se54. Fotografie jako vizuální 

materiál je tedy nejen předmětem metodologie analýzy diskurzu, ale de facto jedním 

z jeho podněcovatelů. Vizuální výstup jako prostředek komunikace konkrétní instituce 

může být z hlediska diskurzu vnímán jako uplatňování moci ze strany instituce55, která 

předkládá publiku (divákovi) své sdělení a požaduje jedinou jasnou interpretaci.  

2.4.3. Antropologický přístup a vizuální komunikace 

  Vizuální antropologie se zajímá o vizuální výstupy jako o zdroje poznatků o 

lidském životě, její přístup je tedy sociologicko-historický. S ohledem na svůj předmět 

studia jsou nejtypičtějšími vizuálními materiály, hodnotnými pro antropologický 

výzkum, fotografie nebo film, protože obě tato média zachycují jedince v jeho osobní 

autenticitě. Vizuální antropology zajímá spíše, než interpretace samotného vizuálního 

materiálu, najít v tomto materiálu sociální stopy nebo jejich otisky. Stejně tak jsou ale 

předmětem vizuálně-antropologických výstupů vztahy mezi lidmi a vizuálními 

objekty56. Marcus Banks ve své eseji Visual anthropology is not just a  ethnographic 

film zamýšlí mj. nad tím, proč, když jsou fotografické snímky uznávaným vizuálním 

zdrojem, tvoří na aukcích s uměním pouhých 6% a dochází k závěru, že u fotografie je 

důležitější obsah nežli fotografie sama jako materiál.57 S tím přímo stanovení tří aspektů 

u matérie vizuálních objektů, jak je provedla Elizabeth Edwards. Dle ní má vizuální 

objekt svou vizuální formu – svůj obsah, materiální formu- své fyzické kvality (papír u 

fotografie) a svou prezentační formu – svůj způsob, jakým je prezentován divákům 

(fotografie v rámečku, na zdi)58. Pro vizuální komunikaci tedy znamená antropologický 

přístup další metody, díky níž je možné se zaobírat obsahem sdělení, je ale 

                                                           
53 Foucault, M.:  Dějiny sexuality. 1. díl, s. 9-20.  
54 Sturken, M. – Cartwright, L.:  Studia vizuální kultury, s. 117.  
55 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 193.  
56 Rose, G.:  Visual methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials, s. 217.  
57 Banks, M.:  Visual anthropology is not just a  ethnographic film: the visual as material culture, s. 311.  
58 Edwards, E.:  Material beings: objecthood and ethnographic photograps, s. 67-68.  
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aplikovatelná jen na specifické vizuální materiály. Ty nejsou vnímány jako sdělení 

samo o sobě, promlouvající k divákovi, ale jako prostředek pro zprostředkování 

informace v jiném vědním kontextu.   

3. Divadelní plakát jako specifický vizuální a propagační nástroj 

Divadelní plakát je zcela svébytná forma reklamního a propagačního materiálu, 

určená do veřejných prostor, která v sobě spojuje uměleckou složku v podobě 

grafického designu (případně umění fotografie v moderní době), prvky divadelní 

scénografie, typografie a vlastní marketingové zákonitosti. Plakát je také možno nazvat 

jako „scénu kompromisu“ mezi těmito elementy a podle dominance té které složky lze 

odhadnout zaměření, umělecký i reklamní rukopis i období. Plakát má jako samostatný 

obor výtvarného umění své specifické zvláštnosti, svůj konkrétní cíl, své konkrétní 

úkoly a výrazové prostředky, které jej odlišují od klasického obrazu59. Jako tradiční 

komunikační výstup sděluje kombinací obrazu a textu informaci, jenž má být 

srozumitelná široké veřejnosti. Účelem plakátu je vynutit si pozornost, překvapit, 

vzrušit, upoutat, vnutit se do přízně chodce60. Je součástí ulice, ulice je součástí města a 

město je součástí větších kulturních a civilizačních celků61. Plakát komunikuje 

v prostoru a s prostorem a činí tak v dané omezené době, stává se tedy i konkrétním 

zachycením kulturního vývoje a v širším smyslu i kulturní tradice.  

3.1. Vývoj reklamního, resp. divadelního plakátu  

Faktický vznik fenoménu plakátu 40. letech 19. století souvisí s nástupem a 

dominancí litografie jako grafické techniky, která rychle nahradila předchozí metody 

tisku. Příznivé vlastnosti litografie, jako je rychlost tisku, nízké náklady, možnost 

výroby kopií, umožnily její rychlé prosazení nejen v knihtisku či užité grafice, ale také 

při výrobě prvních propagačních materiálů62. Vznik barevné litografie v roce 1846 tento 

proces dále podpořil 63. U nejstarších českých plakátů byly autory samotné litografické 

dílny či závody, resp. jejich zaměstnanci. Naproti tomu v Londýně či Paříží, kde ve 

zmiňované době nastal největší vývoj plakátů jakožto uměleckého prostředku ulice, 

                                                           
59 Plakatkunst, s. 14.  
60 Kroutvor, J.:  Poselství ulice. Z dějin plakátu a proměn doby, s. 9.  
61 Kroutvor, J.:  Poselství ulice. Z dějin plakátu a proměn doby, s. 8.  
62 Štembera, P.:  Nejstarší plakáty v Čechách, s. 59.  
63 Reinhard, D.:  Von der Reklame zum Marketing, 244.  
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bylo autorství téměř vždy spjato s konkrétním umělcem64. Právě francouzští umělci 

přinesli do oboru mnohého a na dlouhou dobu určovali jeho podobu a další možnosti. 

Komerční plakát s využitím křiklavého barvotisku prosadil do ulic Paříže Jean Alexis 

Rouchon. Kromě barvy dodal plakátu jeho další charakteristiku – velký formát65. První 

velkou osobností plakátu byl Jules Chéret, jehož tvorba byla ovlivněna jeho pobytem 

v Londýně. Chéret ale plakát přizpůsobil obrazu svému, nepodlehl tlaku prvotně 

komerčního účinku a vytvářel vlastní díla, plná živé barevnosti podobné malbě66. 

Jedním z nejvýznamnějších tvůrců francouzského reklamního plakátu byl světoznámý 

malíř Henri Toulouse-Lautrec. Ve své tvorbě se inspiroval japonským dřevořezem, 

jehož smysl pro plochy, čistou barvu a výtvarnou zkratku zcela odpovídal požadavkům 

moderní grafiky. Toulouse-Lautrec vnímal prostor města a pro něj pracoval: každý jeho 

plakát souvisí s legendou, s nějakou konkrétní pařížskou událostí67. Nesmazatelně se do 

dějin plakátové tvorby zapsal také český malíř Alfons Mucha, který působil v Paříži. 

Také Mucha se inspiroval klasickými japonskými technikami, převzal podlouhlý a úzký 

formát japonského svitku. Na počátku své dráhy tvůrce plakátů stojí jeho významná 

díla, vzešlá ze spolupráce s herečkou Sarah Bernhardtovou, na kterých umělkyni 

zpodobnil velmi často ve vzpřímené poloze, což zvolený formát jen podpořil. Muchovo 

zaujetí secesí a secesní dekorativností bylo dalším projevem jeho osobitého rukopisu. 

Právě Mucha na svých plakátech prolnul oba světy – svět divadla a svět výtvarného 

umění s reklamou a komunikací. Plakát se tak stal svébytným výtvarným uměním, 

respektujícím zadání – reklamu a respektující veřejný prostor ulice. Rovněž v dalších 

zemích se na počátku 19. století již plakát etabloval jako respektovaná disciplína. 

V roce 1893 se v hamburském Muzeu umění a řemesel konala první výstavu věnovaná 

plakátu. Podobné výstavy postupně následovaly v Drážďanech a dalších městech68.  

Český plakát se ve svých počátcích inspiroval zmiňovanými zahraničními vlivy, 

a to díky četným kontaktů českých umělců s cizinou. K pozitivnímu estetickému 

vnímání plakátu přispěl velkou měrou také úspěch Alfonse Muchy, který ovlivnil další 

české umělce, s kterými se stýkal a kteří pak plakátové umění aplikovali na české 

prostředí. Jak konstatuje Kroutvor, český plakát začíná v Paříži a je s ní jednoznačně 

                                                           
64 Kroutvor, J.:  Poselství ulice. Z dějin plakátu a proměn doby, s. 11.  
65 Kroutvor, J.:  Poselství ulice. Z dějin plakátu a proměn doby, s. 11. 
66 Kroutvor, J.:  Poselství ulice. Z dějin plakátu a proměn doby, s. 11. 
67 Kroutvor, J.:  Poselství ulice. Z dějin plakátu a proměn doby, s. 12.  
68 Reinhard, D.:  Von der Reklame zum Marketing, 52.  
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svázán. Ač byli čeští umělci de facto umělci rakouské monarchie, nebyli nijak ovlivněni 

tehdejší rakouskou estetikou, která v té době prosazovala tzv. vídeňský historismus a 

vídeňskou secesi.  Kroutvor vylučuje rovněž vlivy německé umění, které kladlo důraz 

na alegorii, dominantní v popisovaném období69. Český plakát tak důrazně ovlivnil mj. 

Luděk Marold, Vojtěch Hynais, Arnošt Hofbauer, Viktor Oliva, Jan Preisler, aj70. 

Z hlediska výtvarných technik byl český plakát ovlivněn více malířstvím než grafikou, 

většina umělců, věnujících se tomuto odvětví, měla umělecké zázemí právě v malbě. Na 

vnímání plakátů a jeho zakotvení mezi uznávanými uměleckými disciplínami měl 

významný podíl také první český výtvarný salón, založený nakladatelem Topičem 

v roce 1894. Pro akce, organizované tímto dodnes fungujícím Topičovým salónem 

vytvářeli plakáty přední umělecké osobnosti, které tak de facto přispívaly k celkovému 

souvislému etablování české kultury – esteticky nadmíru hodnotným způsobem 

informovali umělci diváky o počinech na uměleckém poli a tímto jej tedy adekvátně 

prezentovali.  O další propagování plakátové formy se zasloužil také časopis Volné 

směry, periodikum výtvarného spolku Mánes71.  

Vlivem četných uměleckých směrů, které začaly do umění razantně promlouvat 

od začátku 20. století a které ze secese učinily poslední univerzální umělecký směr, se i 

umění plakátu stává předmětem mnoha různých nahlížení, hodnocení i přístupů. 

