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ANOTACE:

Student se ve své bakalaiské praci bude zabyvat piibuznosti artefakti grafického
designu a (vizualniho) uméni, respektive hledat paralely mezi obéma typy tvorby.
Pokusi se vymezit pojem grafického designu a porovnat jeho posuzovani a hodnoceni
S tim, jak se b&ézn¢ pfistupuje k uméleckym diliim. Naznaci, Ze se graficky design mize
stat uméleckym dilem, a pokusi se ur¢it podminky, kdy k tomu dochazi. Hodla téz
poukdzat na momenty, kdy plakat, logo atp., mohou vyvolavat emocionalni zazitek a
motivovat diskuze velmi blizké tém, které mame spojené s vysokym uménim, a to

nikoliv pfesto, Ze je jeho poslanim néco propagovat, ale prave proto, Ze tomu tak je.



ANNOTATION:

The student in his bachelor thesis will examine a relationship between artifacts of
graphic design and (visual) art, respectively search for parallels between the two types
of creation. He will try to define the concept of graphic design and compare the
assessment and reviews of how is it normally accesses to works of art. He will suggest
that graphic design can become a work of art and he will try to identify conditions under
which it occurs. He also wants to point out the moments when the poster, logo, etc., can
cause an emotional experience and motivate discussions very close to those that we
associate with high art, and it’s not over that its mission is to promote something, but

because that this is so.
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Uvod

Uzité uméni ¢i umélecké femeslo jsou bezesporu oblasti, které jiz svym nazvem
davaji jasn¢ najevo, Ze se urCitym zpusobem vazi k uméni. Podobné je tomu i
s designem, odvétvim, které je jakymsi potomkem téchto oborti. Graficky design je pak
studovan na vysokych uméleckych Skolach a na jeho vyuce se podili cela fada kapacit
uznavanych v kruzich ,,volného* uméni. Uméni jako takové nakonec pravdépodobné
vzeSlo z potieb praktickych nebo feknéme ritudlnich a posléze nabozenskych. Jeho
funkce estetickd, jak ji definuje napiiklad Jan Mukafovsky', byla tedy pivodné spise
funkci ptidruzenou k funkcim jinym. Vétfim, ze podobné 1 dnes se miize u dél zvlaste
talentovanych ,,femeslnikd* - grafickych designert - stat, ze se vymani z podruci svych

praktickych poslani a za¢nou byt posuzovana jako dila umélecka.

Graficky design zahrnuje celou fadu disciplin, jako jsou napfiklad typografie,
knizni Gprava, kniZzni, hudebni, filmovy a produktovy piebal, plakat, letak, billboard,
nebo firemni znacka a vizudlni styl. Z vySe uvedenych jsem pro nase ucely vybral
piedevim plakat a billboard, hudebni prebal, firemni znadku® a knizni &i Easopisovou
upravu. Prvni zminéné kategorie jsou pro nase ucely velmi vhodné pro svou relativni
volnost. Knizni a Casopisova uprava predstavuje odveétvi znacné zatézkané praktickymi
funkcemi, pfesto se nam snad podaii najit i zde zajimava dila. Firemni znacka nas bude
zajimat jako vrcholnd disciplina grafického designu s minimalnim tvir¢im prostorem,
ktery vsak, jak jesté uvidime, mize praveé diky svym omezenim vést k velmi zajimavym

vysledklim. Typografie je jedna z nejnarocnéjSich grafickych disciplin, kterd vyzaduje

' MUKAROVSKY, Jan. Estetickd funkce, norma a hodnota jako socialni fakty. In MUKAROVSKY, Jan.
Studie 1. Vydani prvni, Brno: Host, 2007. 556 stran. ISBN 80-86055-91-4

2 Firemni znacka“ je termin lehce zavadgjici. Zaprvé se nepouziva pouze pro oznadeni grafického
symbolu. Muze byt také synonymem jakosti produktu ¢i jednoduse ozna¢enim dané spolecnosti se v§im
co kni piislusi (napt. ve vété: ,Nejvétsiho komeréniho tspéchu mezi operatory se v soucasnosti t&si
znacka T-Mobile). Zadruhé, v dale rozebiranych pfipadech nemusi nutné jit o firmu. MiZe se jednat o
neziskovou organizaci nebo oznaceni urcitého produktu ¢i funkce (jako je naptiklad logo wi-fi pfipojeni,
walkman atp.). Zde vSak bude termin ,,firemni znacka* myslen jako souhrnné oznaceni pro jakoukoliv
specifickou znacku pfislusici urcité identité od firemnich oznaceni az po olympijské kruhy. Pro zminéné
ptipady je v jazyce b&Zné pouzivan termin ,logo“ ¢i ,logotyp”. Jsou to v8ak nespravnd pojmenovani.
Termin ,,logo™ je specifikovan jako oznaceni pro piktogram doplnény textem, zpravidla nazvem. Termin
»logotyp™ se spravné pouziva pouze pro origindlné zpracovany nazev spoleCnosti pouZivany bez
piktogramu. ,,Firemni znacka“ zde ma slouzit jako souhrnny nazev pro oba piipady. Nabizi se rovnéz
vyraz ,vizualni identita®, ktery neni zatézkan onim zavadéjicim pfivlastkem ,.firemni“, ten je vSak
pouzivan jako pojmenovani SirS$i oblasti zahrnujici jak ,loga“ a ,logotypy”, tak dalsi naleZitosti
grafického designu, jako je pouZivani pouze vybranych fontl, standardizovana barevnost, kompozice a
dalsi atributy.



kromé& obrovské technické zrucnosti a trpélivosti jisté 1 znacny talent. Obavam se vsak,
ze je pro naSe potieby dost tézko uchopitelna, nebot’ je znacné zatézkana svym
praktickym poslanim. Proto se ji budeme zabyvat pouze v kapitole vénované vymezeni

pojmu.

Moje prace by méla predevsim poukazat na urcité analogie pii recepci artefaktu,
vytvofeného rukou grafického designera, a uméleckého dila a osvétlit jejich rozdily. Ze
Sirokého spektra uméleckych aktivit ndm bude pro srovnavani nidpomocna kategorie
(dvojrozmérného) vizualniho uméni - obrazem, malbou, grafikou a dalSimi manualnimi
technikami pocinaje a fotografii konCe. Graficky design miiZze byt uritymi momenty
podobny také literatufe (oboji vyuziva pismo). Tato podobnost nds vSak nemusi vice
zajimat, a to z prostého diivodu: Zatimco u plakatd, typografie a dalSich artefakti nas
zajima jak pismo samo o sobé, tak sdéleni, u literatury nds az na naprosté vyjimky
(Nezvalova Abeceda atp.)® pismo nezajima vibec. Znak je pro nas v literatuie

transparentni, zatimco v grafickém designu nikoliv.

Chtél bych zde uvodem kratce zminit problematiku spojenou s pojmem umeéni
jako takovym. Jeho vymezeni bylo v minulosti vénovano nemalé usili. Pfes vSechny
snahy vSak ziistava pojem stale bez konsenzualni definice. Je tomu jednak proto, Ze
jsme zfejm¢ dosud nedokazali poskytnout takovou definici, ktera by byla uplatnitelna
(jak historicky, tak systematicky) na vSechny artefakty, kterym fikdme umeélecka dila,
jednak mozna proto, jak tvrdi naptiklad Weitz, 7e je uméni pojem ze své podstaty
dynamicky a proménlivy (z hlediska své struktury otevieny) a nelze doptedu definovat
nutné a postacujici podminky tak, aby poskytly umélcim dostateCny kreativni prostor.
Snad jesté vEtsi potize, nez obsdhnout v definici vSechna umélecka dila, ¢ini teoretikiim
opacny problém, totiZ vymezit pojem uméni tak, aby do néj nespadaly predméty, které
beézné za uméni nepovazujeme. Tyto pfipominky mohou mit pro nase zkoumani fatalni
dasledky. Jak miizeme cokoliv porovnavat s uménim, kdyz nemame presvédcivy vyklad

toho, co uméni je?

*NEZVAL, Vitézslav. Abeceda: tanecni komposice Milci Majerové. Vydani prvni, Praha: Torst, 1993. 57
stran. ISBN 80-85639-12-2. Ani zde nas vSak nezajimé pismo stejnym zptisobem jako pfi posuzovani
typografie. Jeho tvar nas zajima jenom z hlediska nejzakladnéjsi konstrukce. Zdali je napfiklad tiskaci
pismeno A psano kaligrafickym ¢i technickym pismem, patkovym ¢i bezpatkovym, je pro nas lhostejné.
U typografie se naopak soustfedime zejména na tyto vlastnosti.

* WEITZ, Morris. Role teorie v estetice. In KULKA, Tomas, CIPORANOV, Denis (eds.). Co Jje uméni?:
Texty angloamerické estetiky 20. Stoleti. Cerveny Kostelec: Pavel Marvart, 2010. 437 stran. ISBN 978-
80-87378-46-5



Soubornou definici, ktera by zahrnovala vSechny mozné aspekty uméleckych
pfedméti ve vSech svych moznych formach a pfitom vyloucila objekty, které uménim
nejsou, skutecné nemame. To ale neznamend, Zze nemame dostatek materialu k tomu,
abychom na zakladn¢ riznych uméleckych teorii mohli zkoumat ten ¢i onen artefakt a
porovnavat jeho funkci, hodnotu, ¢i tfeba institucionalni status s uznanym uméleckym
dilem, na zakladé teorii Mukafovského, Goodmana, Danta a dalsich. Cim vice je o
uméni napsano, tim mame bezpochyby lepsi predstavu o tom, co uméni je. Cim vice
namitek je k jednotlivym definicim vysloveno, tim vice je ndm k dispozici zajimavych

problémt, které je tieba v této praci tematizovat.

Uvodem je$té nutno zminit urdity rozdil, ktery jasné citime v chapani pojmi
uméni a graficky design. Zatimco pojem graficky design pii svém pouziti neklade na
objekt zadna hodnotici kritéria, pojem uméni ¢asto ano. Kazdy dvojrozmérny artefakt
zhotoveny za Ucelem propagace bude za pozd¢ji blize specifikovanych, nikdy vSak
hodnoticich podminek, grafickym designem. Zda se proto, ze termin graficky design je
podobny pojmiim, jako je pisen,, obraz, socha, fotografie ¢i film, které rovnéz nejsou
muzeme chépat jako souhrnny pojem pro vysSe jmenované discipliny bez ohledu na
jejich kvalitu, jednak jej vSak cCasto chipeme jako termin hodnotici. Dokladem
spravnosti prvniho zpiisobu pouziti mize byt fakt, ze véta ,,Tohle je Spatné uméni* dava
smysl. Dokladem adekvatnosti druhého zptsobu pouzivani je naopak smysluplnost véty

ree
1

,»loto neni uméni® pronesené tfeba 1 nad stejnym artefaktem jako véta prvni. Pokud
nyni zkusime stejny experiment s pojmem graficky design, dojdeme k nasledujicim
zaveram. Véta ,,Tohle je Spatny graficky design® pronesend nad velmi nezdafilym
plakdtem smysl dava, ale véta ,,Tohle neni graficky design® pronesena nad stejnym

dilem ptisobi jako protimluv.

Pfi naem pétrani se opfeme predeviim o studie Jana Mukafovského,” a to 0
pasaze, kde autor definuje uméni jednak v zdsad¢ deskriptivné (nehodnotove) jako
oblast, jejiz hlavni funkce je funkce esteticka, hlavné¢ vSak o jeho chapani uméni
V hodnoticim smyslu slova. ,,Vysoké“ uméni je podle n¢j ta oblast vytvarnych,
hudebnich a dalSich aktivit, kterd pfekondava dobové uznivanou estetickou normu a

tvoti tak normu novou. Nase otdzky budou tedy nasledujici:

® MUKAROVSKY, Jan. Studie I. Vydani prvni, Brno: Host, 2007. 556 stran. IBSN 80-86055-91-4



1) Mize byt u grafického designu funkce esteticka dominantni, ¢i alesponn rovnocenné

koexistujici s funkei jinou (napf. propagacni)?
2) Mize artefakt grafického designu vyrazné piekonavat dobovou estetickou normu?

Pokud chceme zkoumat mozZnosti pfinaleZitosti artefaktl grafického designu k
umeni, je tieba si predem stanovit, které kvalifikacni vlastnosti pro nas budou klicové.
Pojem uméni, at uz v hodnoticim ¢i popisném smyslu slova, je svou povahou
proménlivy. MlzZe se stat, ze predmét bé€zné potieby se v urcitém kontextu stane
uménim (ready-made). Zrovna tak se stava, ze kdysi uzndvané umélecké dilo postupem

Casu zevSedni a nakonec zcela opusti oblast umeéni.

