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ABSTRAKT

Diplomové prace je vénovana Alfonsi Muchovi a jeho reklamni tvorbé. Prace je rozdélena
na C¢ast teoretickou, praktickou a projektovou. V teoretické Casti prace je predstaven Zivot
Alfonse Muchy a detailnéji jeho reklamni tvorba. Jsou zde také vymezeny pojmy reklama

a umeéni ¢i postaveni uméni v reklamé se zamétfenim na vytvarnou tvorbu.

Praktické ¢ast predstavuje Ctyfi odborniky z uméleckého prostiedi. Je zde v€novan prostor
jejich odbornym nazortim a posttehim tykajicich se Muchovy reklamni tvorby. Na zaklad¢
téchto zjisténi je ve tieti projektové Casti prace navrhnut manudl pro reklamni agentury

ohlednég vyuziti uméleckého dila v soucasné reklamé.

Kli¢ova slova: Alfons Mucha, reklamni plakat, uméni, reklama

ABSTRACT

This diploma thesis is devoted to Alphonse Mucha and his advertising work. The work is
divided into the theoretical, practical and project part. In the theoretical part of the thesis,
Alphonse Mucha’s life and the details of his advertising work are introduced. There are
also defined the concepts of advertising and art, and the importance of art in advertising

with a focus on art creation.

The practical part presents four experts from the art environment. Their expert opinions
and their observations about the Mucha’s advertising work are introduced here. Based on
these findings, in the third project part of the thesis, a manual for advertising agencies re-

garding the use of artwork in the current advertising is proposed.

Keywords: Alphonse Mucha, advertising poster, art, advertising
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UvVOD

Osoba Alfonse Muchy je zndma a uzndvana nejen v nasi zemi, ale i1 témé&f po celém svéte.
A tam mozna jesté vice. Mnohym lidem se po vysloveni jeho jména ihned vybavi specific-
ky a nezaménitelny rukopis, ktery Mucha vtisknul svym dilim a ktery se stal natolik iko-

nickym, ze dal jméno i samotnému vytvarnému stylu.

Veftejnosti byvd Mucha nej€astéji vniman jako umélec, presnéji feceno malif ¢i snad grafik
— uz ale méné lidi vi, Ze svij talent, a nutno podotknout, Zze velmi uspesné€, uplatnil 1
v reklamnim pramyslu. A prave tomuto iseku Muchova profesniho zivota je vénovana tato

diplomov4 préce.

Autorka se v této préaci tedy rozhodla detailnéji predstavit Muchovu reklamni tvorbu.
V teoretické Casti se vénuje ukazce a popisu vybranych reklamnich plakati naptic celym
spotiebitelskym spektrem, jelikoz Mucha stvofil reklamni plakaty pro opravdu pestrou
Skalu rliznych vyrobki ¢i sluzeb. Je zde také vymezen prostor charakterizovani pojmi jako

reklama a jeji role, ¢i uméni s odkazem na Muchovu dobu.

Praktickd ¢ést prace je zamétfend na predstaveni Ctyf odbornikii na Muchovu tvorbu. Na
zaklad¢ otdzek zde budou prezentovany jejich odpovédi, nazory, postiechy a dopliujici in-

formace tykajici se Muchovy reklamni tvorby.

Zavérem vyzkumu bude mimo jiné zjisténi, jaké bylo pozadi Muchovy reklamni tvorby,
jak konkrétni plakaty tvofil, jak ziskaval zakazky ¢i zda k jejich realizovani pfistupoval
jinak nez ke svym ostatnim diliim.

Na zékladé téchto informaci bude v projektové ¢asti prace predstaven manudl pro reklamni

agentury, kterak v dneSnich pfevazné ,neuméleckych® reklamach uspésné prezentovat a

vyuzit umélecké dilo.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OSOBNOST ALFONSE MUCHY

Alfons Mucha je celému svétu znam pro svoji umeleckou vSestrannost, kterd ho pravem
fadi mezi jednoho z nejvétsich umélct prelomu stoleti. Byl malifem, grafikem, zajimal se o
Sperkafstvi, sochafstvi i navrhy interiérii a svllj mimotadny talent pfedved] také na poli
reklamni tvorby. Styl, ve kterém tvofil, se nazyva secese neboli Art Nouveau ¢i nové umg-

ni. (Ulmer, 2003, s. 6)

Ve svych plakatech, reklamach, obalkach Casopisii 1 navrzich Sperkli a bytovych dekoraci
dokonale rozvijel dekorativni ornament. Jeho tvorba odpovidala dobovym mddnim poza-
davkim a zaroven byla velmi vyraznd, osobitd, zkritka rozeznatelnd na prvni pohled od

konkurence. (Rousova, 2002, s. 244)

1.1 Cesta ke slavé

Alfons Maria Mucha pftiSel na svét 24. Cervence 1860 v Ivancicich na jizni Moravé. Naro-
dil se do rodiny soudniho zfizence Ondfeje Muchy a jeho druhé Zeny Amalie Muchové-

Malé, ktera byla za svobodna vychovatelkou ve Slechtické rodin€ ve Vidni.