Avantgarda a moderna přijaly plakát jako vhodné doplnění své poetiky a jeho 

prezentace směrem k veřejnosti. Rovněž čistě reklamní a inzertní užití plakátu 

využívalo aktuální tendence – ve sbírkách lze dohledat výborným způsobem zpracované 

plakáty pro sportovní události, kulturní akce, ale i pro průmyslové výrobky či potřeby 

do domácnosti. Plakát se pochopitelně stal předmětem zájmu také divadla, které 

zejména po nastolení samostatné republiky usilovalo nejen o moderní repertoár, ale také 

o moderní přístup k divadlu jako takový. K důležitému propojení velké osobnosti 

českého divadla a významného umělce – výtvarníka došlo díky spolupráci herečky 

Národního divadla Hany Kvapilové a Arnošta Hofbauera, který vytvořil plakát 

                                                           
69 Kroutvor, J.:  Poselství ulice. Z dějin plakátu a proměn doby, s. 17. 
70 Blíže o francouzském vlivu na estetiku tvorby českých umělců např. Mžyková, M. Křídla slávy. Vojtěch 
Hynais, čeští Pařížané a Francie. Díl 1 a 2. Praha: Galerie Rudolfinum, 2001. ISBN: 80-86443-00-0.  
71 Časopis vycházel od roku 1896 do roku 1949. Bližší informace přímo o tomto periodiku: Prahl, R.:  
Volné směry: časopis secese a moderny. Praha: Torst, 1993. ISBN: 80-85639-14-9.  
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s výraznými secesními prvky pro její recitační vystoupení72. Dalším významným 

mezníkem pro český divadelní plakát byla produkce Osvobozeného divadla, založeného 

roku 1926 jako divadelní sekce Devětsilu73. Vynikající propojení, fungující mezi 

klíčovými figurami Voskovcem a Werichem, doplňoval skladatel Jaroslav Ježek a 

podstatně také scénograf a grafik František Zelenka. Zelenka, vystudovaný architekt, se 

zapojil do týmu Osvobozeného divadla v roce 1929 a působil zde do roku 1937. Na 

Zelenkových plakátech jednoznačně na první pohled upoutá dominantní barevná složka, 

doslova volné barevné plochy. Textová část je omezena na nezbytné minimum, a i to je 

podáno v zkratkovitém provedení (např. jednotné používání iniciál autorů představení 

Voskovce a Wericha). Dalo by se říct, že plakát do jisté míry kopíruje jevištní možnosti, 

jeho barevnost, hloubku a variabilní rozměr. Velmi často jsou (formou karikatury) 

zobrazování oba hlavní aktéři, Voskovec a Werich, čímž je zpětně podpořena myšlenka 

autorského divadla. Absence dalších postav na plakátech přispívá ke zdání umělecké 

výlučnosti a určitému solitérství, což samozřejmě velmi jednoduše zvyšuje atraktivitu 

divadla. Ucelená linie plakátové tvorby dále kopíruje stejnou ucelenost divadelní tvorby 

Voskovce a Wericha. Poetika jeho plakátů „vyvádí“ divadlo ven do ulic a tím zpětně 

„přivádí“ diváctvo do divadla. Dominantní barevné plochy, vytvářené technikou 

litografie, umožňují snadnou komunikaci s divákem. Protože Osvobozené divadlo 

disponovalo tisícovkou míst, což by jej i z dnešního pohledu řadilo k velkým scénám, 

bylo i z tohoto důvodu nutné reklamní plakáty a jiné reklamní materiály pojímat jako 

podstatnou složku chodu divadla. 

 
1) Osvobozené divadlo - 3 Jazzové revue 

 
                                                           
72 Plakát v on-line sbírkách Severočeského muzea v Liberci: 
http://www.muzeumlb.cz/files/zachranene_poklady/panely_screen_13.pdf 
73 Kroutvor, J.: Poselství ulice. Z dějin plakátu a proměn doby, s. 67.  
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I v poválečném období prochází divadlo svébytným vývojem, ke kterému nadále 

pevně náleží plakát jako prostředek komunikace a sebevyjádření. Tvůrci jako Libor 

Fára, Milan Kopřiva či Pavel Brom přinesli ve „zlatých šedesátých“ do plakátů 

originalitu, barevnost a zejména nový důraz na typografii. Velmi časté bylo také použití 

koláže, a to výrazně rovněž v případě příbuzného odvětví filmového plakátu.  Plakáty 

Jana Schmida pro jeho vlastní scénu Ypsilonku byly integrovanou součástí představení, 

doslova vytažením divadelní inscenace na ulici. Vlivem politických poměrů neměli 

umělci adekvátní svobodu pro svou tvorbu a museli čelit jasně vymezeným regulím, i 

tak ale dokázali zachytit atmosféru představení neopakovatelným způsobem. Plakáty 

zejména z šedesátých a sedmdesátých let jsou předmětem uměleckého sběratelství nejen 

pro svou dokumentační hodnotu, ale zejména kvůli svým uměleckým kvalitám. 

Výpovědní hodnota takových plakátů je silná i v dnešní době, tj. po téměř padesáti 

letech.  

3.2. Český divadelní plakát dnes 

Vzhledem k zaměření této práce může být exkurz do historie českého plakátu, 

resp. plakátu vůbec jen velmi stručný. Zároveň je ale nezbytné stanovit základní 

východiska tohoto uměleckého oboru a jeho prvotní úkoly. Kontinuální vývoj plakátu 

do současné doby odráží nejen samotný umělecký vývoj v oblasti grafického designu, 

ale také vnímání reklamy a s ní spojených komunikačních výstupů. Vývoj divadelního 

plakátu jako produktu mediální komunikace jednotlivých divadel reflektuje jednotlivé 

fáze vývoje těchto konkrétních institucí, ale také světa, s níž tyto instituce komunikují a 

o jehož přízeň usilují. Praktické poznatky o podobě jednotlivých současných 

divadelních plakátů jsou založeny na databázi projektu Fixed Theatre74, založeného 

autorkou této práce v roce 2013, který obsahuje materiály od většiny českých 

profesionálních divadel a celou řadu zahraničních podkladů, poskytnutých divadly 

z Německa, Polska, Finska, Itálie, Slovenska, Švédska apod.  

Současný český divadelní plakát se na první pohled od svých předchůdců liší. 

Trend je v rámci celkové divadelní scény jednoznačný a až překvapivě jednolitý: 

autorský plakát definitivně ustoupil a k vidění jsou z hlediska autorství převážně dva 

typy divadelního plakátu – plakát navržený marketingovým oddělením daného divadla 

(kdy je součástí týmu grafik, mající na starosti veškerou propagační agendu) a plakát 

                                                           
74 Webové stránky projektu: http://www.fixed-theatre.com/ 
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navržený externí reklamní agenturou za použití materiálů zadávajícího divadla. U 

sledovaných divadel nehraje roli typ divadla – divadlo autorské, odkazující na 

svébytnou poetiku a komunikující s již etablovanou cílovou skupinou (např. Divadlo Na 

Zábradlí, Dejvické divadlo aj.), využívá dnes stejné postupy jako velké vícesouborové 

divadlo (např. Národní divadlo, Národní divadlo moravskoslezské, aj), ani 

zaangažování externistů pro vytvoření plakátů není závislé na tom, zda vůbec divadlo 

vlastní grafiky zaměstnává. Dřívější tendence k silně grafickému zpracování plakátů 

s osobitým pojetím typografie a s výrazně komunikujícími barevnými plochami 

ustoupila dominanci fotografie a nevýrazného písma. S ohledem na stav kultury 

nepřekvapí již bez výhrad přijímaná přítomnost četných log sponzorů na plakátech – jev 

z hlediska zachycení socioekonomické přítomnosti divadla cenný pro budoucnost, 

z hlediska estetiky a ucelené formy plakátu velmi nešťastný. Shrneme-li, současný 

divadelní plakát preferuje fotografii ústřední postavy inscenace v reálném zobrazení 

(práce s barevnými plochami, typická po celé 20. století de facto zmizela) s uvedením 

informací o názvu představení a datech uvedení. Možnosti interpretace jsou povětšinou 

jednoznačné -  plakát „kopíruje“ název inscenace a prvoplánově tlumočí inscenaci 

samotnou, např. plakát Divadla Na Fidlovačce pro představení „Pět ve stejných šatech“, 

plakát Divadla Petra Bezruče pro „Petrolejové lampy“, nebo Klicperova divadla pro 

„ Impresária ze Smyrny“. Další typ plakátů rovněž využívá fotografie ústředních postav, 

na fotografiích jsou ale herci prezentováni jako součást hry, čímž je divákovi dána 

možnost interpretovat pojetí plakátu i hry samotné individuálně, např. plakát Národního 

divadla pro představení „Strakonický dudák“, plakát Městského divadla Kladno pro 

„Marii Antoinettu“ nebo plakát pro představení „Ruská zavařenina“ Divadla F. X. Šaldy 

v Liberci. Občas se objevují plakáty využívající fotografii konkrétního objektu, nikoli 

lidské osoby, jak je tomu např. u plakátu Jihočeského divadla v Českých Budějovicích 

pro představení „Carmen“ nebo Národního divadla v Praze pro představení „Toufara“. 

Konkrétní metaforická práce s barvou, nyní zcela výjimečná, se objevila na aktuálním 

plakátu Divadla J. K. Tyla v Plzni pro představení „Unaveni sluncem“ nebo na poněkud 

matoucím plakátu představení „Král jelenem“ Horáckého divadla v Jihlavě. O něco 

častěji než vyfotografovaný objekt lze v současné divadelní plakátové tvorbě pozorovat 

ryze grafické provedení, např. velmi povedený plakát Divadla J. K. Tyla v Plzni pro 

Offenbachovy „Hoffmannovy povídky“, plakát představení Jihočeského divadla 

„Yerma“ nebo plakát Gogolova Revizora v provedení Městského divadla v Mostě.  
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2) Divadlo Na Fidlovačce – Pět ve stejných šatech 

 

 
3) Jihočeské divadlo - Carmen 
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4) Městské divadlo Kladno – Marie Antoinetta 

 

3.3.  Současný evropský divadelní plakát 

Na základě plakátů, shromážděných v projektu Fixed Theatre je možné 

konstatovat, že v evropské plakátové tvorbě panují vesměs stejné tendence jako v tvorbě 

české, plakáty jsou ale z hlediska estetického i komunikačního na daleko vyšší úrovni. 

Také u zahraničních divadel obecně platí z hlediska autorského dvojí model, 

uplatňovaný v českém prostředí: plakáty tvoří buď vlastní marketingové oddělení 

daného divadla (v čele s příslušným grafikem) nebo jsou najímány externí reklamní 

agentury. Tato druhá možnost je ale, stejně jako v českém prostředí, zatím méně častá. 

Rovněž je možné zaznamenat tendence k fotografické prezentaci představitelů dané 

inscenace na plakátech, děje se tak ale v menší míře a jedná se téměř vždy o fotografie 

odkazující metaforicky na dané představení. Na plakátech ze sbírky Fixed Theatre lze 

pozorovat stálé využití abstraktní barevnosti, koláže, výtvarných grafických technik 

nebo kreativní práci s typografií – tedy prvky typické také pro starší české divadelní 

plakáty. Konkrétní situace bude stručně nastíněna na příkladu divadel z Polska, 

Německa a Finska.  
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3.3.1. Současný polský divadelní plakát  

Polská plakátová tvorba stojí na samém vrcholu současné evropské plakátové 

produkce. Silná tradice polského plakátu stojí také za častým pořádáním uměleckých 

sympózií, uměleckých přehlídek (Mezinárodní bienále plakátu ve Rzeszówě) či soutěží. 

V Polsku se plakátu věnují samostatná muzea, např. Muzeum plakátu ve Wilanowě 

nebo Galerie plakátu v Krakově75. Ze všech zkoumaných plakátů dosahuje právě polská 

škola jednoznačně nejvyšší úrovně, odkazující na nejlepší tradice plakátu v Evropě. 