Pro nas$ ucel je tedy nevyhovujici soustfedit se pouze na artefakt. Moderni
teoretikové uméni se zhusta zabyvaji rozliénymi aspekty vztahu recipienta, dila a
autora. Pohybuji se tedy zhruba ve schématu, které dobfe vyjadfuje ¢i ilustruje napf.
Jakobsonovo schéma modelu komunikace. ® Je tedy nasnadé, ze 1 naSe pocinani bude
n¢jak tematizovat strukturu téchto vztahli. Vzhledem k faktickym pifipominkdm
Beardsleyho s Wimsattem’ je pro nas zasadni predeviim zkoumani vztahu mezi dilem a
vnimatelem. Jak se vsak pozdg&ji ukazalo (napiiklad Walton),® neni p¥i posuzovéni
uméni jednoduse mozné vypustit z hodnoceni veSkeré udélosti vedouci ke vzniku

umeéleckého dila. Proto se budeme alesponi okrajoveé vénovat i vztahu autor - dilo.

Co se tyce obecné problematiky naseho textu, bylo jiz fe¢eno dosti. Nyni se
pokusime o podrobnéjsi definici pojmu graficky design, kterd nam poslouzi pro

ukotveni pozdéji rozebiranych tivah a argumentt.

® JAKOBSON, Roman. Lingvistika a poetika. In JAKOBSON, Roman. Poetickd funkce. Jinotany: H+H,
1995. 747 stran. ISBN 80-85787-83-0. s. 78

7 WIMSATT, W. K. Jr. & BEARDSLEY, Monroe C. Intenciondlni klam. In Revolver Revue, No. 55,
2004

& WALTON, Kendall L. Kategorie uméni. In ZUSKA, Vlastimil (ed.), Uméni, krdasa, Seredno. Praha:
Karolinum, 2003. 369 stran. ISBN 80-246-0540-6
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Co je to graficky design?

Ve vykladovém slovniku vytvarného uméni od Jana Baleky najdeme k pojmu
»uzitd grafika® ndasledujici: , grafika uzitda, obor uzitého uméni vytv. zuslechtujici
zobrazeni a pismo, at’ uz je zmnoZovano tiskem, nebo zustava unikatem (vystavnictvi).
Zahrnuje knihtisk, typografii, ilustraci, exlibris, znamky, stdatovky a bankovky, tiskarske,
obchodni a jiné znacky, plakaty, letaky, oznameni, vystavni katalogy a tiskoviny,
televizni grafiku, ale i dekor interiérii apod. Za origindl je v tistené uZité grafice
povazovana pouze predloha, zmnozZeniny, na rozdil od umélecké grafiky, jsou

reprodukci. (...) “9

Je zfeymé, Ze pojem uzita grafika je u Baleky pojmu graficky design nadtfazeny.
Jak vidime, zahrnuje knihtisk, ilustraci, exlibris, znamky, statovky a bankovky, ale i
dekor interiéra apod. Knihtisk je spiSe vykonem nez tvurci ¢innosti, za graficky design
budeme proto povazovat pouze tiskové podklady. Ilustraci povazujme za samostatny
obor. Exlibris, znamky, stdtovky a bankovky by se ziejmé daly uznat za jeji velmi
specificky podobor. Dekor interiérii je, zda se, spiSe praci interiérovych architektd ¢i
aranzéri nez grafickych designert. Typografii, tiskafské, obchodni a jiné znacky,
plakaty, letdky, oznameni, vystavni katalogy a tiskoviny a televizni grafiku vSak

muzeme do kategorie graficky design zaradit bez nejmensich obtizi.

Pokud se na zzenou kategorii nyni zaméfime, mizeme se ji pokusit definovat
na zakladé nutnych a postacujicich podminek. Prvni podminku jako by naznacil autor
sam. Jedna se o kategorii zuslechtujici zobrazeni a pismo. Hned ndm ovSem nastdva
problém, nebot’ existuje cela fada odvétvi, ktera se zobrazenim nijak nepracuje,

naptiklad hned prvni ze jmenovanych: Typografie.

Snad by se tedy zafazeni typografie pod pojem grafického designu dalo bez
milosti oznacit za historicky omyl a naddle o ni v souvislosti stimto oborem

neuvazovat. Nebo ji pfipustit pouze jako prvek, ktery se Casto v oboru pouziva, neni

° BALEKA, Jan. Vytvarné uméni: vykladovy slovnik (malistvi, sochaistvi, grafika). Praha: Academia,
2002. ISBN 80-200-0609-5. s. 121

11



vSak pro n¢j zavazny. Jak pak ale vysvétlit Cisté typografické plakaty, tedy ty, na
kterych se nevyskytuje vic nez pravé pismo? A co knizni a ¢asopisova Gprava? Mame
Z oboru vyloucit i tyto artefakty? Sami vSak citime, Ze by to bylo po¢inani znacné
radikalni. Moznym argumentem pro tuto amputaci je piipominka, ze typografie samotna
neni vétSinou produktem graﬁka.lo Ten ji pro sviij ucel pouze vyuziva. Museli bychom
vSak potom vyloucit i vSechny artefakty oboru, které vyuZzivaji krom¢ pisma i fotografie
¢i dila jinych autorii. Téch je ovSem nezanedbatelné mnozstvi. Bude proto ziejmé
spravnéjsi preformulovat vySe zminénou podminku. Dal$im problémem je pro nas slovo
zuslechtujici. Pokud jsme praveé uznali, Ze graficky designer je opravnén pouzivat jiz
existujici typografii a grafiku, tézko budeme mluvit o né¢jakém zuslechtovani. Snad by

upravena prvni podminka mohla znit takto:

Graficky design je oborem, ktery produkuje vytvarné artefakty bud ze zobrazeni a

pisma, nebo pisma samotného.

Nezodpovézenou otdzkou zlstava, zdali mize graficky design vyuZit pouze
zobrazeni. Na prvni pohled by se zddlo, ze budeme tézko hledat produkt grafického
designu, ktery nevyuziva typografii. To, co ale plati pro vSe od plakatu az po televizni
grafiku, nemusi nutné platit pro velmi specifickou oblast grafického designu, kterou je
firemni znacka. Existuji totiz spole¢nosti, které pouzivaji pouze piktogram, nikoliv logo
¢i logotyp. NejznaméjSim piikladem je ziejmé Apple. Otazka, kterd nds bude nyni
zajimat, je, co je vlastné takova znaCka za¢. Jde o zobrazeni nebo o pismo? Mame-li
zustat u piktogramu spole¢nosti Apple, jist¢ jde o zobrazeni. Znackou je nakousnuté
jablko. Existuje vSak nemalé mnozstvi znacek, které nic nezobrazuji. Jako ptiklad

uved’'me piktogram v logu Audi.

Nabizi se nasledujici odpoveéd’: VSechny firemni znacky funguji jako ,,symboly*.
Kazda takova znacka odkazuje k ur¢itému subjektu (firme€, neziskové organizaci, atp.),
pficemz jejich vztah je ukotven pouze konvencionalng, totozné jako u pisma. Krom
toho mohou odkazovat k samotnému subjektu (firmé, atp.), nebo k jinym subjektim na
zaklad¢ vizudlni podobnosti. Zastupcem prvni kategorie je kuptikladu Burger king,
ktery hamburgerem ve svém logu vizualné odkazuje ke svym produktim. Zastupcem

druhé mtZe byt logo Shell, které zobrazuje stylizovanou musli, nebo opét znacka Apple.

' Typografie je samoziejmé vzdy produktem grafického designera, konkrétn& typografa (alespoii pokud
je jim kazdy, kdo pismo vytvaii). Véta je myslena tak, ze pokud je dany font pouzit na konkrétnim
artefaktu, neni tento vétSinou vytvorem stejného grafika jako artefakt, ktery jej vyuziva.

12



Abychom dokon¢ili vymezeni pojmu mezi ostatnimi podobnymi kategoriemi,
zbyva jesté fici, ze graficky design pracuje pouze se dvéma rozméry, nebo 1épe feceno
s plochou. Zname sice piipady reliéfniho textu, ¢i zcela plastickych poutact, takové
objekty ovSem byvaji vétSinou produktem dalSich tvuréich slozek, stejné tak jako
konkrétni tisk daného materidlu neni naplni prace grafického designera. Pokud je
samotné plastické provedeni zamérem ¢i dokonce dilem autora, pak je tento ukon jiz
nad rdmec grafického designu a autor sdm se v této fazi stava spiSe ,,architektem® ¢i
»sochafem®. Televizni a pocitacovd grafika nam v tomto sméru klade prekazky jen
stejné zdanlivé, jako jsou prvky pii ni pouzité pouze zdanlivé trojrozmérné. Navrhuji

proto zatim definovat graficky design nasledovné:

Graficky design je oborem, ktery produkuje dvojrozmérné vytvarné artefakty bud’ za
pouziti zobrazeni a pisma, pisma samotného, nebo za pouZiti jinych symbolickych

(konvenciondalnich) systémii.

Nyni jsme snad bezezbytku vymezili v§echny podminky grafického designu tak,
abychom pojali vSechny jeho mozné formy. Nedd se ovSem piehlédnout, Ze nadm
Vv definici zbyla jeSt¢ fada artefaktl, které grafickym designem nejsou. Problém
typografie a literarnich textl jsme jiz vytesSili diive. Podobné¢ miZeme feSit i otazku
vSech ostatnich text. Pfi posuzovani grafického designu nds nezajima pouze obsah
sdéleni, ale 1 pismo samo o sobé¢. Pokud za¢neme u literatury a naptiklad védeckych
textd zkoumat pismo po strance jeho tvaru, tuénosti, vybéru fontu, zalomeni a tak
podobné, nezkoumame jiz obsah sdéleni ale graficky design, v tomto piipad¢ typografii
a knizni ¢i Casopisovou Upravu. Nastava tu vSak jesté jeden problém, ktery se neda
vyfesit tak stru¢né jako ten predchozi. Ve zvoleném vyc¢tu ndm zbyla veskera vytvarna
dila, ktera jakymkoliv zpiisobem pracuji stextem. ,La trahison des images* ale
grafickym designem jednoduSe neni i pfes to, ze nas krom¢ sdéleni ,,Ceci n'est pas une
pipe* (toto neni dymka) miZe relevantné zajimat i tlouStka tahu, elegance a dalsi

estetické vlastnosti tohoto textu.

Abychom vyfesili tento pal¢ivy problém, musime se vydat smérem, kterym se ve
svych esejich vydavaji funkcionélni autofi. Pokud totiz mame né&jak rozlisit produkty
grafického designu od dél vytvarného uméni, musime tak zfejm¢ ucinit na zaklade¢

jejich funkcionalniho urceni. Pro naSe badani bude prospésné prozkoumat ponékud
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podrobn&ji pasédze ze studii Jana Mukafovského."™ Ten chape svét jako veli¢inu
tvofenou z nejruznéjsich entit, kterym ptidélujeme na zakladé naseho uréitého postoje
Vv urCitou chvili ur¢itou funkci. Tato funkce tedy neni véci vnitini, jedna se jen o zptsob
»pouziti“ dané véci Clovékem — je definovana postojem, ktery k pfedmétu clovek
zaujima. ,, Clovék zaujima ke skutecnosti, ke svétu, ktery jej obklopuje, riizné postoje.
Jinak stavi se ke skutecnosti napr., kdyz prakticky jednd, jinak, kdyz ji teoreticky,
vedecky poznavd, jinak kdyz ji pojima nabozensky. (...) O ndstrojich a cinnosti,
vhodnych k dosazeni jistého cile, pravime, Ze jsou schopny fungovat k tomuto cili, Ze

: e e 12
jsou nositeli té, ¢i oné funkce.

Dale autor definuje postoj prakticky, teoreticky -
poznavaci, nabozensko-magicky a esteticky. Od n¢j pak odvozuje jednotlivé funkce,
Z nichZ pro nés bude prospésna predevsim funkce estetickd. Ta se, podobné& jako funkce
nabozensko-magickd, od vSech ostatnich 1isi tim, Ze pievadi danou skute¢nost na urcity
symbol. Rozdil mezi obéma funkcemi spociva v tom, ze: ,, (...) pro funkci magicko-
nabozenskou nespociva vlastni vaha na symbolu, ale na oné neviditelné moci, kterou
ztelesnuje. Jen pri funkci estetické spociva hlavni vaha na samém znaku, na oné veci

r /4 r v .7 r r v v 1(13
smysly vanimatelné, ktera prejima kol znamenat, k nécemu ukazovat.