V roce 1872 nastoupil na Slovanské gymnazium v Brné&, z n€hoZ byl ale pro nedostatecny
prospéch roku 1877 vyloucen. UZ v té dob¢ totiz Muchu vice neZ uceni fascinovalo kresle-
ni. Proto se také o rok pozdéji, a¢ neuspésné, uchazel o piijeti na Akademii vytvarnych

umeéni v Praze.

I tento netspéch ovsem pftispél k tomu, ze Muchovy dalsi kroky smétovaly do Vidné, kde
byl zaméstnan v malifské dilné vyrabé&jici divadelni kulisy a opony. Zde se také seznadmil
se svym prvnim mecendSem hrabétem Eduardem Khuen-Belasim. Diky jeho podpoie zacal

v roce 1885 studovat na mnichovské Akademii vytvarnych uméni. (Mucha, 2013, s. 305)

V 1été roku 1888 byl Mucha postaven pted rozhodnuti, které zdsadné ovlivnilo jeho poz-
déjsi kariéru. Od hrabéte Belasiho dostal nabidku, aby ve svych studiich pokracoval bud’
v Rimé nebo Pafizi. Jak zmiiuje Brabcova ,, cit pro soucasnost a informovanost o vytvar-

ném vyvoji diktovaly mladému muzi jednoznacnou odpovéd: Pariz.“ Mucha zde nakonec

stravil sedmnact let. (Brabcova, 1996, s. 6; Mucha, 2013, s. 305)

Nicméné pomérné zahy po piijezdu do Patfize ho piestal hrabé Belasi finanéné podporovat
a Mucha se tak o sebe musel postarat sdm. OdeSel ze Skoly a zacal pracovat jako ilustrator.

Navrhoval obalky pro patizsky list La Vie populaire a postupné navazoval spolupraci
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s dal§imi francouzskymi Casopisy a nakladateli. Vénoval se také dokumentdrnim kresbam

divadelnich scén ¢i ilustracim do détskych casopist.

Do povédomi takika celého svéta ho ale v roce 1894 dostal
plakat Gismonda vytvofeny ke stejnojmenné divadelni hte,
v niz hrala tehdy velmi popularni herecka Sarah Bernhardt.
Posléze tak za¢ala Muchova dlouhodob4 a velmi Gspé€sna spo-
luprace s hereckou, pro niz béhem néasledujicich Sesti let na-
vrhnul plakaty, vypravy, kostymy i Sperky. Jen namatkou lze
jmenovat napiiklad zndmé plakaty Dama s kaméliemi nebo

Médea.

Obrazek 1.1: Alfons Mucha
I diky tomu se v Pafizi stal jednim z nejvyhledavanéjsich e gvém paiizském ateliéru

autori uzitého uméni, reklamnich plakatd a ilustraci. Az do  zdroj: Mucha, 2013, s. 12
zacatku 20. stoleti tak vyrazn€ ovliviioval dobovy styl.

(Brabcova, 1996, s. 7; Mucha, 2013, s. 306)

1.2 Reklamni tvorba

Mucha svijj talent bohaté uplatnil 1 v reklamnim primyslu. Svymi plakaty pomahal nejriz-
néjSim spole¢nostem uvést jejich vyrobky na trh. K vétsin€ reklamnich plakati ptitom pfi-
stupoval jako k obraziim a jejich reklamni ucel tak zdanlivé ustupoval do pozadi. Logo
spole¢nosti bylo povétSinou mozné spatiit az pii dikladnéjSim prozkoumani jednotlivych
plakat. Nicméné se Muchovi podaftilo vyvolat u zdkaznikli dojem, ze pokud si koupi vy-
robky dané spolec¢nosti, ,, stanou se ucastniky néceho vyjimecného, co je odpoutd od kaz-

dodenniho svéta.“ (Mucha, 2013, s. 67)