V případě Polského divadla ve Wroclavi, zapojeného do zmíněného projektu, se 

zužitkovává pozitivní zkušenost s autorským plakátem, který komunikuje osobitým 

způsobem konkrétní představení, nikoli, jak je častým jevem, samotnou instituci 

divadla. V případě wroclavského divadla je možné zmínit zejména práce výtvarníka 

Michał Matoszko (plakáty pro představení „Termopile polskie“, Szosa Wołokołamska“, 

„Titus Andronicus“, grafičky Natalie Kabanow pro inscenace „Courtney Love“ nebo pro 

světoznámé dílo Adama Mickiewicze „Dziady“, pojaté zcela osobitým způsobem. I 

když i polská divadla uplatňují angažování externích grafických studií, vždy jsou to 

malá studia náležející přímo uznávaným umělcům, nejde tedy o reklamní agentury ve 

vlastním slova smyslu. V tomto směru je možné poukázat na spolupráci Dramatického 

divadla Aleksandra Węgierka v Białystoku a výtvarníků Agniezky Popek-Banach a 

Kamila Banacha, kteří připravili pro toto divadlo plakáty např. pro představení 

„Emigranci“ Sławomira Mrożka nebo pro inscenaci „Spragniony“. V podobném duchu 

se nese spolupráce Polského divadla v Bydgoszczi, které úzce spolupracuje s uznávanou 

autorskou dvojicí Joanna Górska a Jerzy Skakun (tvořící pod hlavičkou studia 

Homework). Obě dvojice tvůrců pracují s plakátem jako ryze uměleckou plochou, 

nabízející kromě vlastního komunikačního sdělení propagačního a odkazu na vlastní 

představení také pro tuto uměleckou formu kýženou přidanou hodnotu: vysokou 

estetickou náplň. Plakáty jsou funkční i jako samostatné dílo. Lze konstatovat, že 

omezení v podobě nutnosti „vykreslit“ konkrétní inscenaci je pouze důvodem jak 

adekvátně nasměrovat tvůrčí síly. Sledovaná tři divadla produkují plakáty té nejvyšší 

kvality, které obohacují veřejný prostor i vlastní umění plakátu. 

                                                           
75 Blíže k současnému divadelnímu plakátu (bez specializace na plakát divadelní): 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 Wrocław – Dziady 

 

 
6) Teatr Polski Wrocław – Titus Andronicus 
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7) Teatr Dramatyczny im. Aleksandra Węgierk Białystok  - Emigranci 

 

3.3.2. Současný německý divadelní plakát  

Německý divadelní plakát navazuje na evropskou tradici plakátu, založenou 

Chéretem či Toulouse-Lautrekem. Německý plakát prošel ale také vlastním svébytným 

vývojem, významně ovlivněným specifickou německou kulturou Jugenstilu. Mezi 

nejvýznamnější tvůrce německého plakátu počátku 20. století patří např. Thomas 

Theodor, Lucian Bernhard, Julius Klinger či Ernst Deutsch76. Dalším mezníkem bylo 

slavné období Bauhausu, které v meziválečném období ovlivnilo estetiku nejen 

německého užitého umění77.  

V rámci projektu Fixed Theatre se již podařilo navázat spolupráci s patnácti 

německými divadly, mj. Theater Bonn, Staatsschauspiel Dresden, Schauspiel Frankfurt, 

Altonaer Theater aj. Sledovaná německá divadla neprodukují silné autorské plakáty 

jako divadla polská, jejich tendence směřují spíše k „filmovému“ typu plakátu, 

s dominantní fotografií a adekvátně uzpůsobenou typografií. Typografie sama o sobě je 

ústředním tématem plakátů divadel v Tübingenu (plakát Hanny Ilse pro inscenaci „Der 

Fall der Götter“) a Theater Hof, kdy vizuál Holgera Dreese pro klasické dílo Thomase 

                                                           
76 Rademacher, H.:  Deutsche Plakatkunst und ihre Meister, s. 17-21.  
77 Blíže např. Droste, M.:  Bauhaus 1919-1933. Köln: Taschen, c2002, 256 s. ISBN 38-228-2105-5. 
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Manna „Buddenbrookovi“ je tübingenskému plakátu velmi podobný. Část sledovaných 

divadel sází na dominantní jednotný vizuální styl a svébytnou barevnost, která, je-li 

použita na velkém formátu, působí vizuálně efektivně (Theater Plauen-Zwickau nebo 

Staatsschauspiel Dresden). Zcela svébytnou kombinaci fotografie a typografie 

předkládá Theater Bonn, pro které zpracovává plakáty externí agentura. Plakáty působí 

filmově, v ucelené řadě jsou použity fotografie odkazující na téma představení 

(inscenace „Karl und Rosa“ s podobenkou Rosy Luxemburgové nebo v případě 

adaptace filmu „Metropolis“ pro jeviště je na plakátě použita přímo fotografie z filmu). 

Fotografie jsou „popsány“ výrazným psacím písmem, které působí jako rozevláté 

dekorativní linie.  Na první pohled tak dotvářejí atmosféru plakátů a přitahují svou 

zdánlivou neuspořádaností pozornost, při bližším pohledu je ovšem jasné, že písmo nese 

podstatnou informaci, tj. samotný název představení a jména autorů. Silně autorský 

plakát s výrazným grafickým designem prezentuje pouze Theater4 (plakát grafičky 

Sabine Fürstenhöfer pro představení Herrenbestatter). Plakát je zajímavý volbou barev, 

kdy je poměrně nezvykle použito černého pozadí, na němž se prolíná béžová s růžovou. 

Velká ucelená plocha béžové barvy na černém pozadí velmi dobře uvádí diváka do děje 

plakátu a použití stejného odstínu béžové jako rámování pro celý formát jej vizuálně 

efektivním způsobem sceluje a zároveň odděluje od případných ostatních plakátů. 

Sledovaná německá divadla používají jinou vizuální strategii, jakou komunikují se 

svými diváky, než divadla polská. Je u nich patrná mnohem větší orientace na přímou 

komunikaci s divákem, používají komunikační prostředky, jejichž interpretace je 

jednoznačná a vede cíleně k přímému pochopení sdělení. Povětšinou chybí svébytný 

umělecký aspekt, který plakát povyšuje na osobité výtvarné dílo.  
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8) Theater Hof – Buddenbrooks 

 

 
9)  Deutsches Theater in Gottingen -Der Fall der Götter 
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10) Theater4 – Herrenbestatter 

 

3.3.3. Současný finský divadelní plakát  

Finský divadelní plakát jako součást zavedené finské grafické školy v sobě 

kombinuje příslovečný skandinávský minimalismus se silným důrazem na barvu a 

barevnou plochu. Stejně jako v Polsku fungují v zemi zavedené přehlídky plakátového 

umění, např. Trienále plakátu, organizované Muzeem v Lahti, na jehož chodu se 

podílejí významní finští grafici, mj. Pekka Loiri nebo Esa Ojala. V tvorbě předního 

finského grafika Pekky Loiriho je možné sledovat tuto kombinaci maximálně využitou: 

jeho plakáty obsahuje jeden dominantní motiv, který je vykreslen pomocí 

kontrastujících barevných ploch. Pro Loiriho tvorbu je typická minimalistická 

kompozice na kontrastním pozadí, vždy však využívající barevnou koláž. Typografii 

upozaďuje, resp. slouží v na jeho plakátech skutečně jako doplňkové sdělení. Bez 

ohledu na vysokou kvalitu finského plakátu jako takového nevyužívají sledovaná finská 

divadla jeho potenciál. Plakátová produkce často se omezuje na pasivní fotografie, 

doplněné praktickými informacemi o konkrétním představení (Q-teatteri). Nicméně 

např. divadlo v Oulu se snaží o stylizovanou fotografii, informující o zpracování dané 

inscenace (plakát Jussi Tuokkola pro adaptace knihy „Ronja, dcera loupežníka“). Zcela 
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individuálně přistupuje k jednotlivým představením finské švédsko jazyčné divadlo 

v Helsinkách Åbo Svenska Teater: pro své inscenace volí zcela ilustrovaný plakát 

(zdařilá práce Salky Konttinen pro představení „Den fantastiska leksaksaffären“) nebo 

zcela jinak koncipovaný plakát pro „The Last 5 Years“ se stylizovanou fotografií a 

dominantní typografií. Současný finský divadelní plakát již opouští své dřívější výsadní 

postavení charakterizované svébytným rukopisem a individuálním pojetím. Je zjevné, 

že finský divadelní plakát, stejně jako např. český, stojí na křižovatce mezi klasickou 

uměleckou tradicí a novými metodami, které obraz zplošťují a tvarují k použití 

přednostně ve virtuálním prostoru.  

 

 
11) William Shakespeare  - Macbeth 
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12) Åbo Svenska Teater - Den fantastiska leksaksaffären 

 

 
13) Q-teatteri, Helsinki - Kaspar Hauser 
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3.4.  Vizuálně-komunikační strategie současného plakátu 

Divadelní plakát je možné řadit mezi propagační a reklamní prostředky, který 

má schopnost oslovit početná nevyhraněná publika. Jeho přijetí není výběrové a je 

vázáno na konkrétní místo: plakát vidíme náhodou, když k němu dojdeme, nenajde si 

publikum sám. V současném technologicky vyspělém světě se silnou provázaností 

pomocí internetu a s tím souvisejících elektronických komunikačních a sociálních sítí je 

to velký hendikep, na který hlavně menší divadla reagují tak, že pomalu upouštějí od 

plakátové tvorby. Jakkoli není veřejný prostor totožný s reklamním prostorem, neměl by 

velký nárůst vlivu komunikačních sociálních sítí znamenat nepřítomnost plakátu – jako 

klasického média – v ulicích a na veřejných místech. Je ale pravděpodobně, že lze 

očekávat přesun plakátu do kategorie výjimečného umění, kdy tedy nebudou 

automaticky a masově vznikat nové plakáty ke každé nové inscenaci (jak je tomu stále 

v současné době), ale budou vytvářeny pouze k ojedinělým divadelním počinům. 

Samozřejmě lze v takovém případě počítat s velkým úspěchem těchto reklamních a 

propagačních akcí, což opět zpětně podpoří vydatnější plakátovou produkci a snad i 

návrat do nynějšího stavu. Shrneme-li, je možné konstatovat, že po celé Evropě čelí 

divadla ve věci propagace pomocí klasického plakátu velkému tlaku ze strany 

informačních technologií a přesunu reklamních prostředků na jiná média (sociální sítě).  

4. Komunikační možnosti a marketingové využití divadelního plakátu jako 

výstupu vizuální komunikace 

Vizuální komunikace je nedílnou součástí marketingové strategie většiny firem a 

společností. Potřebuje-li firma informovat o novém produktu, službě, o své činnosti 

nebo se jen udržovat v pozornosti, komunikuje se svým stávajícím nebo potenciálním 

zákazníkem formou vhodných marketingových nástrojů. Marketingovou komunikací se 

rozumí řízené informování a přesvědčování cílových skupin, pomocí kterého naplňují 

firmy a další instituce své marketingové cíle78. K přesnému vyjádření marketingového 

sdělení jim ve stále rostoucí míře pomáhá právě vizuální komunikace. Jak uvádí Horný, 

vizuální komunikace umožňuje nejen pouze předat informace, ale také mj. dodat 

informacím emotivní nádech či působit i smyslově a tak lépe ovlivnit vnímání 

informací79. Divadelní plakát jako součást vizuální komunikace instituce divadla 

                                                           
78 Karlíček, M. a kol.:  Základy marketingu, s. 190.  
79 Horný, S.:  Vizuální komunikace firem, s. 18.  
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podléhá stejným marketingovým zákonitostem jako každý další propagační materiál. 