V nasledujici pasazi bychom se méli pokusit podobnym zpiisobem definovat
graficky design. Co je tedy onou typickou funkci grafického designu? Nabizi se
moznost definovat graficky design na zakladé funkce propagacni. Vlastnost cosi
propagovat - délat reklamu - jevi se v grafickém designu hojné rozsifena. Podivejme se
nyni, co mize v nami zkoumanych ptipadech takova vlastnost znamenat. Propagace je
obor, ktery se zabyva zviditelnénim urcitého jevu (vyrobku, sluzby, spolecenské akce).
Propagacnich taktik je samoziejmé celd fada. VSem je spolecnd snaha zaujmout divaka
a presvédéit jej, Ze by se mél o produkt' zajimat. Pro artefakty grafického designu

ptipadaji v tivahu tii zptisoby, jak takto cilovou skupinu ovlivnit.

1. Atraktivita propagacniho symbolu (estetické kvality, dobra Citelnost symbolu, snadné

zapamatovatelnost, cetnost vyskytu propagac¢niho symbolu, atp.).

"' MUKAROVSKY, Jan. Studie I. Vydani prvni, Brno: Host, 2007. 556 stran. ISBN 80-86055-91-4

' MUKAROVSKY, Jan. Vyznam estetiky. In MUKAROVSKY, Jan. Studie |. Vydani prvni, Brno: Host,
2007. 556 stran. ISBN 80-86055-91-4. s. 63 - 64

Y MUKAROVSKY, Jan. Vyznam estetiky. In MUKAROVSKY, Jan. Studie |. Vydani prvni, Brno: Host,
2007. 556 stran. ISBN 80-86055-91-4. s. 67

" Pojem ,,produkt budu &isté s diivodii stru¢nosti nadale pouzivat jako vyraz pro kteroukoliv entitu
reklamou propagovanou.
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2. Poukdazani na kvality propagovaného produktu.
3. Odliseni produktu od ostatnich.

Tyto aspekty nejsou zcela oddélitelné, a proto se mi jevi adekvatni oznacovat je
spoleCnym pojmem propagacni funkce. Naptiklad kvality estetické mohou ovliviiovat
jak atraktivitu propagac¢niho symbolu, tak i upozornovat na kvality produktu. Piikladem
muze byt reklamni fotografie nablyskaného kabrioletu. Vizudlni atraktivita zobrazeného
vozu piitahuje divdkovu pozornost k reklamé, také mu ale zprostfedkovava informaci o
kvalitach laku na auté pouzitém (byt tato informace muze byt klamna). Dale jesté
rovnéz uvidime, Ze jsou tyto tii aspekty ne vzdy rovhomérné zastoupeny. Naptiklad u
firemni znacky dominuje snaha produkt odlisit a vzdy je zde citelna i snaha o atraktivitu
symbolu. Snaha poukazat na kvality produktu tu naopak byva zastoupena jen ziidka

(vétsinou v ptipadech, kdy logo produkt zobrazuje).

V tuto chvili jsme ukdzali, co propagacni funkce déla — jak propagacni znak
funguje. K Giplnému vymezeni nam jesté chybi zdaraznit jeji rozdil od funkce estetické.
Tato nuance neni ve skutecnosti tak markantni, jak by se na prvni pohled zdalo. Znak
propagacni i znak esteticky, jakym je napiiklad vytvarné umélecké dilo, velmi Casto
reprezentuje urcity jev. Tento jev rovnéz obé funkce zviditeliuji a velmi casto
poukazuji na jeho urcité kvality (zobrazivé uméni). Domnivam se, ze specificky rozdil
mezi funkci estetickou a propagacni tkvi v tom, ze zatimco u funkce estetické je cilem
pritdhnout pozornost k samotnému symbolu (vytvarnému dilu), u propagacnich
symboll je naopak cilem pfitdhnout pozornost k pfedmétim a jeviim odkazovanym —

symbol je pouze prostfedkem, jak toho dosahnout.

Uz jsme naznacili, ze funkce propagacni neni v artefaktech grafického designu
vzdy pfitomna ve vSech svych aspektech. Pojd'me se nyni podivat, jaka je mira jejiho
zastoupeni v porovnani S funkcemi ostatnimi. Mukatovsky definuje uméni jako
mnozinu predmétt, u kterych dominuje funkce esteticka. Je tomu tak i1 s grafickym

designem a funkci propagacni?

V ptipadé¢ tisténé reklamy, at uz je aplikovand v Casopisech nebo na
billboardech a plakatech ¢i letacich, nam takova podminka zcela vyhovuje. Tyto
artefakty jsou velmi Casto obdafeny velmi atraktivnim grafickym zpracovanim a vzdy

poukazuji na urcité kvality produktu. Ve vétsi ¢i mensi mife zde mize byt zastoupen i
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aspekt treti - tendence produkt odlisit od ostatnich. Tento aspekt je pak dominantni u
firemnich znacek a dalSich prvkid souvisejicich s vizualni identitou. I zde je tedy
propagacni funkce zastoupena byt Casto jen v jediném ze tii uvedenych aspektii. I

piesto je stale funkci dominantni.

Problém vyvstdva u hudebnich, kniznich a dalSich pfebalti. Zde se poslani
grafického designu proméiuje vzhledem ke kontextu, ve kterém se dand kniha, hudebni
nosi¢ ¢i film nachdzi. Velmi c¢asto jsou ndm jejich propagacni hodnoty naprosto
lhostejné. Pokud mame napiiklad gramofonovou desku doma, jsou pro nds dominantni
estetické kvality grafického zpracovani. Ptebal je pro nés artefaktem, ktery ur€itym
zpusobem ilustruje a dotvari specifické hudebni dilo. Jeho funkce propagacni se vSak
uplatiiyje tehdy, kdy si vybirame, jakou gramofonovou desku si koupime. V tomto
ptipad¢ se zde pro nds uzita grafika stane vabnickou (atraktivnhim symbolem), jejimz

, R C g 1
ukolem je primét nas vybrat si pravé to a to album.’

knizni ¢i Casopisova uprava. Je zjevné, ze jejich propagacni funkce jsou takika
bezvyznamné. Je pravda, ze dobfe vybrany font miize umocnit jak tendenci produkt
odlisit, tak ucinit propaga¢ni symbol atraktivnéj$i. Tento jev, ktery je vlastni jak
typografii tak knizni a Gasopisové upravé vSak neplati zdaleka pro vSechny artefakty
danych odvétvi. Ba naopak, v porovnani s mnozstvim ,nepropagacni® literatury se

jedna o jev pomérné fidky. Oba obory je proto tfeba definovat jinak.

Pismo obecné slouzi jako prostfedek k pfevedeni mluveného slova do psané
podoby. Vedle typografie tak zahrnuje i pismo ru¢né psané. Krom toho je pismo,
abychom tak fekli, graficky nespecifikovano. Naproti tomu typografie graficky
specifikovana je. Nebo Iépe feCeno je souborem oznacujicim vSechny graficky
specifikované pismové fady urené k univerzalnimu pouziti. Historicky vzato méla
takovd univerzalné pouzitelnd pismova fada podobu nejprve dievénych a pozdéji

olovénych S$tockll a byla terminem, ktery se vazal vyhradn¢ ke knihtisku. Dnes je

® D4 se namitnout, ze podobné se chova i umélecké dilo ¢&i jakykoliv produkt s relevantni estetickou
kvalitou, pokud za néj zrovna hodlame utratit své penize. V obou piipadech je to ovSem produkt sam,
ktery nas svymi kvalitami pfitahuje, zatimco u knizniho, hudebniho a filmového piebalu se jedna o
artefakt, ktery svymi kvalitami ukazuje ke kvalitam artefaktu jiného — kvalitam produktu. Pfedmétem
naseho z&jmu ma stale zlstat pfedev§im produkt, ktery obalka uchovava.
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pievazné zpracovavana digitaln€ jako sada vektorovych symbol a oblast jejiho pouziti

se z tiskovin roz$ifila 1 na Sirokou sSkalu dalSich odvétvi.

Mimo uvedenych specifikaci ma kazdy jednotlivy font a s nim tedy 1 celad
typografie funkci estetickou. Ta vSak muze byt zastoupena zcela sekundarné. Stejné,
jako prakticky jakykoliv pfedmét, 1ze 1 velmi amatérsky font €i nejprostsi technické
pismo vnimat esteticky. Lze si vSak dobfe v§Simnout, jak pismo pozbude svého tcelu,
jakmile jeho funkce esteticka presahne urcitou mez. Stane se necitelnym. Tento jev je
dobte viditelny naptiklad u nékterych logotypti death-metalovych kapel. Jako jeden
Z nejbizarngjSich ptikladl uved'me logotyp americkych Waking the Cadaver (obr. 1),
které se nachazi na samé hranici Citelnosti. Je rovnéz zajimavé, ze opacnou mez, kdy se
pismo snazi byt maximalné Citelné s nejvySsim moznym potlacenim funkce estetické,
nelze presné definovat. Divod je prosty. Na rozdil od obrazi, které jsou Casto chapany
jako napodoba skuteéného svéta, je pismo soustavou znaki, jejiz zrcadleni v jazyce,
tedy v soustavé hlasek, nemuze byt odvozeno na zadklad¢ tvaru ani jinych smysly
vnimatelnych jevl. Krom toho je pozoruhodné, ze nékteré zdobnéjsi, naptiklad pravé
serifové stinované fonty, mohou byt, zfejm¢ vlivem zvyku, Citelngjsi nez n€ktera pisma

technicka, ktera se snazi oprostit od veskerych estetickych momentt.

To jsme jiz pon€kud odbocili od naSeho plivodniho zaméru vénovat se typografii
pouze za ucelem vymezeni pojmu graficky design. Véfim vSak, Ze i tato zdanliva

odbocka byla pro tuto praci dalezita.

Knizni a casopisovou upravu lze definovat jako oblast, ktera se zabyva
komponovanim typografie (Iamanim textu, vybéru fontd, urceni velikosti znaku, atp.) a

grafickych prvki (ilustrace, fotografie a dalsi) ve vicestrannych publikacich.

Vratme se nyni k ustanoveni pojmu graficky design. Domnivam se, Ze vzhledem

Kk vyse popsanym problémum by mohla uplna definice pojmu znit nasledovné:

Graficky design je oborem, ktery produkuje dvojrozmérné vytvarné artefakty bud’ za
pouZziti zobrazeni a pisma, pisma samotného, nebo za pouziti jinych symbolickych
(konvencionalnich) systemii. Témto artefaktim je spolecna funkce propagovat urcity
jev, ackoliv je tato funkce zastoupena v rizné mire. Vyjimku cini typografie a ddle
knizni a c¢asopisova uprava. Zde neni funkce propagacni znatelné pritomna. Typografii

Ize definovat jako souhrnné oznaceni vSech graficky specifikovanych pismovych rad
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pripravenych k univerzalnimu pouziti. Knizni a casopisova uprava je oblasti zabyvajici

se komponovanim typografie a grafickych prvkii u vicestrannych publikaci.

Jsem presvédCen, Ze tato definice je pro potieby nasledujiciho zkoumani plné
vyhovujici. Je vSak tfeba pfipomenout, ze se v celkovém méfitku muize jevit jako
nedostacujici. Problém mohou ¢init hrani¢ni discipliny grafického designu, jako je
napiiklad design deskovych her, grafické zpracovani vyukovych pomtcek ¢i situace,
kde je graficky design obohacen animaci a kde si tedy podava ruku s filmovym
odvétvim. Zda se 1 v téchto piipadech jedna o graficky design, by bylo piedmétem delsi
diskuze, ktera by jisté nebyla nezajimava. Pro naSe ucely vSak postacuje definice, ktera

zohlediuje nezpochybnitelné artefakty oboru.
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Co je to uméni?

Domnivam se, Ze tato otazka byla jiz ¢astecné zodpovezena vyse. Pfinejmensim
jsme nahlédli, ze tento pojem muze a nemusi byt uzit v hodnoticim smyslu a ukézali,
jak se jej pokousi definovat Jan Mukafovsky ve studiich Vyznam estetiky'® a Estetickd
funkce norma a hodnota jako socidlni fakty.” Do znaéné miry analogicky postupuje ve
své knize Jazyky uméni*® a &aste¢né rovndz ve studii Kdy je uméni™ Nelson Goodman. |
on chape uméleckd dila jako symboly, které jsou oproti ostatnim symboly

netransparentnimi.

Sirokou oblast uméni Goodman déle analyzuje a snaZi se najit znaky, které by
pro ni mohly byt specifické. V§ima si ur¢itych momentt, které dale pojmenovava jako

symptomy esteticna. Jsou to podle n¢j nasledujici vlastnosti:

Syntakticka hustota — pro symboly, které jsou schopny zachytit ty nejmensi nuance mezi

prezentovanymi objekty.

Sémanticka hustota - ktera je tim vétsi, ¢im vice existuje v symbolickém systému znakt

pro vyjadreni nejjemné&jSich odchylek.

Relativni plnost — ¢im vice vlastnosti je pro vyznam symbolu relevantni, tim vice je

symbol relativné plny.