Podle Brabcové znamenala propagace vyrobkd pomoci Muchovych krasek uz doptedu
uspéch. ,,Muchovi se podarilo vystihnout s dobovym Zenskym idedlem i jeden z podstatnych
pozadavki reklamy, totiz vytvoreni nosného typu vizudlni komunikace, jehoz libé pocitova-
né obecné prijeti umoznuje, Ze do divdkova zorného uihlu vstupuje propagovany predmeét.
Po né€kolik dalsich let se tak zdrojem reklamniho kouzla staly plakaty s koncentraci na jed-
nu osobu, vétSinou Zenu, vymalovanou pomoci pestrych barev. A po celd ta 1éta také Mu-
cha pracoval pouze se tfemi kompozi¢nimi vzorci — lehkost, vyrazna barevnost a krasna
zena. | diky tomu dosahl velké slavy jak mezi laickou, tak odbornou vefejnosti. (Brabcova,

1996, s. 23)
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1.2.1 Potravinarské vyrobky

Vyznamnou se pro Muchu stala spoluprace s firmou
Lefevre-Utile, ktera zacala v roce 1896. Pro jeji susenky
navrhoval nejen plakaty, ale také rizné reklamni poutace
a obaly. Na jeden takovy plakat také vyuzil slavné tvare
herecky Sary Bernhardt a jejiho doporuceni. Stal se tak
viibec jednim z prvnich tviircd, kteti vyuzili celebritu pro |
propagaci daného vyrobku. Na plakatu je Sarah stylizo-
vand do své divadelni role Vzdalené princezny a na
spodni ¢asti je pfipojeno jeji doporuceni: ,,Nezndm nic
lepsiho nez susenku LU. Viastné ano — dvé susenky LU. "

(Mucha, 2013, s. 74)

Obrazek 1.2: Plakat na sﬁéenky
Obecné firma nedovolovala navrhy prodavat jako sa- | se Sarah Bernhardt

mostatnd umélecka dila, a proto je dnes obtizné je se-  zdroj: Mucha, 2013, s. 75

hnat. Ne vSechny navrhy se také pouzivaly jako na-

sténné plakaty — slouzily rovnéz jako reklamni poutace umisténé v prodejnach na pultech
nebo zavésené ve vyloze. Charakteristickym rysem reklam spole¢nosti LU je jista zdrZen-

livost, dobry vkus a fakt, ze se na vSech navrzich nékde vyskytovaly inicidly LU.

Naptiklad na rozmérov€ menSim reklamnim poutaci propagujicim suSenky Champagne
najdeme inicidly LU jako by nendpadné rozmisténé tu a ta — v hornim levém rohu, na pol-
Starku nebo na kapesnicku na kliné jedné z dam. Zaroveit Mucha stylizaci plakatu nebo
spiSe poutace vyjadiuje, ze suSenky LU jsou vyjimecné a zadané i v téch nejvyssich pa-
trech spole¢nosti.

Na druhém plakatu je naopak pro Muchu typicky vyobrazena podmaniva Zena s vyraznymi
vlasy drzici v ruce talifek s vanilkovymi suSenkami LU. Na plakatu je tieba si detailné
prohlédnout odév a vlasy Zeny. Na Satech je vyobrazen srp a pSeni¢né klasy, které ma Zena
zaroven vetknuty i do vlasi. Maji zakazniky jasné vést k tomu, z ¢eho je produkt vyroben.

I v tomto pifipadé Mucha nezapomnél na umisténi inicidlu — tentokrate do zlatého oblouku.

(Mucha, 2013, s. 69, 70, 73)
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Obrazek 1.3: SuSenky Champagne Obrazek 1.4: Susenky LU
zdroj: Mucha, 2013, s. 69 zdroj: Mucha, 2013, s. 70

Jak uz bylo zminéno, Mucha pro spolec¢nost Lefevre-Utile navrhnul i obaly pro susenky,
respektive vicka od krabicek s italskymi motivy. Za typickymi divkami se postupné obje-
vuji Neapolsky zaliv, benatské kanaly a And&lsky hrad v Rimé. ,, Tyto miniaturni névrhy
vyhotovené s uzkostlivou peclivosti patvi k tém nejkrdasnéjsim Muchovym pracim, jez se
vyznacuji velmi jemnymi, jasnymi barvami a bohaté zdobenym lemovanim. “ (Mucha, 2013,

s. 72)