Jeho specifikem je ale právě komunikující instituce, tj. divadlo jako umělecká scéna, 

zaměřená (v klasickém slova smyslu) na kulturní a umělecké činnosti, nikoli na 

generování zisku, o který ale, jakožto součást společensko-ekonomického systému, 

musí rovněž usilovat. Kvalitní divadelní plakát je tedy kromě syntézy divadelního a 

výtvarného umění také propagačním nástrojem, který musí reagovat na trh a zájmy 

cílové skupiny. 

4.1. Vizuální komunikace - marketing obrazem 

Vizuální komunikace je formou komunikace, sdělující informace obrazem, 

barvou, tedy vyvoláním silného účinku pro oko. Cílem je přitáhnout pozornost diváka 

(nebo potenciálního diváka) a přimět jej buď k akceptování dané jednoduché informace, 

nebo k ochotě se zabývat další, méně vizuálně nápadnou informací, ke které ona nosná, 

vizuálně zabarvená informace vede a kterou takto zprostředkovává. Jakýkoli vizuální 

znak je ale vnímán vždy subjektivně a proto nelze, jak již bylo řečeno, přesně ovládnout 

tok informace a její přijetí. Vizuální vjem může zastoupit velké množství textu80. 

Doprovodný text, který nicméně téměř vždy vizuální komunikaci doplňuje, má za cíl 

zpřesnit sdělení a ujasnit komunikační vztah mezi divákem a autorem zprávy.  

Text zařazuje a třídí, umožňuje dosadit informaci do kontextu, do již známého 

systému. S ohledem na plakát můžeme konstatovat, že jeho barevná plocha, tj. samotný 

vizuál, má za úkol přitáhnout pozornost a dovést diváka (v tomto případě už čtenáře) 

k přečtení klíčové informace, tedy: co, kde a kdy. Pokud čtenář (a teď už potenciální 

návštěvník představení) ví, o co se jedná, kdy mu tedy byl zprostředkován klíč k dalším 

informacím, může se pro návštěvu představení, ke kterému plakát vybízí, rozhodnout na 

základě dalších informací ze samotného vizuálu plakátu – může poté, co byl doveden 

k tomu dozvědět se další, specifickou informaci, čerpat z vizuálu další informace, které 

nejsou obsaženy v textu. Tyto informace mohou zahrnovat informace o hereckém 

obsazení (fotografie slavných herců, tanečníků apod.), režijní a scénografické pojetí 

daného kusu (dle použitých kostýmů) nebo samotné téma u ne-klasického repertoáru 

(použití dané symbolů, např. vojenské uniformy, vězeňské mundůry u válečných filmů). 

U klasických děl umožňuje plakát větší vizuální variabilitu, protože divák obvykle má 

představu o ději a tématu. Naproti tomu nově nasazená či poprvé inscenovaná 

                                                           
80 Horný, S.:  Vizuální komunikace firem, s. 18. 
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představení by měla být spíše doplněna popisnějším vizuálem, aby divák dostal další 

vodítka (v tomto případě se o text v podobě názvu inscenace či jména autora opřít 

nemůže). Různé možnosti, jak výtvarně připravit plakát např. pro klasickou hru 

Williama Shakespeara Hamlet umožní naladit potenciálního diváka na dané pojetí, bez 

nutnosti jej vizuálně připravovat na specifický děj.  

Jak již bylo zmíněno, je fotografie na plakátě jednou z možností, jak blíže 

informovat o daném představení, tj. přilákat na známou tvář. V případě filmových 

plakátů už současná praxe nenabízí ani jiné možnosti – plakát v drtivé většině zobrazuje 

hlavní hrdiny v atraktivní a esteticky vhodné póze. Tento vizuální styl je silně ovlivněn 

marketingovými ambicemi producentů, kteří chtějí maximálně vytěžit angažovanou 

slavnou hvězdu, na které je budoucí úspěch filmů postaven. Samotné uvedení jména 

jakkoli slavných herců, oproti praxi minulých desetiletí, v dnešní době nestačí. Je 

možné usuzovat, že v tomto případě jen fotografie slavné tváře samotná může 

přitáhnout pozornost ke jménu – mezi jiným ke jménu filmu a bližším informacím s ním 

spojených.  

Podobnou formu vizuální komunikace v současné době přebírají i divadla, 

ovšem s ohledem na diametrální rozdíl v postavení filmových a divadelních osobností 

jsou tyto materiály ve valné většině případů nefunkční. Konkrétní divadelní herci jsou 

známi pouze velmi úzké komunitě divadelních návštěvníků-nadšenců, a tedy ani ne těm 

příznivcům, kteří do divadla chodí příležitostně. Na plakátech, které se stávají součástí 

veřejného prostoru, se tak objevují neznámé obličeje bez jakékoli komunikační síly. 

Potenciálně může fungovat užití tváře herce, který je všeobecně znám např. právě 

z filmu nebo díky svým jiným, dobře známých aktivitám, ale v tomto případě jde o 

zprostředkované využití. Pokud má plakát ve veřejném prostoru oslovit širší skupiny 

publika, nemůže jako dominantní komunikační znak využívat fotografii herce (jakkoli 

kvalitního), který je znám pouze nejužší skupině. Nicméně i v tomto případě platí, že 

autor informace se může domnívat, že k cílové skupině dojde to sdělení, které on, tedy 

autor, zamýšlel – tedy staví-li se v konkrétním divadla repertoár podle konkrétních 

herců a domnívá-li se vedení divadla, že právě ti jsou „tahouny“ inscenací, je 

pochopitelně, že toto také sdělují potencionálním divákům. Neuvědomí si ale, že divák 

jejich sdělení nepřijme adekvátním způsobem. Zajímavé jsou v tomto ohledu plakáty 

Národního divadla moravskoslezského, které na plakáty pro představení činoherního 

souboru využívá fotografií hereckých představitelů často bez jakékoli vnitřní souvislosti 
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s hrou, zatímco pro baletní a operní soubor volí abstraktní motivy – jsou-li použity 

fotografie umělců, slouží jako zobrazení daného představení, nikoli jako podobenka 

umělce (konkrétní balerína v baletní póze, v klasickém baletním kostýmu, v případě 

opery téměř vždy jen zástupné motivy). Použití fotografie na plakátu konkrétního 

představení také velmi zužuje komunikační možnosti tohoto média: je-li na plakátě 

k představení Hamlet fotografie herce XX, divák - příjemce informací vidí, že dané 

divadlo uvádí inscenaci Hamlet s hercem XX pravděpodobně v ústřední roli (případnou 

úmyslnou záměnu, tj. použití fotografie herce např. epizodní role by bylo vhodné 

z komunikačního i sémantického hlediska dále prozkoumat) a není zde již prostor pro 

další úvahy a rozšiřování tématu. Zajímavé je také zamyslet se, jak působí fotografie 

obličeje, použitá na plakátu ve veřejném prostoru – tj. v prostoru a priori vyplněném 

mnoha dalšími anonymními obličeji. V takovém případě je stěží možné očekávat, že 

fixovaná nehybná tvář, jedna mezi tisíce, přitáhne jako prostředník pozornost nutnou 

k přečtení si dalších informací.  

S ohledem na fungování plakátu ve veřejném prostoru je třeba se také zamyslet 

nad nepoměrem mezi nehybností a ukotveností plakátu a pohybem jeho adresátů. Tento 

pohyb může být v zásadě dvojí – samotný fyzický pohyb osob, kteří plakát míjejí např. 

na ulici, nebo „optický“ pohyb, kdy osoba stojí, ale čelí tolika vizuálním sdělením, že 

není schopna se zaměřit na jeden konkrétní a „přečíst“ jej. V praxi se hlavně ve velkých 

městech setkáváme s kombinací těchto dvou pohybů oproti nehybnosti plakátu – lidé 

rychle kráčí městem a míjejí množství reklamních a propagačních plakátů.  

4.2. Divadelní plakát – marketing a umění 

Divadelní plakát je v rámci reklamních materiálů, určených široké veřejnosti, 

žánr sui generis. Není jej možné ani srovnávat s plakátem filmovým, neboť film sám o 

sobě nenese onu divadelní ukončenost a omezenost  místem a časem. V případě 

filmového plakátu si sice lze představit marketingovou kampaň používající dominantně 

plakát jako zdroj informace a prostředek reklamy, ale s ohledem na uchovatelnost a 

následné šíření (velmi snadné a časté) filmu se ztrácí ona bezprostřední potřeba reklamy 

pro konkrétní období. Divadelní plakát tedy na rozdíl od plakátu filmového upozorňuje 

na umělecký počin, k jehož návštěvě je vymezen jen určitý čas – a to jak s ohledem na 

konkrétní divadelní sezónu repertoárového divadla (popř. jednorázové hostování) tak 

s ohledem na delší časový úsek (zde s ohledem na periodu cca 2-3 let, po jako bývá 
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průměrně konkrétní kus inscenován). Je ovšem nutné zdůraznit, že plakát bývá 

používán nejvíce v období předpremiérovém a krátce po premiéře – po krátké době pak 

bývá ve veřejném prostoru nahrazen plakátem jiným, tj. novou premiérou. Má-li 

inzerující divadlo jednotný vizuální styl (k němu dále v textu) nebo dominantní a 

snadno rozpoznatelné logo, lze každou novou premiérou přitáhnout pozornost rovněž ke 

stávajícímu, již déle hranému repertoáru – fakticky pomocí novinky prezentovat 

divákům také jiné kusy z repertoáru. Toto je jistě další cenná vlastnost plakátu, nicméně 

zcela závislá na komunikační síle sdílených a společných znaků.  

4.3. Plakát a jednotný vizuální styl 

Současné české divadelní plakáty se vyznačují snahou o jednotný vizuální styl, 

stejně tak činí mnoho evropských divadel. Je zajímavé, že divadla, která stále sázejí na 

silně výtvarné pojetí vizuálu svých plakátu, od jednotného stylu upouštějí. Je to ale 

zcela na místě – jednotný vizuální styl při své základní myšlence, tj. sjednotit 

marketingové a komunikační výstupy, nutně svazuje a omezuje možnosti kreativity a 

tím i vizuálního účinku. V případě, že je „hlavička plakátu“, tj. ony neměnné části, 

společné celé plakátové (a jiné marketingové) produkci kvalitní a z vizuálního hlediska 

variabilní, lze jistě vytvořit hodnotné kusy, byť vždy jen jako kompromis. Nicméně 

v případě, že je hlavička plakátu dominantní sama o sobě, jako je tomu např. u plakátu 

NDM Ostrava, kdy je zvolena sytě červená barva, nedovoluje tato diváku se soustředit a 

zaměřit na vlastní sdělení jednotlivého plakátu. Je tak sice zvýrazněna komunikační síla 

samotného divadla, jakožto jednotícího nositele dominantního znaku (hlavičky plakátu), 

je ale potlačeno komunikační vyznění samotné inscenace, které je plakát určen. 