Exemplifikace - ,,kde symbol, at’ uz denotuje nebo ne, symbolizuje tim, Ze slouzi jako

, . : 20
vzorek viastnosti, které ma doslova, nebo metaforicky. *

A konecné vicendasobna komplexni reference - ,, kde symbol plni néekolik integrovanych

.. . o ;21
a vzajemne interagujicich funkci.

' MUKAROVSKY, Jan. Vyznam estetiky. In MUKAROVSKY, Jan. Studie I. Vydani prvni, Brno: Host,
2007. 556 stran. ISBN 80-86055-91-4

Y MUKAROVSKY, Jan. Estetickd funkce, norma a hodnota jako socidini fakty. In MUKAROVSKY,
Jan. Studie I. Vydani prvni, Brno: Host, 2007. 556 stran. ISBN 80-86055-91-4

¥ GOODMAN, Nelson. Jazyky uméni: Nastin teorie symboli. Vydani prvni, Praha: Academia, 2007.
2016 stran. ISBN 978-80-200-1519-8

' GOODMAN, Nelson. Kdy je uméni. In KULKA, Tomés, CIPORANOV, Denis (eds.). Co je uméni?:
Texty angloamerické estetiky 20. Stoleti. Cerveny Kostelec: Pavel Marvart, 2010. 437 stran. ISBN 978-
80-87378-46-5

> GOODMAN, Nelson. Kdy je uméni. In KULKA, Tomas, CIPORANOV, Denis (eds.). Co je uméni?:
Texty angloamerické estetiky 20. Stoleti. Cerveny Kostelec: Pavel Marvart, 2010. 437 stran. ISBN 978-
80-87378-46-5. s. 265
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Razné umélecké discipliny podle néj vykazuji rizné mnozstvi symptomii esteti¢na.
Mnozstvi pifitomnych symptomi pfitom nesouvisi s hodnotou, kterou uméni ma
(naptiklad malba jich mlize nést vice nez basen, aniz by proto byla vice uménim).
Symptomy jsou pouze jakymsi voditkem, které nam usnadiiuje urcit, zda se o umeéni
jedna ¢i nikoliv. Umeélecké dilo pfitom nemusi projevovat vSechny symptomy, vzdy se
u n¢j vsak vyskytuje alesponi jeden. Krom toho Goodman pfipousti a na fadé ptiklada i
nazorn¢ demonstruje, ze tyto symptomy nejsou specifické pouze pro uméni, ze je tedy

mohou nést i symboly zcela mimoestetické.

Krom¢ symptomi estetina povazuji za sté¢zejni Goodmanovu uvahu, kterd se
tykéa zobrazeni, a zavéry, které z ni vychazi. PiSe, Ze obvyklé vysvétleni zobrazeni, jako
situace, kdy A (zobrazeni) se podoba B (zobrazené) je chybna, mimo jiné napiiklad
proto, Ze B se podoba A stejnou mérou jako A B, ptesto vSak pouze A je zobrazenim B
a nikoliv naopak. Na zakladé¢ této a dalSich tivah nésledné navrhuje, Ze se v zobrazeni
nejedna o napodobu, ale interpretaci skute¢nosti. Abychom tyto uvahy s Goodmanem
dokoncili, podivejme se jesté nyni, co je mysSleno pod pojmem ,,skuteCnost”. Podle
autora je problém praveé v tom, ze ,,skutecnost® nikdo z nas neni schopen zahlédnout.
Kazdy z nas mé k dispozici pouze urCitou interpretaci sveta, kterd se v pribehu casu
stfetava s interpretacemi dal§imi, které ji obohacuji a upravuji. Neni nyni tézké
odhadnout, Ze pravé umeéni, at’ jiz vytvarné ¢i kterékoliv jiné, mizZe tvofit interpretace
velmi cenné pro obohaceni naseho vlastniho interpretacniho rdmce. ,, Zobrazeni ¢i popis
Jsou trefné, pusobivé, poucné, subtilni, dumysiné, neobvyklé dle toho, do jaké miry malii
¢i basnik podchytil neotrela vyznamna spojeni a vytvoril prostredky k jejich oziejmeni.
(...) Kdyz si Gertrude Steinova stezovala, Ze se ji portrét mepodobd, Picasso pry
odpovédél: ,, Nevadi, bude.“ Zkratka a dobre: ucinné zobrazeni i popis vyzaduji invenci.
Jsou tvirci. (...) Ze svét je napodobou uméni, mi pripadd jako prilis slabé tvrzeni. Svét

je produktem umeni a jazyka. «22

Goodman se snazi zachytit aspekty uméni co mozna nejmén¢ hodnotovée. Piesto

si dovolim tvrdit, Ze vySe zminéné piivlastky (trefné, plisobivé, atd..) jsou pravé onémi

! GOODMAN, Nelson. Kdy je uméni. In KULKA, Tomas, CIPORANOV, Denis (eds.). Co je uméni?:
Texty angloamerické estetiky 20. Stoleti. Cerveny Kostelec: Pavel Marvart, 2010. 437 stran. ISBN 978-
80-87378-46-5. s. 265. K tomuto bodu je tieba fici, Ze se nejedna o pouhou viceznacnost. Viceznacnost je
pojem, ktery vyjadiuje stav, kdy ma symbol v riznych kontextech rtizny vyznam, v kazdém jednotlivém
kontextu vSak pravé vyznam jeden. Vicenasobna komplexni reference je vSak stav, kdy ma symbol
Vv uréitém jednotlivém kontextu vice paralelnich vyznamu. (odkaz)

> GOODMAN, Nelson. Jazyky uméni: Ndstin teorie symbolii. Vydani prvni, Praha: Academia, 2007.
2016 stran. ISBN 978-80-200-1519-8. s. 41
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hodnotami, pro které nas umeéni zajima. Je vSak mozné namitnout, Ze stejnym zplisobem
nam muize byt uZitecnd i véda ¢i filozofie. K feSeni tohoto problému nam muze piispét
poznatek, ke kterému dochdzi zavérem své knihy.23 V kapitole, kterd se zabyva
hodnotou uméleckych symboll, piSe nasledujici: ,,Ne kviili procvicovani, ale kviili
porozumeéni pouzivame symboly nad ramec bezprostiedni potreby. To, co nds Zene, je
potieba védet, to, co nds tesi, jsou nové objevy a komunikace je druhotna vzhledem
k pochopeni a formulovani toho, co md byt sdéleno. Hlavnim cilem je pozndni pro
poznani — poznani pro sebe samo. Prakticnost, libost, nutkani a potieba komunikace, to
vse se od toho odviji. “?4 K tomuto ,»kognitivnimu* pohledu na umeéni je tieba dodat, ze
tim Goodman nepodceniuje moznou emocionalni stranku uméni. VSechny tyto emoce

jsou pro goodmanovské poznani relevantni.

Nabizi se, ze onim rozdilem mezi uménim a poznavacimi zdroji jako je filozofie
&i véda je pravé ono ,,pozndni pro sebe samo*. Ze tedy na rozdil od védy nesleduje
umeéni piimo dalsi praktické ucely. Védéni ziskané na zakladé uméni samoziejmé miize
byt pro nas zivot uzitecné. Uménim vSak nepoznavame primarn¢ proto, abychom ziskali
praktické znalosti. V ndvaznosti na Jana Mukatovského by se dalo fici, Ze nam esteticka
funkce umeéni piinasi urCité poznani, které ndm na rozdil od poznani ziskaného na

s

zéaklad¢ funkce teoretické neptinasi bezprostiedni prakticky uzitek.

Jak uz bylo vySe zminéno, Goodman se brani hodnoceni uméni a snazi se
problému hodnoty vyhnout. Uvahy o hodnoté uméni totiz podle n& mohou vést
k nevhodnému zachazeni s uménim samym. ,,(...) uméleckd dila nejsou dostihovymi
koni a sazka na vitéze neni tim, o¢ tu bézi. (...). Posuzovat dokonalost uméleckych dél ¢i
dobrotu lidi neni nejstasméjsi zpiisob, jak jim porozumét.“*® Ani my viak nehodlame
timto zplisobem soutézit mezi dily grafického designu a uméni. Nechceme piedvadéet
ten Ci onen plakat, hudebni ¢i kniZzni ptebal a dokazovat, Ze jeho estetickd hodnota je
vys§i nez u uréitého uznaného umeleckého dila. Na co bychom méli poukazat, jsou
momenty, kdy nam graficky design nabizi zajimavou interpretaci svéta, ve kterém
Zijeme, podobn¢ jako to déla uméni. Hodnotu jednotlivych exponati zde nehodldm

pomgéiovat.

» GOODMAN, Nelson. Jazyky uméni: Ndstin teorie symboli. Vydani prvni, Praha: Academia, 2007.
2016 stran. ISBN 978-80-200-1519-8

** GOODMAN, Nelson. Jazyky uméni: Ndstin teorie symbolii. Vydani prvni, Praha: Academia, 2007.
2016 stran. ISBN 978-80-200-1519-8. s. 196

» GOODMAN, Nelson. Jazyky uméni: Ndstin teorie symboli. Vydani prvni, Praha: Academia, 2007.
2016 stran. ISBN 978-80-200-1519-8. s. 199
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V této kapitole jesté kratce zminime kontextudlni teorie uméni. Konkrétné se

zamé&Fime na stat’ Svét uméni®® od Arthura Danta a na studii Co je uméni?*’

od George
Dickieho. Oba autofi opoustéji funkcionalni pojeti umeéni a sleduji specificky kontext,

ve kterém se o uméni hovori.

Podivejme se nyni podrobnéji na poznatky Arthura Danta. Ten ukazuje, jak
vSedni predméty, jakymi jsou krabice Brillo, méni zcela svlij vyznam a stavaji se
uménim, jsou-li posuzovany v ur¢itém kontextu. Timto kontextem je podle ng&j
historicky umélecky rdmec, tedy vniméani daného artefaktu na pozadi dosavadniho
uméni a znalosti o ném. Tento specificky kontext nazyva Danto - stejné jako titul studie
- svet umeéni. ,,To, co v posledku cini rozdil mezi krabici Brillo a uméleckym dilem
sestavajicim z krabice Brillo, je urcita teorie umeni. Je to tato teorie, ktera krabici
povysi do svéta umeéni a ktera zabrani, aby zase neupadla na uroven realného objektu,

kterym ve skutecnosti je. «28

V 0zké navaznosti na Arthura Danta pokracuje v kontextualnich ivahéach i druhy
ze jmenovanych autorti, George Dickie. Zistava u Dantova pojmu svét uméni, napliuje
jej v8ak jinym obsahem. Podle Dickieho je svet umeni volné fungujici instituci tvofenou
Sirokou kulturni sférou, kterd zahrnuje vSechny osoby, které se na svété¢ uméni podili -
umélci a divaky pocinaje, kuratory umeéni, kritiky a recenzenty konce. Umélecké dilo je
potom podle ného to, co zastupce svéta umeéni nabidne jako predmét vhodny k urcitému
hodnoceni. Je tedy patrné, Ze 1 Dickie stavi svou definici v zdsad€ nehodnotové, tedy
pouze klasifikacn€, a to nasledujicim zptsobem: ,, Umélecké dilo v klasifikacnim slova
smyslu je (1) artefakt, (2) jehoz souboru aspektii byl udélen status kandidata na
hodnoceni osobou (¢i osobami) jednajici jménem urcité spolecenské instituce (svéta

ument). «29

® DANTO, Arthur. Svét uméni. In KULKA, Tomas, CIPORANOV, Denis (eds.). Co je uméni?: Texty
angloamerické estetiky 20. Stoleti. Cerveny Kostelec: Pavel Marvart, 2010. 437 stran. ISBN 978-80-
87378-46-5

*” DICKIE, Georg. Co je uméni? Instituciondlni analyza. In KULKA, Tomas, CIPORANOV, Denis
(eds.). Co je umeéni?: Texty angloamerické estetiky 20. Stoleti. Cerveny Kostelec: Pavel Marvart, 2010.
437 stran. ISBN 978-80-87378-46-5

® DANTO, Arthur. Svét uméni. In KULKA, Tomas, CIPORANOV, Denis (eds.). Co je uméni?: Texty
angloamerické estetiky 20. Stoleti. Cerveny Kostelec: Pavel Marvart, 2010. 437 stran. ISBN 978-80-
87378-46-5. s. 107