Obrazek 1.5: Tt1 vicka od krabicek
susenek LU
zdroj: Mucha, 2013, s. 72
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Mucha v rdmei propagace potravinaiskych vyrobki samo-
ziejm€ nespolupracoval pouze se spolecnosti Lefevre-
Utile. Mezi jeho prvni klienty ziejmé patiila naptiklad fir-
ma Maggi vyrabéjici bujonové kostky a jiné potravinové
vyrobky, s niz navézal spolupraci jesté pifed svym slavnym
kariérnim meznikem v podobé plakatu Gismonda. Jednim
z prikladi jejich vzajemné spoluprace je navrh novinového
inzeratu a zaroven poutace do prodejen, na kterém je vyob-
razena hospodyrika vafici rychlé jidlo. Samotnou rychlost

pak vyjadiuji hodinky v ruce Zeny. (Mucha, 2013, s. 76)

Obrazek 1.6: Maggi
Dalsi potravinafskou spole¢nosti, kterd Muchovi svéfila  zdroj: Mucha, 2013, s. 76

propagaci svych vyrobkl, bylo Nestlé. V jeho ptipadé se

Mucha ujal vyzvy v podobé vytvoteni plakatu pro pomérnou novinku na trhu, kterou byla
détska vyziva. V devadesatych letech 19. stoleti totiZ nebylo viibec béZzné ji pouZzivat, natoz
kupovat v obchodé. Tradi¢né je na plakatu dominantnim zptisobem vénovan prostor krasné
zené v Satech s ditétem v kolébce. Samotny produkt je opét jako by v pozadi na levé strané

plakatu.

Dal$i Muchiv navrh pro tuto spole¢nost je ryzim ranym piikladem instituciondlni reklamy.
Nestlé totiz prostfednictvim plakatu vzdalo hold anglické kralovné Viktorii k pfilezitosti
jejiho 60. roku vlady. Mucha tedy do navrhu zakomponoval pouze ¢tyti kralovniny por-
tréty, na nichZ je zachycena v rizném véku. O jakémkoli vyrobku firmy Nestlé neni na

plakatu ani zminka. (Mucha, 2013, s. 79, 80)

Obrazek 1.8: Hold Nestlé
kralovné Viktorii
Obrazek 1.7: Plakat pro zdroj: Mucha, 2013, s. 80
kojeneckou vyzivu Nestlé
zdroj: Mucha, 2013, s. 79
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1.2.2 Naipoje

Muchovych sluzeb rovnéz vyuzily i spole¢nosti vyrabéjici rizné druhy népoji od Sampari-
ského az po pivo. Velmi znamé partnerstvi tak Mucha vytvofil naptiklad s firmou Moét &
Chandon, ktera patii mezi nejstar$i a nejuznavangjsi znacky v oboru Sumivych vin. Na
ukézce dvou reklamnich plakatd, které Mucha pro spole¢nosti vytvofil, mizeme pozorovat
dvé krasné Zeny, pricemz jedna nese v rukou podnos s hrozny, ktery odkazuje na surovinu

nutnou k vyrob¢ produktu, a druha drzi pohar jiz hotového samparnského.

Dalsi spolec¢nosti vyrabéjici Sampariské, se kterou Mucha spolupracoval, byla remeSska
Ruinart. Ta je zarovenl jednim z nejstarSich vyrobcl tohoto lahodného piti. Na jednom
z plakatli vytvotenych pro tuto spole¢nost si miizeme ukazat, jak Mucha funkénim zptiso-
bem vyuzil svého oblibeného motivu ke komerénim ucelim. Plakatu totiz naprosto domi-
nuji Zeniny rozevlaté vlasy, které nendsilnou formou zobrazuji a zdtlraznuji vlastnost inze-

rovaného zboZi — a to totiz Sumivy duch Sampaiiského vina. (Mucha, 2013, s. 89, 101)

Obrazek 1.9: Sampatiské Moét Obrazek 1.10: Sampaiiské Ruinart
& Chandon zdroj: Mucha, 2013, s. 89
zdroj: Mucha, 2013, s. 101