Instituce divadla tak zcela přebíjí vlastní produkci. Je možné usuzovat, že by toto bylo 

výhodné u autorského divadla, které mé na repertoáru svou vlastní tvorbu, resp. tvorbu, 

jenž je dominantně svázaná s ním samým jako institucí. U repertoárového divadla je 

toto ale problematické, hlavně pak, jde-li o vícesouborové divadlo. Např. německé 

divadlo ve Zwickau to u svých souborů řeší použitím rozdílných barev – muzikál zelená 

barva hlavičky, činohra tyrkysová barva apod. Rozlišení vizualizace z hlediska souborů 

je ale zpřesnění komunikace mezi divadlem a úzkým spektrem diváků, tedy těch, kteří 

jsou schopni rozlišit barevný kód a reagovat na něj. V případě divadla Zwickau je vždy 

v příslušném barevné rámečku napsáno, o jaký soubor se jedná (Operette, Ballett…) a je 

možné, že divadlo do budoucna očekává navyknutí diváctva na toto sdělení a barevný 

kód. S ohledem na individuální použití konkrétního plakátu ve veřejném prostoru nejde 
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o nijak vizuálně určující záležitost. Navíc volba barev v případě tohoto divadla je 

problematická – specifické komplementární barvy nenesou jasné sdělení a jsou pro oko 

hodně matoucí. V případě plakátů, kdy je dominantní prezentace a komunikace 

samotného divadla jako nositele značky, je potlačena komunikační výpověď 

jednotlivého představení. Uvažujeme-li o pojmu hegemonie v masové komunikaci 

v užším smyslu, prezentace konkrétního představení je oslabena na úkor prezentace 

hegemona – divadelní instituce. Nastává tedy posun ve vnímání adresáta sdělení – kdo 

sděluje, má silnější pozici než to, co sděluje (tedy obsah sdělení). Lze samozřejmě 

nalézt případy, kdy divadlo zachovává jednotný vizuální styl, aby podpořilo vlastní 

identitu a značku, ale je zároveň schopno dostatečně svébytně informovat o jednotlivém 

představení. V případě např. Divadla Petra Bezruče můžeme také hovořit o jednotlivé 

individualitě inscenace v rámci jednotného vizuálního stylu: ten je charakterizován 

typickou typografií (zkosený text vlevo dole) na pozadí tmavšího zkoseného pruhu. 

Tento prvek, jenž opticky „vbíhá“ do samotného obrazu, má pro svůj kontrast 

s vodorovným lemem samotného papíru schopnost zaujmout a dovést zrak diváka ke 

vnímání nabízené informace. Dalším příkladem může být sjednocující použití 

typografie na plakátech Divadla F. X. Šaldy v Liberci, která umožňuje optické 

provázání plakátů, zároveň ale dostatečně umožňuje individuální pojetí pro konkrétní 

představení.  

4.4. Problematika cílové skupiny u současného divadelního plakátu  

Výběr konečného příjemce markentingového sdělení (v tomto případě adresáta 

vizuální informace) je součást marketingového mixu každé divadelní instituce. Cílová 

skupina je vybraná skupina osob, jejíž vnímání je pro instituci v danou chvíli 

rozhodující a jejichž potřeby instituce analyzuje a na základě získaných poznatků 

připravuje adekvátní komunikační strategii81. S ohledem na cílovou skupinu (ve shodě 

s vlastním uměleckým záměrem) připravují divadla dramaturgický plán a ten pak 

prezentují svým divákům – ať už nabídkou jednotlivého konkrétního představení nebo 

předplatného a s ním spojených výhod. Zaujetí cílové skupiny je však na současných 

hyperkonkurenčních trzích jedním z nejobtížnějších úkolů. Zákazníci jsou v důsledku 

                                                           
81 Horný, S.:  Vizuální komunikace firem, s. 30.  
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komunikace mnoha značek již jejich komunikací zahlceni a většinu komunikačních 

kampaní přehlížejí82.  

Divadlo jako instituce účastnící se tržních procesů má oproti jiným velkou 

výhodu, neboť je prakticky schopna určit, jací návštěvníci ji vyhledávají, resp. jaká 

cílová skupina navštěvuje daná konkrétní představení. Je tak možné snáze zvolit 

komunikační prostředky k posílení vztahů s touto skupinou, nebo naopak vytvářet 

komunikační strategii vhodnou pro další skupiny, dosavadním stylem komunikace 

nedotčené.  

Z hlediska produkce je možné divadlo jednoduše rozdělit dle zaměření na 

diváckou kategorii, která se de facto stává základní cílovou skupinou. Typicky známe 

divadla pro děti, povětšinou jsou takto vnímaná loutková divadla, a divadla pro 

dospělého diváka, ve kterém se konkrétní přístupnost pro užší věkové skupiny dá 

stanovit spíše dle zaměření daného představení. Divadla pro dospělého diváka je dále 

možné velmi volně rozlišit na autorské malé scény (v ČR Dejvické divadlo, Divadlo Na 

Zábradlí, v zahraničí např. španělské Lombó Teatro Laboratorio de Salamanca nebo 

italské Teatro Stabile, sídlící v Turíně), klasické jednosouborové scény (Divadlo pod 

Palmovkou v České republice nebo německé Altonaer theater se sídlem v Hamburku) a 

na velké vícesouborové scény, nabízející typicky činohru, operu, operetu (muzikál) a 

balet (v ČR zavedená tzv. národní divadla: Národní divadlo Praha, Národní divadlo 

moravskoslezské, Národní divadlo Brno). O samostatných souborech baletních (či 

tanečních obecně), operních nebo operetních (muzikálových) je možné s ohledem na 

vizuální komunikaci uvažovat jako o autorských divadlech, resp. jednosouborových 

divadlech. Není nicméně snadné stanovit komunikační a vizuální strategii vůči cílové 

dle samotného zaměření divadla. Klasicky vnímané loutkové divadlo je instituce, cílící 

na děti a nabízející dětskou produkci. Divadelní plakát takového divadla tedy nutně 

vychází z této tématiky, neboť fakticky prezentuje repertoárovou nabídku. Je ale 

nejpodstatnější oslovit právě dětského diváka? O tom, zda dítě navštíví představení, 

rozhoduje zejména rodič a jakkoli může být svolný přihlédnout k přání dítěte, musí být 

schopen interpretovat nabízené představení ze svého, již dospělého, úhlu pohledu. 

Divadelní plakát atraktivní pro děti nemusí nést komunikační znaky a kódy, podstatné 

pro rodiče, aby sdělení akceptovali jako zajímavé pro ně. Z hlediska tržního by měli být 

                                                           
82 Karlíček, M. a kol.:  Základy marketingu, s. 190. 
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právě rodiče dětí cílovou skupinou, protože oni rozhodují o hospodaření s finančními 

prostředky. Situace se může zkomplikovat o to více, jde-li o loutkové divadlo, snažící se 

pomocí alternativních představení zaujmout i dospělého diváka. Komunikační strategie 

pak musí nutně bojovat s vlastním dvojím pojetím divadla ze strany vlastní instituce i ze 

strany faktické dvojí cílové skupiny, které je velmi nesnadné protnout v bodě 

přijatelném pro obě strany83.  

Komunikační strategie je odvislá také od vnímání samotné komunikující 

instituce cílovým divákem. V našem případě je nutné vědět, jaké postavení divadlo 

v očích cílové skupiny zaujímá. Z hlediska českého diváka je divadlo považováno za 

kulturní stánek, jehož návštěva patří ke společenské události a de facto i společensko-

kulturní povinnosti diváka ve vztahu k sociální a vzdělanostní úrovni. Starší generace 

vnímá divadlo jako tradiční a klasickou instituci, na kterou je třeba adekvátně reagovat 

(oblečení, účes, typ chování) a vesměs přijímá dramaturgický plán jako danou věc.  Při 

dotazování v českých divadlech vyšlo najevo, že o abonmá má zájem hlavně divák 

střední a starší generace, který takto respektuje představu divadla o jeho směřování a de 

facto se přizpůsobuje. Z pohledu tohoto diváka je vizuální komunikaci ve formě plakátu 

možné označit za upevnění vztahu a ztotožňování se se „svým“ divadlem. Je potřeba 

zdůraznit, že tradiční divák povětšinou volí návštěvy zavedené instituce s klasickým 

repertoárem a nevyhledává alternativní scény.  

Naopak cílová skupina mladých diváků (cílová skupina od cca 17let do 30) je 

z pohledu divadla problémová. Divadla jsou často vnímána jako zastaralé zkostnatělé 

instituce, vnucující svůj program bez ohledu na přání veřejnosti. Velkou roli hraje také 

vymezení se vůči předmětu zájmu rodičů84, v současné době je vnímání divadla 

ztěžováno také velkou konkurencí ze strany kulturních zdrojů ze strany nových médií. 

Na divadelní instituci a její činnost lze jen stěží aplikovat současné kulturní trendy 

sdílení či produsage. Už samotný plakát s dominantní vizualitou loga (viz kapitola 4.3.) 

či přímo jménem divadla (nebo silné jednotné vizuality) může působit na tuto cílovou 

                                                           
83 Praktický případ byl v rámci projektu zaznamenán u Divadla loutek Ostrava, které se na své 
alternativní scéně snaží nabízet produkci pro dospělé publikum (cílová skupina od cca 15 let výše), ale 
povětšinou naráží na zakotvené vnímání své instituce jakožto „divadla pro děti“. Ve sledovaném období 
2012-2014 se divadlu nepodařilo připravit zvláštní komunikační strategii zaměřenou na dospělého 
diváka a představení určená pro něj inzeruje ve stejných materiálech a ve stejné podobě jako produkci 
dětskou.  
84 Zájmová stratifikace v oblasti obliby konkrétních žánrů je markantní zejména v hudbě, kdy má každá 
generace vlastní hudební cítění a vnímání.  
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skupinou negativně ve smyslu vnucované pasivity a ignorování vlastního kreativního 

potenciálu. Jakkoli zajímavé představení určené přímo pro mladé publikum může 

vyvolat odpor právě k oné „určenosti“ a „zacílení“. Zajímavý je přístup divadel 

k nabízení předplatného mladým divákům – nejčastěji je to formou přímé nabídky 

v rámci vzdělávací instituce a ve spolupráci s ní a to s poukazem na vzdělání a znalost 

základního kanónu světové dramatické literatury. Přímou komunikaci v tomto smyslu 

zaujímá již po delší dobu ostravská Komorní scéna Aréna, studiové divadlo 

s vyhraněným repertoárem. Jakkoli je Aréna otevřena všem divákům, její prezentační 

materiály včetně plakátů umožňují ztotožnění spíše mladší generaci. Herci jsou na 

plakátech zachyceni ve značně expresivních pózách, s důraznými kontrastními znaky 

(zrezivělé hřebíky a bílá košile, cigareta a rakev, umírající nahý muž ve vaně). Tato 

často až brutální estetika koresponduje adekvátně s repertoárem divadla, jenž usiluje o 

pravdivý niterný projev. Na tradičního diváka může ale svou přímočarostí působit 

depresivně a dle jeho osobnostního naturelu jej i vyděsit85.  