»* DICKIE, George. Co je uméni? Instituciondlni analyza. In KULKA, Tomas, CIPORANOV, Denis
(eds.). Co je uméni?: Texty angloamerické estetiky 20. Stoleti. Cerveny Kostelec: Pavel Marvart, 2010.
437 stran. ISBN 978-80-87378-46-5. s. 122
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Uméleckym pfedmétim tedy v obou pfipadech neni spolecnd jakasi zjevna
vlastnost, ale vlastnost nezjevna, totiz ,,vyskyt“ v ur€itém spolecensky ¢i historicky
definovaném ,,biotopu‘. V Dantové piipad¢ se nejednd o definici, ale pouze o urcity
vhled do problematiky s definovanim uméni spojené. Dickie naproti tomu sestavuje
definici na zaklad¢ nutnych a postacujicich podminek a stava se tak v mnoha ohledech
napadnutelnym. Mimo urcitou kruhovost, ktera ovSem, jak se autor hdji, neni
nevysvétlujici, je mu vytykana napiiklad ur¢ita nejasnost v tom, kdo smi tento status
udglit a pedeviim pro&. Wollheim®, ktery s touto vytkou prichazi, dale konstatuje, Ze
pokud nékdo nééemu udéluje jakysi status, musi k tomu mit dobré duvody, ma-li tento
¢in nabyt spoleCenského uzndni. Pokud k tomu dobré divody mad, pak je to prave
splnéni téchto divodi, které z artefaktu ¢ini umélecké dilo, a nikoliv samotné ud¢€leni
statusu kandidata na hodnoceni. ,, Pak by se ovsem akt zdstupcii sveta umeni nevhodné
nazyval , udélenim* statusu; ve skutecnosti by totiz byl , potvrzenim‘ nebo

,,rozpoznanim * statusu artefaktu, jenz byl uméleckym dilem jiZ pred timto aktem. «3l

Vzdor témto a jinym piipominkam musime pfiznat velkou relevanci Dickieho
zavérim. Prestoze se totiz definovat uméni autorovi zcela nepovedlo, dobife popsal
urcity ,,ceremonial®, kterym pokud dilo neprojde, tézko se prokazuje jeho prisluSnost
k uméni. Dantova i Dickieho studie zfejmé vznikla jako urcita neptima reakce na jistou
nejasnost ohledné uméleckého statusu vyvolanou jiz zminénymi dily pop-artu a
predevsim pak dily dadaistii. Jedna se tedy o predméty podobné tém ¢i identické s témi,
které se v bézném uzu esteticky nehodnoti a za uméni nepovazuji. Podobny problém
muZe snadno zasahnout 1 nase téma. Pokud chceme ptesvédcivé doloZit, Ze se graficky
design muize stat uménim, musime dokdazat, Ze je alespoil n€kdy, 1épe vSak nikoliv
pouze piilezitostng, posuzovan v podobném kontextu jako dila umélecka. Ze je tedy
vhodnym kandiditem na hodnoceni a je relevantni jej posuzovat na pozadi

umeéleckohistorické tradice.

Z vyse popsanych problémt piimo vyplyvaji dvé otazky, kterymi je nutno se pii

nasem zkoumani analogii mezi uméleckymi dily a artefakty grafického designu zabyvat.

* WOLLHEIM, Richard. Instituciondini teorie uméni. In KULKA, Toméas, CIPORANOV, Denis (eds.).
Co je umeéni?: Texty angloamerické estetiky 20. Stoleti. Cerveny Kostelec: Pavel Marvart, 2010. 437
stran. ISBN 978-80-87378-46-5.

> WOLLHEIM, Richard. Instituciondini teorie uméni. In KULKA, Tomas, CIPORANOV, Denis (eds.).
Co je umeéni?: Texty angloamerické estetiky 20. Stoleti. Cerveny Kostelec: Pavel Marvart, 2010. 437
stran. ISBN 978-80-87378-46-5. s. 170
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Zaprvé je to otazka, zdali je graficky design schopny vytvofit interpretaci svéta, ve
kterém Zijeme, a ovlivnit tak stadvajici normu jeho chapani, tedy ozvlastnit interpretaci
nami zitého svéta a otazka z ni pfimo pramenici, totiz mtze-li byt takova interpretace
dostate¢n¢ umélecky vyzivnad. A zadruhé je to otdzka, zdali se dilo grafick¢ho designu
alespon n¢kdy nachazi v podobném kontextu, jako je ten, ve kterém posuzujeme dila
uméleckd. Dovolim si zde postupné znovu piedstavit nami zkoumané discipliny, tedy
reklamni grafiku, hudebni, produktovou obalku, firemni znacku a kniZni ¢i ¢asopisovou
upravu, S piihlédnutim k témto otdzkam. Myslim si, ze oblasti typografie jsme se jiz
vénovali dostatecné, a obSirn¢ jsme vysvétlili, pro¢ je pro podobné posuzovani
nevhodna. Na zavér studie bych rad demonstroval zavéry, ke kterym v jednotlivych

kapitolach dojdeme.
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Reklamni grafika

Nejprve bych rad jesté rozvedl prvni z aspektti funkce propagacni, o kterém
zatim byla vtextu pouze kusa zminka. Napsali jsme o ném pouze: Atraktivita
propagacniho  symbolu (estetické kvality, dobrda Ccitelnost symbolu, snadna
zapamatovatelnost, Cetnost vyskytu propagacniho symbolu, atp.). K Cetnosti vyskytu
symbolu netfeba vice dodavat. Ostatni kvality je vSak tfeba prozkoumat podrobnéji.
Pojd'me se proto podivat, jak 1ze dosahnout atraktivniho propagacniho symbolu a jak

ucinit, aby byl snadno zapamatovatelny.
1. Snadna a rychla cCitelnost

V propagacni grafice se Casto tato vlastnost povazuje za zcela rozhodujici, a
zejména v komercni sféte je tato tendence znacné rozsifena. Patii sem tiskoviny, které
se snazi upoutat pozornost kiiklavou barevnosti, dobfe Citelnym vyraznym a velkym
textem a casto znacné €i zcela potlacenymi dal§imi grafickymi prvky. Prevlada totiz
relevantni, nicmén¢ neuplny nazor, Ze s narlstajici dobou, ktera je k pochopeni symbolu
zapotiebi, klesd pravdépodobnost koncentrace subjektu na objekt. Jednoduse feceno
snizuje se pravdépodobnost, Ze si zdkaznik tiskovinu ¢i plakat ,precte” a produkt si
koupi. Tato tvaha je sice pravdiva, nicméné¢ strategie, kterd z ni vyplyva, ma sva znacna
tiskali. Cim je totiz doba potfebna pro recepci symbolu krat§i, tim se sice zvysuje
pravdépodobnost, Ze zpravu vyslanou pfijemci recipient skute¢né obdrzi, zaroven ale
klesa pravdépodobnost, Ze si ji uchova v paméti. Neni rovnéz nezajimavé, ze ona snaha
o maximalné Citelny artefakt Casto selhava, pokud se fidi na prvni pohled zcela logicky
znéjici podminkou, totiz Ze ¢im je pismo a dalsi grafické prvky vétsi, tim je propagacni
artefakt cCitelngj$i. Problém je v tom, Ze prostor, ve kterém se text a dalsi nalezitosti
nachdzeji, je pro snadné cteni symbolu takika stejné dulezity, jako prvky samé.
S pfiliSnym zvétSenim grafickych prvki na ukor podkladu zacina byt médium
»prehusténé® a v krajnim ptipadé prestava byt pro recipienta dobie rozeznatelné, co je
text a co je podklad (obr. 2). Tento jev je obzvlasté patrny v piipade€, Ze jsou grafické
prvky (typografie vcetné) svétlejsi nez barva podkladova. Domnivam se, Ze je to dano

tim, ze vyskyt tmavych znakii na svétlém pozadi znacné pievliadad a lidské oko jej
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vlivem tradice chépe jako prirozenéjSi. Za tuto skuteCnost se ziejmé lvim podilem

zaslouzila literatura.
2. Hra s recipientem

Na zacatek je tfeba fici, Ze tématem tohoto odstavce bude piesné ta situace, které
se snazi prvni zkoumana strategie vyvarovat. Totiz stav, kdy je naSe pozornost jiz
pfildkana propagacnim artefaktem, ale jeho smysl ndm zatim unikd. Tedy stav, kdy uz
chapeme, Ze se jednad o symbol, ale jesté si nejsme zcela jisti, k cemu odkazuje. Druha
popisovana strategie se snazi vyuzit pfesn¢ toho, co bylo slabinou té prvni. Rozehrava
S recipientem urcitou hru a snazi se zaujmout jeho pozornost na delsi dobu, tak aby si
mohl symbol a s nim i produkt, ke kterému odkazuje, 1épe zapamatovat. Pojem hra je
zde pfitom zapotiebi chipat pomérné Siroce. Obecné bude shrnujicim pojmem pro
vSechny praktiky, které se snazi pozdrzet recipientovu pozornost na samotném
vizudlnim artefaktu, nebo jej néjak pfimét ke komunikaci. NejcastéjSim zplisobem je
vyuziti prostfedki textového sdéleni, které pfimo recipienta oslovuje. ,,Nepiestavej. Jdi
do SNICKERS!*, ,,KdyzZ ji milujes, neni co fesit* atp. Krom téchto pomérné trividlnich
zalezitosti se ovSem vyskytuji i1 pfipady rafinovanéjsi. Pfibyva ptipadii, kdy reklama
vtahuje do hry nejen naSi mysl, ale vybizi nas k ur€itym tkonim ¢i vstupuje do
interakce s okolnim prostfedim. Tak se napiiklad na drzadlech piipevnénych u stropu
MHD docteme: ,,Kdo kupuje Xy, ruku nahoru!* a tak dale. Pfipad interakce s prostiedim

si dovolim ilustrovat obrazkem (obr. 3).
3. Interpretace skutec¢nosti

Jak si Ctenarf jisté v§iml, zde se piimo dostavame k funkci, kterou jsme shledali
s Goodmanem jako velmi podstatnou pro umélecka dila. To, Ze graficky design, i ten
reklamni, mize nabizet nevSedni interpretace svéta, v némz zijeme, uvedu citaci z knihy
Oliviera Toscaniho Reklama je navonénd zdechlina.** ,, Hurd! Pojdme do nejlepsiho ze
vSech svétu, do pozemského rdje, kralovstvi stesti, zaruceného uspéchu a vécného mladi.
(...) Kolem poskakuji rozesmaté deti, jsou celé bez sebe radosti diky Prosperovi, jeho
rozkosné tlustym pisingrim a elektrickému blbounovi Super Rigolo. Nebreci, nikdy
nedostanou vsi nebo zaskrt, ani je nenapadne strkat prsty do zdasuvek. Jejich maminka

(20 let) nema ani zdani o popraskanych Zilkach, ani deko navic by se na ni nenaslo, se

> TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. 173 stran. ISBN 80-85871-
82-3

26



zpévem jim prebaluje baculaté zadecky, jez ani bobek nepotiisnil, a ty zadecky tak
voni!“® Toscani zde velmi barvité popisuje notné zkreslujici interpretaci zkugenosti,
kterd je pfimym vyplodem svéta reklam. Z vySe uvedené citace jsou patrné dvé véci.
Reklama je schopnd velmi specifické interpretace skutecnosti. A zadruhé: ne kazda

takova interpretace je umélecky plodna.

Zastavme se u druhého problému. V ¢em tkvi ona nezplsobilost, ktera tuto
interpretaci devalvuje a zbavuje ji schopnosti vytvorit umélecké dilo? Muzeme se
pokusit tento nedostatek hledat v tom, ze jde o interpretaci 1zivou. Neni vSak verze
tohoto krasného snového svéta nakonec pravdiveéjsi nez interpretace Daliho, Boschova
¢1 interpretace z Goyovych leptti? De facto se v reklamé neodehrava nic tak neredlného.

Ve srovnani s uvedenymi piiklady z uménti jisté ne.

Domnivam se, ze onu demarkacni ¢aru mezi uméleckou interpretaci a timto

»zanrem‘ reklamnim lze vést dvéma zpiisoby.

Prvnim je poukazani na Mukarovského piekonavani estetické normy. Reklama,
kterd je zde Toscanim ironizovana, svou funkci prekracovat estetickou normu davno
ztratila, méla-li ji kdy vubec. Repliky, které pouziva, svét, ve kterém se reklama
odehrava, ucesy, které nosi kluci z plakati - to v§e muselo nejprve projit slozitym sitem
zevSednéni, nez se ujalo v reklamé. Tak se formy kdysi nové, kreativni, s kterymi
mnohdy pfiSlo uméni, znovu objevuji v reklamé (at’ uz televizni ¢i tist€né) az po tom, co
se stanou némymi pamatniky zaslé slavy, nebo, a to zejména, zcela ztrati znatelnou

navaznost na dilo piivodni.

, Reklama se specializovala na vykradani myslenkovych a hudebnich produktii, tisku,

filmu, dezinfikovala je a zbavila vseho obsahu. “34 Tak Pise Toscani.

UvaZeno zpétn€ zpohledu atraktivity symbolu, jsou nyni sice symboly
dostateéné lakavymi, aby zaujaly, zdroven vSak dostate¢né vagnimi, aby se s jejich

pochopenim nemusel recipient dlouho zdrzovat.

Druhy moZny zplsob je poukdzat na co mozna nejvetsi jednoznacnost téchto

interpretaci. Zatimco pro uméni je specificka jistd vykladova benevolence, reklama se

3 TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. 173 stran. ISBN 80-85871-
82-3.s5.7

** TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. 173 stran. ISBN 80-85871-
82-3.5.30
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vetsinou ostre vystiihava jinych moznosti interpretace. S odkazem na Goodmana se da
fict, Ze se jedna o symboly, které se snazi vyhnout vicenasobné komplexni referenci, se¢
je to mozné. Takova reklama je mimo to neobycejné¢ vyznamové chudd. Panaci
z billboardl 1 reklamnich pfiloh €asopisi jsou naprosto anonymni a jeden s druhym
libovoln¢ zaménitelny. Reklama na automobil se od reklamy na holici strojek ¢i
antiperspirant liS§i ¢asto opravdu jen produktem, ktery propaguje. Takova reklama
nemiize aspirovat na umélecké hodnoceni, nebot jak jsme pravé shrnuli, umélecké

normy nepiekracuje a neozvlastiuje.

Vyrazova sterilita, kterda zde panuje, neni zcela podminéna jen tim, Ze by
reklamnim agenturam chybéli lidé s kreativnimi napady. Kreativni feSeni vSak vétSinou
nutné vede K poruseni normy, a to je ¢asto pro reklamu nepfipustné. Poruseni normy
vede K potieb¢ stavajici normu bud’ prehodnotit, nebo se nad ni alespon zamyslet. To
ovSem nutné¢ odvadi recipientovu pozornost od samotného produktu, coz neni vitané.
Krom toho mtize takové ozvlastnéni a zevSednéni uvést do divdka do rozpaki, do
kterych se mnoho z nas dostava, pokud se setkd s né¢im nezndmym. Negativni asociace

s tim spojena se mize neblaze projevit na prodejnosti produktu.

Neni proto piekvapujici, ze se reklamni artefakty grafického designu
s uméleckymi ambicemi budou castéji vyskytovat tam, kde koncovému ,,zakaznikovi‘
urcité narusovani estetickych norem vyhovuje, tam kde je recipient naklonén k recepci
uméni. Logicky tak vyplyva, Ze oblasti, kterou se budeme nadale zabyvat, jsou ony
artefaktu oboru, které si kladou za cil propagovat uméni. Dobrym materidlem pro nase
patrani mize byt filmovy plakat. Zejména v zemich byvalého vychodniho bloku,
Ceskou republiku nevyjimaje, ma ,autorsky* filmovy plakat bohatou tradici. ,, V
zdpadni Evropé a zamori jiz od 50. let dvacatého stoleti okupoval vylepni plochy a
vitriny kin povétsinou fotograficky ,, hollywoodsky “ plakat, propagujici predevsim tvare
hercii; plakat vhradné ilustrativni a popisny. “® Pise v pfedmluvé vystavniho katalogu
Konfrontace Pavel Rajéan. U nas vsak tvofili plakaty pfedni vytvarnici, a to i ti, kterym
bylo pravo tvofit a svd umélecka dila prodavat politicky odepfeno. Ze vSech moznych

vytvarné vyzivnych Ceskych filmovych plakatt uvedme alespoil ten ziejmé

* RAJCAN, Pavel. O kontextu vzniku ceskoslovenského a polského filmového plakdtu. In Konfrontace:
Ceskoslovensky a polsky filmovy plakat = czechostowacki i polski plakat filmowy = Czechoslovak and
Polish film poster. Vystavni katalog. Praha: Terry Posters, Pro plakat o.s., 2010. 247 stran. ISBN 978-
80-254-8641-2.s. 9
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nejznamejsi, totiz plakat k filmu Nézna od Roberta Bressona, ktery vytvotila Olga

Polackova-Vyletalova. (obr. 4)

Domnivam se, ze mozna uméleckd hodnota tohoto dila je v tom, Ze je pramalo
popisné a zdaleka pfesahuje Zanr ilustrace. Na plakatu neodkazuje nic, nebo alespoii nic,
na co bychom mohli pfimo ukéazat, k propagovanému filmu. Symbol, piestoze
nepfestava byt symbolem propagacnim, ptfitahuje pozornost svymi vlastnimi kvalitami.
., Zlaté vlasy, které zcela obaluji Zenskou hlavu (...), upoutaji vas pohled a vy na nich na
chvili spocinete zrakem, abyste se pokochali zvlastni a pritazlivou kompozici.
Kompozici, kterd se snazila zachytit ,,srdce” filmu.“*® Pise ve vySe zmin&né knize
Michat Poniz. Zda se, ze ona snaha zachytit ,,srdce® filmu, je pravé tim jedinym, co
plakat a film spojuji. Piesto je tento artefakt (nebot’ je atraktivni) obdafen obrovskou
silou propagacni. Této sile neubird, ale naopak pfispivd jeho neobycejnd esteticka

hodnota, pro kterou je dle mého nazoru vhodnym kandidatem na umélecké hodnoceni.

Nebylo by ale uplné férové tvrdit, ze takto umélecky plodna je pouze reklama
zaméfena na konzumenty uméni. Ostatné vySe citovany Oliviero Toscani, ptfedni
graficky a reklamni designer, je ukdzkovym piikladem toho, do jaké miry miize byt
progresivni i reklama, kterd uméni nepropaguje, reklama mifena na cilovou skupinu, u
niz se jistd pripravenost k recepci uméni vyskytuje jen zcela nahodile. Toscani se
predevsim proslavil svou rozséhlou sérii, kterou vytvofil pro odévni znacku Benetton,
pozdéji piejmenovanou na United Colors of Benetton. Pokud plakat Olgy Polackové
odkazuje k filmu Nézna pouze svoji specifickou ,,naladou”, a je tak spiSe sob&staénym
dilem na stejné téma jako film, Toscaniho vizudly s prodejnim artiklem firmy
nekoresponduji viibec. Autortiv piinos spociva vtom, ze osvobodil reklamu od
obvyklych stereotypii a predsudku, ze propagacni symbol musi odkazovat ke zbozi,
které¢ prodava. Predkladd nam sérii prevazné dokumentarnich, vzdy vsSak socialné
zamétenych fotografii, které¢ s prodavanym artiklem spojuje pouze logo firmy. Pokud
samotny tento pfistup, pojmenovatelny jako revolu¢ni v pravém slova smyslu, neni

v

umeélecky zajimavy, véfim, Ze nékterd konkrétni dila zajimava byt mohou.

% PONIZ, Michat. Nostalgie. In Konfrontace: ceskoslovensky a polsky filmovy plakat = czechostowacki i
polski plakat filmowy = Czechoslovak and Polish film poster. Vystavni katalog. Praha: Terry Posters,
Pro plakat o. s., 2010. 247 stran. ISBN 978-80-254-8641-2. s. 20
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Podivejme se naptiklad na fotografii ¢erné Zeny kojici bilé dit¢ z roku 1989
(obr. 5). Fotografii by mohl lecktery kolemjdouci vidét jako nézny akt matetstvi. Jini by
jej mohli interpretovat jako protest proti rasovym predsudkiim a Afroameri¢an znaly
historie jako nemistnou a do nebe volajici nardzku na jiz pozapomenuty trend
¢ernosskych kojnych, které si najimaly bilé maminky, aby si kojenim neznicily postavu.
Neni piekvapivé, Ze vSechny tyto interpretace a mnoho dalSich zaplavila ve své dobé
média po celém svéteé. A nejen to. ,, Kampan byla v celém svéte velmi priznivé prijata a
ziskala nekolik cen. Kromé Spojenych statu, kde ji mensinové cernosské organizace
pokladaly za rasistickou. (...) V Jihoafrické republice, zemi apartheidu, byl plakat
S bilym ditétem a Cernou zZenou reklamnimi agenturami bojkotovan. Prilis

PP 1/
protirasisticky!

Ktera z tolika interpretaci je tedy spravna? VSechny! Na fotografii neni nic, co
by dokazovalo mylnost v§ech ostatnich ve prospéch jediné. Prestoze autor sdm tvrdi, ze
velmi Casto provokuje nevédomky, piestoze se snazi nami uvedené dilo obhdjit jako
projev matetské n¢hy ¢i rasového smifeni, nelze v piipadé této ani dalSich z fady jeho
fotografii ptesné urcit, ,,co ndm chtél autor fici“. Obecna tendence byt nekonvencni a
provokativni, ktera je ¢asto spojend s novymi uméleckymi dily, ov§em neni tim, ¢im se
snazim naSe badani podepfit. Myslim, ze by nas meéla zajimat piedevSim ona
nejednoznacnost, kterd nds, vedle jinych, nuti pfemyslet a popiipadé pirehodnocovat

interpretaci svéta, ve kterém Zijeme.

Nastal ¢as vénovat pozornost problémim spojenym s Dantovou a Dickieho

analyzou. Nejprve se vénujme té prvni.

Danto tvrdi, ze je to urcitd znalost historie uméni a teorie s ni spojené, ktera
vytvaii kontext, ve kterém se pfedméty ,,proménuji* v umélecka dila. Jak jsme ukézali,
ve vybranych piikladech reklamni grafiky je velmi silné zastoupena jak funkce
propagacni, tak funkce estetickd. Zda se proto pfirozené, Ze je tyto artefakty mozné
sledovat ve dvou odliSitelnych kontextech. V kontextu propagacnich materiali a
v kontextu estetickych objekt. Nakonec i Jan Mukarovsky si tohoto jevu v§ima: ,, (...)

Plakat je sice zdlezitost zajmu mimouméleckého, nebot jeho hlavni ucel je propagacni;

3 TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. 173 stran. ISBN 80-85871-
82-3.5.40-41
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presto vsak Ize sledovat souvisle déjiny plakatu i jako jevu vytvarného %, Mukatovsky
je sice oproti nasim Uvahdm o moznosti vyvazenosti a symbidze propagacni funkce
s funkci estetickou pomérné striktni, presto vSak ptripousti relevanci zkoumani plakatu
jako jevu vytvarného na pozadi urCitych déjin plakdtu. Naznacuje tak uréity kontext
blizky Dantovu pojeti svéta umeéni. O reklamnich kampanich z Toscaniho dilny napsal
spisovatel a filozof Régis Debray néasledujici: ,, Klasicka reklama méla za avantgardou
zpozdéni sedmdesat let, realistickd reklama konecné dospéla k ready made (...)**
Jedna se tedy o zaclenéni propagacniho dila do konkrétniho kunsthistorického ramce a
jeho posuzovani na zaklad¢ teorii uméni. Urcity umélecko-historicky kontext zaujal i
Pavla Rajcana, ktery piSe nasledujici: ,, Ceskoslovensky filmovy plakat predevsim
V ranych 60. letech 20.stpleti, kdy se dynamicky formovala jeho tvar, ve vetsi mire nez
V Polsku absorboval rodici se moderni vytvarné styly, at to jiz byl cesky informel, nebo

abstrakce, op art, pop art a dalsi. “40 Jeho zkouméni Geskoslovenského plakatu na

pozadi umélecké tradice mi zde piijde zcela prikazné.

Myslim, ze posledni citace spliuje zaroven i1 Dickieho podminku na nutnost
hodnoceni osobou jednajici jménem svéta umeéni. V obou rozebiranych piikladech se
navic jedna o dila umélecky institucionalizovana. Toscaniho fotografie vysely
v uméleckych galeriich po celém svété (napiiklad ve Svycarsku — Lousanne, Brazilii -
Sdo Paulu, ¢i Mexiku) a plakat k filmu Nézna nedavno zdobil tieba stény AlSovy
jihoceské galerie. Nikoliv nezajimavou otazkou vsak zustava, zdali artefakty grafického
designu vibec vyzaduji galerijni institucionalizaci tohoto druhu. Oliviero Toscani,
horlivy zastance mySlenky uméni v reklamé¢, celou situaci obraci: ,, PFipada mi désivé,
Ze veskery ten prostor k vyjadreni, vystavovani a vylepovani, nejvétsi muzeum zivého
umeni, statisickrat vétsi, nez Muzeum moderniho uméni Beaubourg i Muzeum
moderniho uméni v New Yorku dohromady, (...) jsou nahoncimi do blbského, rajského
stada, neskutecného a nezivého.“** Pres velkou naléhavost Toscaniho myslenky a

vlastné v souladu s jeho tvrzenim se vSak jevi spravnéjsi konstatovat, ze reklamni

*®* MUKAROVSKY, Jan. Estetickd funkce, norma a hodnota jako socidlni fakty. In MUKAROVSKY,
Jan. Studie |. Vydani prvni, Brno: Host, 2007. 556 stran. ISBN 80-86055-91-4. s. 90

**In TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonéna zdechlina. Praha: Slovart, 1996. 173 stran. ISBN 80-
85871-82-3. s. 85 (zdroj citace autor neuvadi)

**RAJCAN, Pavel. Polskd a ceskoslovenska plakdtova skola. In Konfrontace: ceskoslovensky a polsky
filmovy plakat = czechostowacki i polski plakat filmowy = Czechoslovak and Polish film poster. Vystavni
katalog. Praha: Terry Posters, Pro plakat o.s.,2010. 247 stran. ISBN 978-80-254-8641-2. 5. 9

* TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. 173 stran. ISBN 80-85871-
82-3.5.16 - 17

31



3

plochy nejsou ,nejvétsi muzeum Ziveho umeni® prosté proto, ze se na nich umeéni
vystavuje jen velmi zfidka. Domnivam se nicméné, Ze pokud do konceptu zatfadime
dalsi venkovni umélecké instalace, at’ uz jde o sochy, streetart ¢i v posledni dob¢ velmi
oblibeny trend vetejnych galerii pod Sirym nebem (z naSich naptiklad Ukradena
galerie), dostdvame se jiz do ramce sice stale spekulativniho, nicméné jiz pevnéji
ukotveného. I tak si vSak dovolim tuto myslenku jiz opustit a nechat ji zde pouze
V tomto naznaku. Domnivam se totiz, Ze jeji uplné rozvedeni by vydalo na samostatnou

praci.