Vizuální materiál divadla prezentující dané představení ale musí být 

akceptovatelný pro širší veřejnost, nikoli jen pro konkrétní cílovou skupinu (diváky 

divadla). I když se z hlediska marketingu divadla jedná o „prodej představení“ 

v klasickém slova smyslu (je to prodej vstupenek na dané představení), nelze 

představení z hlediska vizuální komunikace zaměřit jen na jednu skupinu. Vizuální 

znaky použité v adekvátní komunikaci s cílovou skupinou mladé generace by nemusely 

být rozpoznatelné pro generaci starší, resp. mohly by být interpretovány jinak. Divadla 

ale jistě musí v této věci nalézt kompromis: dominantně komunikovat se „svým“ 

divákem, který divadlo již zná a jehož rukopis a tvorbu akceptuje, aniž by se ale divadlo 

uzavíralo před dalšími skupinami. V tomto směru je možné za kompromis považovat 

(jakkoli problematický) velmi často volený fotografický formát, zachycující situaci či 

atmosféru představení, byť je použití fotografie velmi tematicky zužující (jak bylo 

uvedeno výše). Např. uvedený plakát Městského divadla Kladno pro představení Marie 

Antonietta zobrazuje samotnou herečku ztělesňující ústřední hrdinku hry s prvky, 

náležejícími k tradičnímu vnímání osoby této francouzské královny (extravagantní účes, 

luxusní ušlechtilí psíci, množství šperků i noblesní držení těla). Pozadí plakátu je 

                                                           
85 V souvislosti s jednotným vizuálním stylem je možné v případě Komorní scény Arény vyzdvihnout až 
z historického hlediska účinnou práci s barvou logotypu a záhlaví pro typografii na plakátech. V roce 
2012, kdy Aréna přijala novou vizuální identitu, pracovala s růžovou barvou, v letošní sezóně používá 
barvu žlutou.  
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stylizováno jako růžová tapeta, odkazující na stěny budoáru francouzských šlechtičen, 

což podtrhuje starožitná bílá židle. Vyfotografovanou herečku na plakátě je tedy možno 

vnímat jako zobrazení titulní hrdinky se všemi očekávanými atributy a typickými 

znaky. Komunikační sdělení je ale také možné interpretovat přímo, kdy sledujeme 

fotografii francouzské královny s tradičními znaky, neboli osobu dnešním slovníkem 

zvanou „socialite“, která nese znaky své třídy s intenzitou ad absurdum. Popisek u 

plakátů označuje příběh Marie Antonietty jako „příběh nejstylovější královny“, což 

zcela koreluje se slovníkem mladé generace. S ohledem na dříve uvedenou 

problematiku jednotného vizuálního stylu je tento v provedení Městského divadla 

Kladno označit za nerušivý a podporující individuální představení - jednota stylu je 

prezentována pomocí „tapet“ na pozadí plakátu, které jsou ale vždy zbarveny podle 

potřeb jednoho daného představení a vhodně tak dobarvují celkové vyznění plakátu.  

4.5. Plakát jako komunikace ve veřejném prostoru 

Plakát jako takový je ze své podstaty reklamní materiál určený do veřejného 

prostoru. Odpovídá tomu jeho velikost (typicky formáty A2 nebo A1, dle možností 

výlepové plochy), uzpůsobení typografie i obsahová složka. Podle Levinsona 

připomínají venkovní plakáty a billboardy lidem existenci zadávající instituce, ovšem 

plakáty ve vnitřních prostorách je přímo vedou k nákupu daného zboží86. Divadlo je ale 

specifická instituce i z hlediska své určité „výběrovosti“ – zakoupení vstupenky není 

součást každodenních nákupů, nejde ani o zboží nezbytné. Ve své podstatě je zájem o 

koupi vstupenky do divadla v danou chvíli výjimečný, spojený s výjimečným výběrem 

(představení) a nákupem (vstupenky). Pro divadelní plakát tedy spíše neplatí provázání 

většího prodeje s plakátem umístěným ve vnitřních prostorách. Pokud je vyvěšen ve 

vnitřních prostorách partnerské instituce, působí na náhodného diváka stejně 

informativně jako plakát umístěný na ulici apod. Marketingové a mediální aktivity 

realizované ve venkovním veřejném prostoru se označují termínem outdoors. Jak uvádí 

S.Horný, silnou stránkou outdoors aktivit je možnost regionálního působení a dobrého 

demografického zacílení reklamy. Za slabou stránku označuje nemožnost prezentace 

podrobnějších informací87. Zejména jev regionálního působení je dalším specifikem 

divadelního plakátu – divadla pražská neusilují a priori o diváky z Brna a Ostravy a 

naopak.  

                                                           
86 Levinson, J.C.:  Guerilla marketing, s. 54.  
87 Horný, S.:  Vizuální komunikace firem, s. 29.  
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Veřejný venkovní (marketingový) prostor je pochopitelně přístupný všem 

subjektům na trhu.  Z komerčních důvodů existuje již fakticky jen málo oblastí, ve 

kterých nelze reklamu umístit (památky, pietní místa), ze stejných důvodů a rovněž 

z důvodů kontrolních je obecně umístění propagačních materiálů povoleno na 

vyhrazených místech a je zpoplatněno. I tak se ale v souvislosti s nadměrným 

množstvím propagačních materiálů hovoří o tzv. marketingovém smogu, kdy nadměrné 

množství marketingové komunikace obtěžuje a vyrušuje. Všudypřítomné a často 

agresivní formy marketingové komunikace způsobují, že značná část této komunikace 

není pro příjemce relevantní88. S estetického hlediska se stále více hovoří o fenoménu 

tzv. vizuálního znečištění, který označuje nesourodý příval rušivých vizuálních sdělení, 

obklopující zejména obyvatele měst. Pestrá paleta navzájem spolu nesouvisejících a 

tedy nutně neharmonických vizuálních materiálů působí na diváka rušivě a únavně89. 

V takovém prostředí se musí samozřejmě pohybovat také médium divadelního plakátu. 

Navíc kvůli relativně malé ploše plakátu významně záleží na vzájemné provázanosti a 

souhře použitých znaků, i jindy efektivní znak může být ve své sdělnosti znehodnocen, 

je-li vizuálně překryt jiným, nesouvisejícím znakem. Problematická estetika veřejného 

prostoru tak ve svém důsledku působí negativně i na jakkoli kvalitní materiál, jehož 

interpretování je v rámci veřejného prostoru jen stěží výběrové a jehož sdělení je tak 

silně ovlivněno dalšími přítomnými komunikačními znaky.  

4.6. Budoucnost divadelní plakátu ve vizuálním veřejném prostoru 

V současném světě, ve kterém dominantně vládnou nová média, může být plakát 

snadno vnímán jako přežitek. V případě divadelního plakátu je pak situace o to horší, že 

velmi často je považováno za přežitek samotné divadlo. Nicméně pokud divadla stále 

(ať už z jakýchkoli důvodů) plakáty ke svým inscenacím vytvářejí a nechávají je 

vyvěšovat do veřejného prostoru, je záhodno se jimi zabývat. Častý argument na obranu 

nekvalitních plakátů, a sice že se „na ně nikdo nekouká“ je zcestný. Pokud se konkrétní 

divadlo domnívá, že plakát se již stal přežitkem, je vhodnější na jejich realizaci 

rezignovat úplně, nežli vytvářet ve veřejném prostoru nevhodné vizuální komunikace se 

vztahem k vlastní značce divadla. Pokud divadlo v současné době své diváky oslovuje 

jinak nežli plakátem a tedy nepovažuje-li investice a vůbec úvahy do této stránky své 

                                                           
88 Karlíček, M. a kol.:  Základy marketingu, s. 204.  
89 Týdeník The Economist v článku Visual Pollution referuje o projektu „Clean City“ v brazilském São 
Paulu, v rámci něhož byly z města odstraněny všechny billboardy. Článek dostupný on-line na: 
http://www.economist.com/node/9963268  
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činnosti za podstatné, stále tak ale zcela zbytečně investuje do návrhu, tisku a výlepu 

reklamního produktu, který nese jeho jméno a bohužel velmi matoucí vizuální 

informaci. Značná nedbalost až zanedbání se projevují mj. v tom, že je v divadlech 

tvorba plakátů zadávána externím, ryze reklamním firmám, které nemají k divadlu ani 

ke konkrétní inscenaci úzký vztah a jejichž práce je velmi často anonymní. Plakát je ale 

hlavičkou divadla. Divadla na svých webech většinou na plakáty nijak neupozorňují, 

nejsou s nimi ztotožněny. V tomto směru je zajímavý zcela opačný postup polských 

divadel, jmenovitě divadla ve Wroclawi, které u každé své inscenaci uvádí link na 

plakát, vždy s uvedením autora. S ohledem na velký nástup propagace designu jako 

životního stylu je ale možné, že si jednotlivé instituce, tedy včetně divadel, uvědomí 

důležitost plakátu jako výstupu grafického designu a chopí se nabízené příležitosti 

prezentovat se adekvátně dle módního trendu.  

5. Vizuální komunikace plakátu jako součást studia médií a mediální komunikace  

Jako komunikační média jsou označována média nebo prostředky, která 

zprostředkovávají někomu nějaké sdělení, a to v rámci projevů mezilidské a sociální 

komunikace90. V rámci základního dělení komunikačních médií na primární91 a 

sekundární92 je možno zkoumat bohatou paletu mediálních vztahů. Oblast vizuální 

komunikace podléhá definicím druhého typu – jde o prostředky, využívající přenos a 

záznam komunikovaného sdělení obrazovou formou. Uvažujeme-li o vizuální 

komunikaci jako o vztahu mezi vysílatelem (původcem) informace ve formě 

obrazového sdělení a adresátem, jedná se typicky o nerovný vztah, kdy adresát nemá 

možnost stejné reakce a pasivně přijímá předané sdělení (i když lze si představit 

výměnu např. kresbiček se znaky vyjadřující sdělení relevantní pro dvojici osob – 

komunikační slovník je ale s ohledem na problém interpretace omezený). Znak vizuální 

sdělení se vyznačuje univerzální srozumitelností a současně umožňuje více variant 

kontextuální interpretace. Tradiční výstup vizuální komunikace (plakát, billboard, leták) 

                                                           
90 Jirák, J. – Köpplová, B.:  Média a společnost: stručný úvod do studia médií a mediální komunikace, s. 
16.  
91 Interpersonální média typu dopis, e-mail – tedy ta média, umožňují rovnocenný vztah mezi oběma 
stranami komunikace.   
92 Např. noviny, knihy, televizní přenos, aj.  
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lze dále definovat jako součást masových médií, neboť se předpokládá akceptace 

sdělení početnými příjemci se vzájemnými slabými či žádnými sociálními vazbami93.   

5.1. Problematika plakátu jako masového média 

Samotný plakát jako výstup vizuální komunikace nesoucí znaky, jenž mají být 

interpretovány a akceptovány, splňuje charakteristiku masového média. Jeho zadavatel 

(vysílatel) rozhoduje o sdělení bez ohledu na stanovisko příjemců. Rozhoduje nejen o 

obsahu vizuálního sdělení, ale také o jeho faktickém konání i místě realizace. V praxi 

lze najít divadla, které plakáty k představením nevytvářejí a svou identitu komunikují 

jinak (nejčastěji jinou mediální komunikací), např. v českém prostředí Městské divadlo 

Mladá Boleslav či v zahraničí berlínské Schaubühne am Lehniner Platz. Velká většina 

sledovaných divadel plakáty tvoří a činí tak na základě vlastního rozhodnutí 

komunikovat svá sdělení tímto způsobem.   

Problematické může být u plakátu splnění definice příjemců masové 

komunikace. Divadelní plakát na základě své charakteristiky nese sdělení dostupné jak 

pro své stávající příznivce, pro příznivce divadla obecně (návštěvníky jiných divadel, 

resp. jiných divadelních žánrů), tak pro jakékoli další sociální skupiny. Platí tedy, že 

sdělení je určeno pro veřejnost obecně a tedy sociálním skupinám. Problém může nastat 

v souvislosti s předmětem sdělení a tedy informace, kterou je třeba sdělit a na druhé 

straně akceptovat. Návštěva divadel není většinovou zábavou a pro řadu sociálních 

skupin je tato forma kultury z mnoha důvodů nezajímavá. Divadlo je často vnímáno 

jako kulturní forma vymezená pro určitou část veřejnosti (typicky s vyšším vzděláním, 

z lepších majetkových poměrů). Tímto vyloučením části publika se de facto zužuje 

oblast příjemců na publikum – diváky z různých sociálních vrstev či skupin, vždy ale 

propojených společným zájmem. Rovněž také v tento již užší skupině nemusí být plakát 

konkrétního divadla akceptovatelný pro všechny recipienty: jak bylo zmíněno 

v souvislosti s problematikou cílových skupin, mnozí diváci nejsou schopni či ochotni 

akceptovat sdělení, vysílená divadlem s pro ně neatraktivním repertoárem či uměleckým 

pojetím. Vizualita a tedy i volba použitých prostředků  

Marshall McLuhan s ohledem na zaangažovanost obou komunikační stran 

v procesu výměnu informací rozeznává tzv. chladná a horká média. Za chladná média 

                                                           
93 Jirák, J. – Köpplová, B.:  Média a společnost: stručný úvod do studia médií a mediální komunikace, 
s.21.  
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označuje ty, které od účastníka komunikace vyžadují doplnění a tedy vysokou 

participaci, horká média neposkytují pro tuto participaci prostor a od adresáta tedy není 

vyžadováno doplnění informace. Horká média mají schopnost intenzivněji působit na 

emoce člověka a obvykle působí na více lidských smyslů94. McLuhanovo rozdělení 

médií koresponduje s dělením médií na primární a sekundární, ovšem McLuhan 

specifikuje svou kategorizace pomocí termínu „naplněnost daty“95. Tento termín, ač 

nezamýšlen prvotně na vizuální komunikaci, je z hlediska uvažování o obsahu 

vizuálního výstupu ve formě divadelního plakátu velmi zajímavý. Z komunikačního 

hlediska je dnešní plakát horké médium, neboť obsahuje všechna sdělení sám o sobě a 

de facto nevyžaduje jejich doplnění publikem. Současný divadelní plakát přímočaře 

informuje a divák je pasivním příjemcem. Klasické divadelní plakáty s vysokou 

uměleckou hodnotou (zmiňovaní klasici plakátu, jako např. Alfons Mucha, František 

Zelenka, v současnosti mj. Pekka Loiri, Otakar Karlas) lze ale z vizuálního hlediska 

označit za média chladná, neboť recepce a detekování informace, podané vizuálními 

kódy, vyžaduje divákovo zapojení. Takový plakát je rovněž uchovatelný (další projev 

chladného média) a má navíc rovněž značnou historizující funkci. 

Z vizuálního hlediska můžeme vypozorovat přechod z pojetí plakátu jako 

chladného média k médiu horkému, které beze zbytku vyplňuje komunikační prostor a 

které předpokládá pasivního recipienta. Stejné chápání lze, z hlediska komunikování 

informací, pozorovat u pojetí divadla jako umělecké instituce. Divadlo v tradičním 

smyslu usiluje o to být chladným médiem, které poskytuje dostatek prostoru pro 

svébytnou interpretaci publikem, od něhož zároveň žádá vysokou míru participace. 

V ideálním případě bude i plakát takovéhoto divadla chladným médiem, obsahujícím 

shodné kódy jako představení (scénografické prvky, náznak kostýmů). Divadelní 

představení ale není svou podstatou zachytitelné a uchovatelné. Současný divák vlivem 

televizní a filmové produkce vyžaduje v rámci divadelní produkce stále častěji divadlo, 

projevující se jako horké médium, tj. poskytující veškeré informace a nevyžadující 

aktivitu diváka. Tomuto pojetí by odpovídala plakátová produkce, hovořící jednoznačně 

a nevyvolávající množství interpretačních možností. Tento trend se ale vlivem aktivity 

části publika na poli nových médií v současné době mění, s již ale zcela jiným 

očekávaným výsledkem.  

                                                           
94 Horný, S.:  Vizuální komunikace firem, s. 33.  
95 McLuhan, M.:  Jak rozumět médií. Extenze člověka, s. 33.  
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5.2. Divadelní plakát jako objekt kultury v masových médiích  

V obsahu médií, v mediální produkci, se nepochybně odrážejí nejrůznější 

stránky kulturního prostředí, v němž média působí96. Stejná charakteristika platí i pro 

vizuální média, jak nejlépe dokazuje mj. vývoj oboru dějin umění. Divadelní plakát je 

tedy kromě jiného také součástí kultury příslušné společnosti a nese v sobě kulturní 

identitu dané doby. Rovněž současná pozice divadelního plakátu odráží mnohé kulturní 

a společenské aspekty. Plakát jako reklamní materiál v sobě nese časovou zakotvenost 

(uvedené termíny představení), takže je a priori odrazem specifické divadelní kultury, 

fungující v daném období. A protože divadla ve svém dramaturgickém plánu odrážejí, 

více nebo méně, aktuální společenskou situaci a fakticky i diváckou poptávku (z 

dlouhodobého hlediska tak zájem publika do jisté míry ovlivňuje repertoár), stávají se 

jejich plakáty odrazem této skutečnosti.  

Divadla jako tradiční umělecké instituce jsou ale také účastníkem procesů 

masové kultury, jakkoli v ní nyní zaujímají specifické místo díky své jisté exkluzivitě. 

Dřívější divadelní představení byla masovou zábavou, na úrovni dnešní televizní 

produkce. Pokud později divadla vývojem získala onu výlučnost a do jisté míry 

uměleckou „nadřazenost“ právě nad televizí a filmem, dělo se tak na základě již 

odlišných preferencí publika. O to ale divadlo musí dále usilovat a činit tak metodami 

atraktivními právě pro toto publikum. Divadelní repertoár a s ním související vizuální 

projev jsou ovlivňovány rovněž globálními trendy. Jak uvádí McQuail na příkladu 

televize jako masového média, posouvajícího hranice společenského prostoru, televize 

předvádí všechny sociální zkušenosti najednou a již neexistují žádná tajemství. Je 

stejnou měrou zobrazována smrt, sex nebo moc97. Stejný trend očekává divák i u 

divadla a to mu jej poskytuje. Dalo by se říct, že čím otevřenější představení, potlačující 

onu primární estetickou „výlučnost“, tím je o něj větší zájem (za všechny jmenujme 

neustále vyprodanou inscenaci Dejvického divadla Ucpanej systém98 nebo Pestré vrstvy 

v podání Divadla Petra Bezruče). Plakáty k těmto inscenacím tuto určitou až šokující 

kontroverznost nenesou, na základě sdílené zkušenosti publika a spoluúčasti jiných 

médií (ukázky v televizi, recenze v tisku, vytvořená pověst mezi návštěvníky divadla) 

                                                           
96 Jirák, J. – Köpplová, B.:  Média a společnost: stručný úvod do studia médií a mediální komunikace, s. 
55.  
97 McQuail. D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 136.  
98 Uváděno s podtitulem „Nejsprostší inscenace v historii DD“, viz webová stránka 
http://dejvickedivadlo.cz/repertoar?ucpanej-system 
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už ale mohou být v tomto duchu interpretovány a vyhledávány. Divák – publikum tak 

přijímá informace podané plakátem již ve zcela jiném kontextu a může se i snažit 

aktivně nalézat ony „znaky kontroverze“. Konkrétní plakát se tak stává předmětem 

diskurzu a jeho analýza podléhá rozšířeným kontextuálním zákonitostem.  

5.3. Masová vizuální komunikace: zprostředkování informace obrazem 

Jak uvádí McQuail, mediální instituce se v zásadě věnují produkci a distribuci 

vědění (knowledge) v nejširším slova smyslu. Média tak zprostředkovávají kontakt se 

společenskou realitou v procesu takzvané mediace99. Tyto poznatky teorie masové 

komunikace lze aplikovat také na komunikační proces mezi divadelní institucí, tvořící 

žánrové plakáty a divákem, příjemcem její informace. McQuail zdůrazňuje, že mediace 

předpokládá vztah100, což v tomto případě znamená vztah konkrétního divadla a jeho 

diváků, ovšem s ohledem na další kategorii „možných diváků“, neboť si lze prakticky 

lze jen těžko představit divadlo cílící jen na určitou cílovou skupinu s uzavřením 

komunikačních kódu vůči jiným skupinám. Divadla jako taková sice často mají své 

publikum, které je příznivcem uměleckého směřování konkrétního souboru a jeho 

divadelních jazyka, a byť v rámci vlastní prezentace divadlo se „svým divákem“ 

komunikuje přednostně, je v jeho vlastním zájmu umožnit přístup, tj. pochopení 

komunikačních kódů i dalším divákům. Plakát jako nástroj vizuální komunikace tedy 

provádí mediaci ve smyslu poskytování vědění o své aktuální činnosti. Další 

McQuailovy poznámky k fenoménu mediace lze rovněž úzce aplikovat na objekt 

plakátů jako zdroje vizuální masové komunikace. Především je to jeho vnímání vztahu, 

zprostředkovaného masovými médii, které považuje za spíše odtažitější, neosobnější a 

slabší než přímé osobní vazby101. Tato skutečnost je jistě z jednou příčin změny 

směřování prezentačních kampaní z veřejného prostoru do prostoru sociálních sítí či 

nových médií, protože možnosti internetu umožňují divadlu (a každé jiné instituci) 

komunikovat s cílovou skupinou de facto osobním způsobem, neboť komunikace se 

odehrává v osobním prostředí adresované veřejnosti. Tímto způsobem je divadelní 

plakát, který vesměs přesně splňuje charakteristiky neosobní komunikace, připravován 

o své dříve výlučné prostředí. Divadlo jako promotér nutně reaguje na změnu preferencí 

komunikačních kanálů, skrze které se mediace realizuje, což může vést k odklonu 

                                                           
99 McQuail, D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 87-88.  
100 McQuail, D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 88. 
101 McQuail, D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 88. 
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pozornosti od tvorby výrazných plakátů (jako již překonaného média) a k preferenci 

jiných komunikačních a prezentačních prostředků.  