32



Produktovy prebal

Ptedchozi kapitola byla zkraje znacn€ obSirnd. UmoZnila ndm vSak sestavit
pomérné Siroky pojmovy aparat. Diky popisu propagacni funkce, zejména zplsobu,
jakymi se mlZe stat propagacni symbol atraktivni, jsme si pfipravili pidu i pro kapitoly

nasledujici.

I zde se budeme zabyvat predevsim artefakty oboru, které oproti tém jasné a
rychle ¢itelnym vtahuji recipienta do ,,svého svéta® a jejichz recepce je sice narocnéjsi,
avSak propujéuje dilu snadné&jsi zapamatovatelnost. Tento jev je v produktovém piebalu
veskeré obaly predmétl, které jsou ke koupi v supermarketech. Proto nas opét bude
zajimat oblast t&ch produkti, které jsou cilené na ur€itou societu pfipravenou na recepci
uméni — artefaktt které uméni propaguji, nebo se k nému jinak vazou. Pro nase ucely se
nejvice hodi hudebni, knizni a filmova obalka. Jak uz jsme piedeslali v kapitole
vénované definici grafického designu, je zde funkce propagacni €asto znacné potlacena,
redukovana pouze na urcitou casové omezenou situaci vybéru nového hudebniho,
filmového ¢i knizniho média. I potom, co tento ukol, ktery je v tomto piipad¢ jakymsi
piidruzenym bonusem, nikoliv prvkem konstitutivnim, obalka ztrati, nepiestava byt
grafickym designem, stejné jako jim nepiestane byt plakat, ktery si povésime doma atp.

Na povrch ovsem jesté vice vyjdou hodnoty estetické (jsou-li pfitomné).

Ze vsech jmenovanych disciplin se budeme vénovat ponejvice hudebnimu
piebalu. Ten je pro naSe téma obzvlast¢ vhodny. Zda se mi, Ze jeho vytvarné hodnoty
mohou byt vice nez kde jinde sobé&sta¢nou soucasti nabizeného produktu.42 Neda se sice
fict, Ze by byly provdzany se samotnou hudbou tak, jak je tomu napiiklad u hudebnich
videoklipti, nicméné tvoii podstatny dopln€k, ktery dilo velmi vyraznym zplsobem
obohacuje, podobn¢ jak je tomu v piipadé ilustrace zejména u knih uréenych détem.
Tuto mySlenku nakonec podporuje i fakt, Ze se na trhu znovu objevuji i gramofonové
desky. To je jist¢ znacné zplsobeno piedevSim obecné uzndvanou lepsi kvalitou

zaznamu. Nicméné svou roli jist¢ sehrava i velikost grafické obalky, kterd miize byt

vV

* Napiiklad Martin Velisek, autor hudebnich piebald kapely ,,UZ jsme doma“, byva samotnymi
hudebniky casto uvadén jako plnohodnotny ¢len kapely.
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Nebude jisté nijak piekvapivé, pokud si pro své argumenty vybereme obalku
z dilny jednoho z nejvétsich umélct viech dob. Re¢ je samoziejmé o desce The Velvet
Underground & Nico z roku 1967 od Andyho Warhola (obr. 6). Zajimavosti pro nékoho
muze byt, Ze notoricky znamy Zzluty bandn zdobici pfedni stranu je na pivodni verzi
bookletu pouze nalepeny. Pokud bude novy majitel desky postupovat podle uvedené
instrukce ,,Peel Slowly and See* - ,,Pomalu oloupejte a uvidite®, objevi se na jeho misté
ruzovoucky obnazeny plod. Mozna tim obalka davé recipientovi najevo, Ze ani hudba,
kterou ,,Velveti* vytvaieji, nemusi byt na prvni poslech snadno stravitelna a je tieba ji
nejprve ,,pomalu oloupat®. Nas ovSem bude zajimat predevsim skutecnost, Ze na piedni
stran¢ neni prakticky nic, co bychom tam cekali, a naopak jsou tam véci, které¢ tam

takiikajic nemaji co d¢lat.

Prvni, co nds zaujme, je absence nazvu skupiny, ktery se nachazi na zadni strané
ptebalu. Jediny napis zde ptfitomny hlasa autorovo jméno. Ten zde mulize zastupovat
pon¢kud neobvykle vyrazné umisténé jméno producenta kapely, kterym v této dobé
Warhol byl, spiSe vSak funguje jako umélecka signatura. Pokud je tomu skute¢né tak,
dava pozorovateli jasn€ najevo, ze se jednd o umélecké dilo. Tim zde mlze byt myslen
jednak booklet, jednak ovSem také cela deska, ¢i dokonce kapela, o jejiz slavu se znacné
zaslouzila Warholova Factory — tovarna na uméni. Nazev kapely, ktery je umistény na
druhé strané, by pak fungoval podobné jako popisek pod uméleckym dilem.
Nejzajimavéjsi je vSak dle mého nazoru samotny banan. Pokud jsme o plakatu Olgy
Polackové-Vyletalové tekli, ze je vlastné spiSe autorskym dilem na stejny namét nez
ilustraci k filmu Néznd, pak Warholliv banan tézko spliuje 1 tuto podminku. Ani vyse
zminény motiv potieby ,,hudbu oloupat™ pod vétsim drobnohledem neuspéje jako prvek
ilustrativni. Krom toho, Ze je tato interpretace velmi spekulativni, existuje celd fada
hudebnich formaci, které d€laji hudbu jest€¢ méné ptistupnou, nez je tomu v piipade
Velvet Underground. SpiSe by se tedy dalo fici, ze je motiv podobny Toscaniho
billboardiim. Fotografie na nich pouZit¢ maji s odkazem ke spole¢nosti vyrdbéjici
obleceni spolecného pouze jejich nositele — billboard jako takovy. Myslim si ale, Ze
Warholdv bandn umi ud¢lat jest¢ néco, ¢eho Toscaniho fotografie schopny nejsou.
Pokud bychom totiz kteroukoliv vytrhli z kontextu a umazali logotyp spole¢nosti, uz
nam toho mnoho nenapovi o jejich ptivodni souvislosti s firmou Benetton. Nejsem
ovSem zcela presvédCen, Ze to samé plati i o naSem bananu. Zda se mi, Ze kdykoliv

pfijde kterykoliv autor se zobrazenim bandnu at’ jiz v grafice uzité ¢i ve volném umeéni,
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vzdy se vzapéti nutné musi objevit spekulace, zda se nejedna o parafrazi na tento slavny

booklet ¢i odkaz na kapelu.

Zda se mi, ze v tomto ptipad¢ jsme jiz na Dantovu otazku vicemén¢ opovedéli.
Je-li Andy Warhol dostatecné silnou autoritou na to, aby proménil v uméni krabice
Brillo, jist¢ mizeme podobné uvazovat i o bookletu LP The Velvet Underground &
Nico. Pokud jej posuzujeme jako dilo Andyho Warhola, zaroven ho zafazujeme do
kontextu jeho ostatnich dél a tim 1 do kontextu umélecké tradice. VEétSi problémy
budeme mit s instituciondlni definici George Dickieho. Hudebni, knizni a dal$i ptebaly
se vétsinou v uméleckych galeriich nevystavuji, nebo alespon ne tak Casto jako je tomu
kuptikladu u plakatu. Existuji vSak vystavy zaméfené konkrétné na graficky design.
Velmi vyznamné je v tomto sméru mezinarodni bienale grafického designu v Brné
konajici se pravidelné kazdy sudy rok jiz od roku 1964, které je jednou z nejstarSich
instituci svého druhu. Otazkou ziistava, jestli se jednd o vystavu umeéni ¢i pouze o
prehlidku specifického vyrobniho odvétvi, srovnatelnou s vystavou sekacek na travu
v ramci veletrhu femesel. Bienale vSak porada Moravska galerie v Brné, ktera se vénuje
jak volnému, tak uzitému uméni. Projekt navic funguje za podpory Ministerstva kultury,

coz samo 0sob¢ vypovida o tom, Ze se jedna o oblast uméni blizkou.
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Firemni znacka

U firemnich znac¢ek dominuje snaha odlisit ur¢ity produkt od ostatnich a Casto je
zastoupena i snaha o to, aby byl symbol vizudln¢ atraktivni. Ob¢ tendence se zde znac¢né
potykaji s niternou potiebou jednoduchosti symbolu a jeho snadné identifikace. Pokud
bylo v dfive zminovanych piipadech mozné vyuzit metry ¢tverecni reklamnich ploch ¢i
rozmérové pomérné pohostinnych hudebnich, filmovych a kniznich ptebald, musi si
nyni grafik poradit se znacCkou, kterda ma byt jasné rozeznatelnd i na propiskach ci
vizitkach. Siroké spektrum grafickych zpracovani od malby aZ po fotografii zd4 se byt
pro tyto ucely casto zcela nemyslitelné. Autor zde musi operovat s CO mMOzna
nejjednodussi kiivkou a plochou. Logo se dile potykd se dvéma navzijem
protichiidnymi uskalimi, které predstavuje pfiliSna abstrakce vedouci k problematické
odlisitelnosti znacky a ptiliSnd ,,realisticnost®, ktera si zada detail, jez by jednak mohly
pfi riznych aplikacich firemni znacky zaniknout, jednak zpravidla problematizuji jeji
Citelnost. I pfesto, nebo snad prave proto je tato disciplina z naseho pohledu nesmirné

zajimava.

Podivejme se naptiklad na logo Miltona Glasera, které ptivodné slouzilo v ramci
kampané, kterda méla prilakat vice turisti do americké metropole New York (obr. 7).
Nejde si nev§imnout, jak je tato znacka vizudln€ atraktivni at’ uZ po strance tvaru, tak
svym rudym srdcem, zosobnujicim jeden s nejpiijemnéjSich citovych prozitk vibec.
Neméné zajimavy je 1 neobyCejny divtip, ktery autor pii své praci prokazal. Oproti
bezpoctu stale se opakujicich siluet nejriiznéjSich mést a kulturnich pamatek, které jsou
protézovanym namétem podobnych znafek, pfichdzi autor sfeSenim v pravde
originalnim. Misto mésta samotného se rozhodl znazornit postoj, ktery k nému jeho
navstévnici ziejme Casto zaujimaji. Miluji jej. I pfes svou jednoduchost tak dokaze logo
vtahnout divaka do hry, podobné jak tomu bylo v piipadé tisténé reklamy ¢i hudebniho

ptebalu.

Snad by bylo pfehnané tvrdit, ze autor objevil horouci cit, ktery turisté, ale také
obyvatelé k méstu citi. Jisté ale vymyslel genidlni zptsob, jak tuto svou néklonnost
k méstu projevit, a co vice, objevil, ze tato touha svij postoj prezentovat, je spole¢na

obrovské casti populace. V historii zfejmée nenajdeme logo citovanéjsi. Nenajdeme snad
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meésto, kde by ve stdnku se suvenyry neprodavali predmét s lokalizovanou verzi tohoto
symbolu. Myslim, Ze takovym vlivem na prezentaci reality se miiZze chlubit jen

malokteré vytvarné dilo, oblast uméni nevyjimaje.

Neméné zajimava se pro naSe zkoumani jevi i jiz zminovand znacka Apple
(obr. 8), ktera v obrovské grafické zkratce ptedstavuje velice vtipnou interpretaci
prvotniho hiichu. Jako by se odvazovala konstatovat, Ze to nakonec neni tak Spatné, ze
Adam vyménil rajskou zahradu za moZznost poznani. OvSem nejpozoruhodnéjsi je
skutecnost, Ze znacka takto funguje pravé proto, ze je symbolem oznacujici spolecnost
zabyvajici se vyrobou pocitacii a dalsich elektronickych zatizeni. Byla-li by znacka
naptiklad symbolem nékteré kiestanské cirkve, tuto nevSedni a pro né€koho znaéné
pridrzlou interpretaci by nenabizela. Byla by znackou Cisté popisnou a ilustrativni, pfilis

ptilnavou k interpretaci jiz zavedené a spoleCenskym tizem obecné pfijaté na to, aby

mohla aspirovat na hodnoceni umeélecké.

Opét zde vyvstavaji otazky kontextudlni. Zda se, ze firemni znacka, piestoze
jsou jeji estetické hodnoty mnohdy velmi zajimavé, byva v kontextu uménovédnych
teorii posuzovana méné Casto nez predchozi discipliny. Je ale pravdou, ze i dila tohoto
oboru mizeme vidét v galerijnich institucich zabyvajicich se grafickym designem. Zda
se mi nicméné, Ze i zde je jejich vyskyt méné Casty nez u artefaktl z oboru plakatu i
hudebniho, filmového ¢i literdrniho piebalu. Rozsédhlejsiho ,,vystavniho® uplatnéni,
firemnich znacek dochézi v prostiedi internetovych galerii. I zde je vSak navaznost na
,SVEt umeéni* at’ jiz v Dickieho ¢i Dantové slova smyslu zna¢né neprikazna. Snad je
tomu tak i proto, Ze kvalita zde presentovanych znacek se sice ¢asto nachazi vysoko nad
primérem, nicméné zajimavosti znacky Apple ¢i loga I ¥ NY se i tak vétSinou zdaleka

nevyrovna.
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Casopisova a kniZni uprava

Podobné jako typografie se i tento obor zdd na prvni pohled pftili§ zatézkan
svymi poslanimi praktickymi, nez aby mohl uspét v kritériich nutnych pro umélecké
hodnoceni. Vezmeme-li v avahu nejzjevnéjsi piiklady tohoto oborou od dennich
tiskovin az po vSedni zpracovani velkého mnozstvi literarnich d¢l ¢i dokonce literaturu
védeckou nenajdeme snad takovy piiklad, ktery by mél ambice vyrazné ozvlastnit
danou estetickou normu. Zda se dokonce, ze piilisné ,,estetizujici vystielky* jdou velmi
Casto na ukor poslani literatury — zprostfedkovavat urCité sd€leni. Nastavaji vSak i
situace, kdy je cely koncept pojat opacné, totiz tak, ze literatura ¢i sdéleni zde funguji
jako prvky, které pouze doplni grafické zpracovani, jsou-li viibec pfitomny. Nemam ted’
zrovna na mysli knizky pro ptedSkoldky, u nichZ ilustrace pfevldda nad textem.
[lustrace détskych knih nakonec za dila umélecka povazujeme spise zfidka, snad i proto,

v . vr vy v , . .43 . . “r
ze jsou podtizeny opravnénému pozadavku dobré srozumitelnosti™ i pro nejmensi.

Nakonec vSak i kniha, kterou bych zde cht¢l zminit, je urCena i pro détské
publikum. 600 Black Spots od Davida Cartera (obr. 9) obsahuje naprost¢ minimum
textovych sdéleni, zato je vSak mimoiadné vizualné zajimava. Nejedna se pii tom o
ilustraci, leda bychom ji pojimali ve velmi Sirokém smyslu slova. Podobny problém
ostatné pocitujeme i pifi zafazeni knihy pod pojem literatura. Zcela jist¢ se jednd o
knihu, tim se zd4 rozliSeni, kterého jsme schopni na zakladé tradi¢ni estetické normy,
konc¢i. Da se fict, ze tento objekt vyuziva zcela jinych kvalit knihy jako takové, nez
vyuzivd béZznd literatura. ,Panoramaticky efekt“ vzniklym rozevienim papirovych
komponent, ktery je, dluzno dodat, zndmy uz dlouhd 1éta, je zde povySen na prvek
dominantni a hlavné je doplnén o slozku dynamickou44, tam kde se da s komponenty

dale manipulovat.

Ani z pohledu Dantovy teorie se nejedna o predmét nezajimavy. Autor nakonec

o¢ividn¢ parafrazuje Mondriana, jako by tim vyzyval k posuzovani svého dila na pozadi

* Nicméné si nemyslim, Ze by tato potfeba nutné musela vést ke ky¢i, ktery je v détské literatuie hojné
roz$ifen. Ilustrace urend détem muze piinejmensim dokladat uréitou femeslnou dovednost, a nad to
zavadét divaka do fikénich svétd rozvijejici jeho fantazii. Vzhledem k tomu Ze je vSak takova ilustrace
mifena na vkus, ktery se teprve vyviji, budou u ni i pozadavky na pfekonani estetické normy podstatné
nizsi.

* Doporuuji étenaii dohledat si na internetu video
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urcité uménoveédné tradice. Oproti diive zmiovanym firemnim znackam se tento druh
knizniho a Casopisového grafického designu tési nesrovnatelné vyssi pfizni ve svété
institucionalizovaného umeéni. Kupfikladu minuly ro¢nik (2012) jiz zminovaného
Brnénského biendle vénoval této disciplin€é celou jednu mistnost, coz je vzhledem

k relativni skladnosti knih oproti plakatt vice neZ by se mohlo na prvni pohled zdat.

V ptipadé tohoto artefaktu jsme jiZ narazili na urCité potiZe pfi snaze jej zaradit
do oboru literatura ¢i ilustrace. Zda se, ze podobn¢ je tomu i1 se zafazenim pod pojem
graficky design. Problém muiZe byt napiiklad trojrozmérnost a dynamické ozvlastnéni
tohoto objektu. Jiz na zacatku prace jsme predeslali, Ze takové vlastnosti jsou jiz jaksi
nad ramec vymezeného oboru. Tyto prvky jsou vétsinu vytvorem dalSich tvircich
slozek. Pokud jsou tyto nestandartni vlastnosti zamérem, ¢i dokonce dilem autora,
prestava byt v této fazi grafickym designerem. Nic ndm vSak nebrani, tento exemplaf
chépat jako umeélecké dilo, na jehoz plsobeni se graficky design znacné podili a je jeho

nedilnou soucasti.
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Mize tedy byt graficky design uméni? V piedchozi kapitole vénované
jednotlivym disciplinam jsme sledovali pfedevsim schopnost symbolu interpretovat
skutecnost jinym, neobvyklym a kreativnim zptsobem. Dosli jsme k zavéru, Ze zde
existuje celd fada artefaktii, které tuto podminku - pro uméni konstitutivni - spliluji. U
znacky Apple jsme pak ukazali, Ze k nevSedni interpretaci svéta, kterou logo nabizi,

nedochazi ptesto, ale praveé proto, Ze je firemni znackou, tedy grafickym designem.

Naznacili jsme rovnéz piipady, kdy produkt grafického designu ptekonéava
dobovou estetickou normu, alespont tedy normu zavaznou pro dané odvétvi (kampan
Benettonu, znacka I ¥ NY, kniha 600 Black Spots). U dalsich artefaktti jsme piekonani
estetické normy neprokazali, domnivam se vSak, ze to by bylo velmi tézké 1 u cel¢ fady
dél, kterd jsou jako umélecka dila piijimana. Paradigmatickych dél, prokazatelné
ovliviiujicich zptsob vytvarného zpracovani na dlouhou dobu doptedu, je v historii

pomérné malo.

Upozornili jsme rovnéz na problematiku spojenou s Dickieho a Dantovym
kontextualnim pojetim umeéni a shledali jsme, ze zde mé graficky design patrné nejvetsi
slabiny. Nejlépe se na tomto poli vedlo snad trochu paradoxné reklamni grafice, ale i
nami zkoumany piiklad knizni Gpravy nevysel z tohoto stfetu nejhtite. U firemni znacky
se nam piiklad, kde by bylo logo prokazateln¢ posuzovano na pozadi uménovédné

tradice, nalézt nepodatilo.

Vénovat bychom se jest¢ jednou méli problému funkce estetické. Muze byt
v grafickém designu funkci dominantni? Stejné jako u fady jinych predméti mize
funkce esteticka 1 u grafického designu ptevazit - pokud jeho ostatni funkce vymizi
naptiklad vlivem Casové distance. Na tento jev jsme jiz narazili pfi zkoumani hudebniho
ptebalu. Podobné k tomu dochazi i tieba u filmovych plakath propagujici snimek, ktery
se jiz nepromitd atp. Ukazali jsme vSak také, ze u n¢kterych propagacnich dél miize byt
esteticka funkce vtélena do funkce propagacni, slouzi-li jako prostiedek ptitahnuti
pozornosti k symbolu. U téchto artefakti muze byt esteticka funkce dominantni,

respektive zastoupend rovnocenné s funkci propagacni. Tyto jsou do sebe prorostlé a
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jedna druhou umocnuje. Vhodny artefakt grafického designu lze hodnotit jak po strance

propagacni, tak po strance estetické a oba ptipady jsou stejné casté.

Vétfim, Ze jsme odpoveédéli na vétSinu otazek, které bylo tfeba zodpovédét, a
dostali jsme tak svému predsevzeti uvedenému v anotaci a ivodu. Poukézali jsme na
nékolik prikladi, kdy artefakt grafického designu pomérné obstojné splituje podminky
nastavené nami zkoumanymi teoretiky. Zda se, Ze nejlépe ze zkoumani vychdzi tisténa
reklamni grafika, zejména plakat filmovy. Je vSak tieba pfipomenout, ze nase zavéry
vyplyvaji z konkrétnich piikladt. Tyto exemplaie byly voleny s diiraznou snahou vybrat
ty artefakty, které jsou dostatecné vytvarné€ zajimavé, zaroven vsSak nikoliv zavadéjici,
tedy pro graficky design ne pfili$ typické. Je vSak mozné, ze pii vybéru jinych ptiklada
by se Castecn¢ zmenily 1 zavéry, ke kterym zde dochazime. Nicméné veéfim, ze by se
nejednalo o odchylky nikterak zésadni. Poslanim prace nakonec nebylo zkoumani celé
oblasti oznacované pojmem graficky design a hodnotit, zda je uméni ¢i nikoliv.
V takovém ptipad€ by byl zvoleny vybér obrazovych d¢€l skutecné krajné neobjektivni.
Ve skutecnosti je vyskyt potenciondlniho uméni v grafickém designu spiSe ojedinély.

Nebylo vSak nasim tkolem dokéazat opak. Doufam, ze bylo toto patrani zajimavé.
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Obrazova priloha
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OBR. 1 - Logo americké skupiny
Waking the Cadaver se nachazi na
same¢ hranici Citelnosti. (Autor

neznamy, rok neuveden)

llEﬂ A . OBR. 2 - S pfilisnym zvétSenim
grafickych prvki na ukor podkladu
zaCind byt médium ,,prehusténé a v

l l “ s I n N krajnim ptipad¢ prestava byt pro

LTV NG TE TH E R[] recipienta dobfe rozeznatelne, co je
‘ii" “s A G“Gn !sl!Jumlg text a co je podklad. (Autor neznamy,

SOBOTA 24109 2009)
fast food rock/BUDWEIS  www gogokiub.com _start 2600 Vstup: ZDARMA
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OBR. 3 - Pripad interakce s prostfedim. (Reklamni agentura Leo Burnett, 2007)
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Francouzsky film R.Bressona podle stejnojmenné literdrni predlohy F. M. Dostojevského

OBR. 4 - Plakat k filmu Né&zna. (Olga Polackova-Vyletélova, 1970)
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

OBR. 5 - Propaga¢ni materidl firmy United Colors of Benetton roznitil horlivou

mediélni diskuzi. (Oliviero Toscani, 1989)
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OBR. 6 — Obalka k LP The Velvet Underground & Nico z dilny jednoho z nejvétsich
umeélcii v§ech dob. (Andy Warhol, 1967)
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OBR. 7 - Logo Miltona Glasera
ptvodné slouzilo v rdmci kampang,
kterd méla pfilakat vice turisti do
mésta New York. Autor jej zhotovil
bez naroku na honorét. O jaké
mnozstvi finan¢nich prostredkl se
tim v souvislosti s ¢etnosti jeho
pozdé¢jsiho pouziti ptipravil, si ziejmé
jen tézko mohl piedstavit. (Milton

Glaser, 1977)

OBR. 8 - Nejvétsi proména grafické
znacky spolecnosti Apple nastala

Vv roce 1977, kdy doslo jednak

k radikalnimu zjednoduseni, jednak
k pfechodu namétu od znazornéni
historické udalosti Newtonovy
inspirace k sou¢asnému konceptu
interpretace prvotniho hiichu. (Rob
Janoff, 1977)
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‘ J
" and 60 Bladk !\ -

OBR. 9 — ptiklad autorské, zcela vytvarné pojaté, knihy 600 Black Spots. (David Carter,
2007)
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