5.4. Hegemonie obrazu a mediální teorie 

Koncept hegemonie v teoriích masové komunikace vychází z pochopení 

fungování vládnoucí ideologie a je dnes hojně aplikován také na mediální teorie. Pojem 

jako první zavedl italský politik a filozof Antonio Gramsci.  Jak uvádí McQuail, 

hegemonie odkazuje k volně provázané soustavě převládajících idejí šířících se 

společností a pomáhá uchopit řadu nejrůznějších představ o tom, jak mediální kultura 

pomáhá udržovat třídně rozdělenou a jedinou třídu ovládanou společnost102. M. Sturken 

a L. Cartwright specifikují, že žádná třída nevlastní hegemonii, kterou je spíše stavem či 

podmínkou kultury, vytvořených na základě vyjednávání o zákonech a společenských 

vztazích. Klíčový je poznatek, že se tyto vztahy neustále mění a procházejí procesy 

předefinování103. Pojem hegemonie je z hlediska obrazu možné také navázat na 

problematiku kultury a jejího vlivu na sémantické preference vizuálních sdělení.  

V souvislosti s výše uvedeným jevem mediace lze konstatovat, že nyní 

probíhající změna komunikačních kanálů (z veřejného prostoru do soukromého) sebou 

nese oslabení hegemonie, co se týče vizuálních sdělení plakátů i jiných forem 

propagace. Jakkoli je prostředí sociálních sítí a nových médií postupně 

komercializováno (např. marketingové možnosti Facebooku), platí, že uživatel přijímá 

jen ty informace (komunikační sdělení), o které má sám zájem a o jejichž sdílení se 

přihlásí (Označení „to se mi líbí“ pro konkrétní divadlo). Rovněž praktická složka 

plakátů jako scény pro vizuální komunikaci ve smyslu grafického designu je oslabena 

její aplikací do prostředí sociálních sítí (účinek plakátů velikosti A1 či A2 je 

nesrovnatelně větší než malé formáty jpeg nebo pdf stejného plakátu použitý na 

Facebooku či Instagramu)104. Koneckonců právě odmítání mediální a programové 

hegemonie ze strany uživatelů je jedním z klíčových důvodů pro rozvoj nových médií či 

souvisejícího fenoménu produsage, který zahrnuje samostatnou tvorbu obsahu uživateli 

daného média.  

 

                                                           
102 McQuail, D.:  Úvod do teorie masové komunikace, s. 123.  
103 Sturken, M. – Cartwright, L.:  Studia vizuální kultury, s. 79.  
104 Vycházím se současné praxe, kdy divadla své plakáty v daném formátu prezentují i na svých sociálních 
sítích.  
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5.5. Vývoj médií a divadelní plakát 

Prudký nárůst produkcí, domácí zábavy a webových médií vytvářených 

samotnými spotřebiteli naznačuje, že model hromadných sdělovacích prostředků do 

značné míry ztratil vliv105. Četné studie zpracovávající fenomén nových médií se 

vesměs shodují na tom, že klasická média nemohou obstát v nových podmínkách a 

budou to ony, kdo se bude přizpůsobit. Např. A. Bruns na příkladu televizního vysílání 

uvádí, že diváci, zvyklí s mediálním obsahem svobodně a kreativně nakládat, nejsou již 

ochotni pouze „trpně“ přijímat televizní diktát. Rovněž komerční poloha televize, 

z pohledu diváku prezentována reklamními spoty, již není tolerována106. 

Vliv internetu a nových médií obecně není v jednotlivých zemích nijak 

markantně odlišný. Ústup tradičních médií a usilovné hledání nových komunikačních 

cest ze strany divadel bylo zaznamenáno ve všech zemích. Téměř všechna sledovaná 

divadla jsou již napojena na rozšířené sociální sítě (Facebook, Twitter, Instagram, 

Google+, aj.), nejaktivnější je užívání Facebooku a Twitteru. Z hlediska vizuální 

komunikace nejvhodnější Instagram je zatím využíván u malé části divadel (v ČR téměř 

vůbec). Formát plakátu je po adekvátní úpravě umísťován na plochy sociálních sítí, kde 

má působit stejně jako klasický formát plakátu ve veřejném prostoru. Z pochopitelných 

důvodů se tak i u těch nekvalitnějších plakátů ztrácí komunikační síla a z předloh 

plakátů se stávají fakticky jen malé ilustrační obrázky. Totožný design samotných 

plakátů a obrázků, používaných na sítích, je povětšinou dán časovými a ekonomickými 

důvody. Nástup nových médií a s nimi souvisejících kreativních komunikačních 

platforem (mj. Pininterest, Flickr) a obecně snadná dostupnost elektronických zařízení, 

které umožňují kdykoli se na ně napojit (tablety, iPady) postupně mění vnímání 

obraznosti a vizuality. Příspěvky, označované jako nejoblíbenější a sdílené po celém 

světě, nejsou ty, které by byly funkční z hlediska esteticko-vizuální, ale ty, jejichž 

fakticky obsah souvisí se životním stylem a vyladěním uživatelů. Ti tak dávají přednost 

obsahové náplni, která se dotýká jich vlastního života a jejich postojů a tuto vlastní 

akceptaci provádějí aktivně (vlastním zájmem o příspěvky, jejich zobrazením a 

následně sdílením). Publikum si tak ze svého vlastního popudu zvyká přijímat jen 

vyselektovaný obsah – který lze v ideálním případě pozměňovat dle vlastní volby – a 

stejnou měrou přijímá formát tohoto obsahu, který je poplatný použité technologie. 

                                                           
105 Sturken, M. – Cartwright, L.: Studia vizuální kultury, s. 241.  
106 Bruns, A.: Reconfiguring Television for a Networked, Produsage Context.  
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Dřívější zcela převládající účinek veřejného reklamního prostoru se tak přenáší na velmi 

malou plochu obrazovky v soukromém prostředí. Za unikátní symbol propojení 

veřejného a ve vlastním smyslu soukromého komunikačního prostoru, a tedy i za 

symbol akceptace začínající dominance nových médií ze strany zadavatelů divadelních 

plakátů, lze považovat QR kódy, stále častěji používané na plakátech. Provázanost 

plakátu jako klasického propagačního média s přístupem nových médií, spojený 

s přesunem komunikačních sdělení na sociální sítě může také znamenat konec 

definitivní konec plakátu. Veřejně sdílená vizualita se tak přesune do soukromí a stane 

se vizualitou výběrovou a individuální.  
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6. Závěr 

Předkládaná práce měla za cíl určit postavení vizuální komunikace v rámci 

oboru mediálních a komunikačních studií. Praktickým materiálem byl evropský 

divadelní plakát, jako svébytný výstup vizuální komunikace, kombinující jak mediálně-

informační, tak tradiční umělecký aspekt. Divadelní plakát nese rovněž další specifika – 

je to klasický propagační materiál umělecké instituce, tj. divadla. Ze své podstaty jde o 

reklamní materiál určený do venkovního veřejného prostoru (marketing tento typ 

definuje termínem outdoors). Vizuální komunikace zprostředkovaná plakátem jako 

sekundárním médiem je zaměřena na široké vrstvy publika, s akceptováním užší cílové 

skupiny. Vizuální kódy, prezentované plakátem, jsou obecně srozumitelné a tendence 

napříč Evropou dokazují příklon spíše k jasně popisnému, filmového typu plakátu. 

K publiku (divákovi) se tak dostává základní informace jen se základními 

interpretačními možnostmi. Sdělení je tak jednoznačné, ztrácí ale kvalitativní náplň a 

přidanou estetickou hodnotu. S ohledem na veřejný prostor a jeho estetiku je možné 

poukázat na postupnou ztrátu estetiky ve veřejném prostoru a de facto i rezignaci 

plakátu na vlastní roli.  

Plakáty sledovaných evropských divadel se s ohledem na komunikační i 

estetické zákonitosti příliš neliší. U zahraničních divadel, zejména ve Skandinávii, lze 

nalézt větší důraz na práci se sociálními sítěmi a novými médii. Sledovaná finská a 

švédská divadla se stále plakáty tvoří, jejich silná estetická hodnota již ale ustupuje 

prostému informačnímu sdělení. Obdobný trend byl zaznamenán ve všech sledovaných 

státech, resp. u všech sledovaných divadel. Za výjimku lze považovat celkovou polskou 

tvorbu, která pokračuje v nepřerušené tradici silné komunikační a umělecké výpovědi 

plakátu. Další výjimkou jsou plakáty menších nezávislých souborů, které mají ale ve 

veřejném prostoru jen skrovné místo. Plakát tak reaguje na aktuální kulturní trendy a 

podléhá zákonitostem masové kultury. Jako sekundární médium, komunikující 

konkrétní informaci jednoho zadavatele dostupnou širokým společenským skupinám, 

absorbuje rovněž převládající mediální preference. Vliv globální kultury je patrný na 

přejímání estetických trendů v oblasti grafického designu, společné tendence lze 

pozorovat i na vizuálu webů sledovaných divadel. V obou případech se dominantně 

prosazuje výrazná typografie na pozadí fotografií, silné grafické kontrasty a co největší 

interaktivita (v případě webů).  
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Předkládaná práce prokázala na příkladu divadelního plakátu provázání vizuální 

komunikace s oborem mediálních a komunikačních studií. Teorie používané v oboru 

mediálních studií a masové komunikace jsou aplikovatelné rovněž na výstupy vizuální 

komunikace. Divadelní plakát jako nositel komunikačního sdělení podléhá stejným 

změnám jako jiná masová média a vysílatel informace jím zprostředkované toto 

médium adekvátně upravuje tak, aby bylo stále relevantní pro širokou skupinu příjemců. 

Z obsahového hlediska upouští plakát od metaforického znaku a práce s kontextem či 

přenášením významů a svá sdělení komunikuje přímým způsobem, poplatným 

možnostem veřejného prostoru a zkratkovitému vnímání, které vyvolává. Plakát i samo 

divadlo jsou původcem i objektem kulturního diskurzu, který je formuje a který je 

v nich, viděno zpětně, obsažen.  

Studiem jednotlivých mediálních a kulturně-společenských zákonitostí 

souvisejících s divadelním plakátem se otevřela celá řada výzkumných otázek. Je-li 

tradiční divadelní plakát jako estetické a propagační dílo na ústupu, jak by ve veřejném 

prostoru ulice fungoval plakát – solitér, dnes obdivovaný v muzeích? Byly by plakáty 

např. Alfonse Muchy stejně atraktivní jako v době svého vzniku, nebo by ani jejich 

vysoká hodnota nepřekonala onen vizuální smog přeinformovanosti? Bude-li divadlo 

informovat o svých počinech z důvodu ekonomické efektivity jen na sociálních sítích, 

jaké bude vnímání tohoto divadla ze strany publika, v té chvíli se nezajímajícího o tuto 

uměleckou instituci? Jak je možné využít současného masového zájmu o design 

k vytváření vztahů veřejnosti k fungování veřejného prostoru a k jeho estetizaci? Téma 

diplomové práce se tak prokázalo být nosným základem pro další bádání a výzkum.  
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7. Summary 

The aim of the diploma thesis was to determine the position of visual 

communication within the field of media and communication studies. European theatre 

posters were used as a practical material, as it is an independent output of visual 

communication, combining both media-informative and traditional artistic elements. 

Using the theatre poster as an example, the thesis proved the link between the field of 

visual communication and media and communication studies. Theories used both in the 

field of media studies and mass communication are applicable also to outputs of visual 

communication. Theatre posters as a bearer of a communicative message is a subject of 

the same changes as other mass media and the initiator of the information adapt visual 

communication adequately to be relevant for wide group of recipients. The thesis also 

revealed several possibilities for further research in the field.  
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