Vedle Sumivych vin tvofil Mucha reklamni plakéty i pro pivovarnicky priimysl z oblasti
feky Mazy. Na jednom z konkrétnich plakatu, ktery je vysledkem této spoluprace, lze opét
pozorovat, jak Mucha zdkaznikim nenapadné sdéluje, z ¢eho se mimo jiné pivo vyrabi a
kde pivovar sidli. To vSe totiz mizeme vycist z ozdob, kterymi Mucha zkraslil div¢iny
vlasy. Zluté klasy a zeleny chmel jasné odkazuji na pivo a ¢ervené kvéty vl¢iho maku zase

na krajinu severni Francie, kudy feka Maza protéka. Zajimavosti na tomto plakatu je pak
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jeho spodni ¢ast, ktera neni dilem Muchy. Budovy i postava Zeny — vily symbolizujici fek-
nu Mazu jsou totiz ochrannou znamkou sdruZeni pivovarnikd, a proto kdyz se plakat pro-
daval jako samostatné umélecké dilo, byla spodni ¢ast, stejné jako horni text, vynechana a

kupujici tak dostal ¢ist¢ Muchovu praci. (Mucha, 2013, s. 92)

Obrazek 1.11: Piva z oblasti Meuse
zdroj: Mucha, 2013, s. 93

Ponékud neobvykly je reklamni plakat, ktery Mucha vytvofil pro likér *DAD IH]

V0V

Trapistynka z dilny patizské firmy Legouey & Delbergue. Recept na
jeho zhotoveni udajné pochazel od trapistického mnisského radu zalo-
zeného v 17. stoleti v La Trappe v Normandii. Kompozice plakatu
muze na prvni pohled v kolemjdoucich evokovat slavné divadelni pla-
katy, které Mucha tvofil pro neméné slavnou Saru Bernhardt. V tomto
ptipadé je vSak opak pravdou. Na plakatu je tfeba opét vénovat pozor-
nost hlavné Zeninym vlasim, které jsou ale oproti klasickym Mucho-
vym zvyklostem uhlazené a rovné. Toto vychyleni se od stylu ma sa-
moziejmé svoje opodstatnéni — dlouhy a rovny pramen vlasti mé za-

kaznikovu pozornost navést na stil, na kterém stoji lahev

likéru. Svilij vyznam maji rovnéz kvé&tiny, jeZ drzi Zena ve Obréazek 1.12: Trapistynka
své pravé ruce. Symbolizuji totiz nemaly pocet bylin pou- zdroj: Mucha, 2013, s. 97

zivanych na vyrobu népoje. (Mucha, 2013, s. 97)
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Jednim z dalSich rystt Muchovy nejen reklamni tvorby je prace
s barvami. Pomoci vyraznych barev Mucha dokresloval atmo-
sféru daného plakatu k jeho dokonalosti. Prikladem tohoto rysu
muze byt plakat ponoukajici ke koupi koriaku Bisquit. Mucha na
ném rozehral poutavou hru jantarovych a ¢ervenohnédych toni
skvéle podtrhujici zobrazené misto — tedy vinici. Kromé toho je
na plakatu opét zobrazena krasna zena, ktera s nesmélym vyra-
zem nabizi sklenku koniaku. Tentokrat vSak Mucha neucil do-
minantnim prvkem plakatu Zeniny vlasy, ale vinnou révu, ktera

se vine vlastn¢ celym plakatem. Naopak Zena ma vlasy stazené

[COGDAC BISQUIT]
Obrazek 1.13: Konak Bisquit
zdroj: Mucha, 2013, s. 99

do drdolu a ozdobené jak jinak nez kvéty révy. Na
otazku, pro¢ Mucha vénoval tolik prostoru vinné réve,
existuje jednoduché odpovéd’ — zdkladni surovinou pro

vyrobu kortiaku jsou totiz pravé hrozny vinné révy. (Mucha, 2013, s. 99)

1.2.3 SluZby a spotiebni zbozi

Mucha svymi plakaty pomahal propagovat opravdu pestrou skalu produkti ¢i sluZzeb. Ne-
bylo tak ni¢im neobvyklym, Ze jejich tématem byly nejrizné€jsi chemické prostiedky na

prani, voniavky, turistickd mista, kola ¢i pojistovny.

Ikonickym plakatem je také ten, ktery Mucha vytvofil pro
firmu JOB vyrabé¢jici cigaretové papirky. Je dokonalym tka-
zem toho, jak Mucha pracoval se vSemi aspekty Zenské krasy
— divka na plakatu ma klasické rysy, svidny az zasnény vy-
raz a samoziejmé pro Muchu typické bohaté a rozevlaté vla-
sy. Je proto az s podivem, Ze ho k tomuto ztvarnéni inspiro- S
val s nadsazkou feceno tak ,,nezensky produkt, jakym jsou

prave cigaretové papirky. Co vSak s podivem neni, je fakt, ze

po vydani plakatu s nim byla znacka u spotiebiteld vel-
mi hojné spojovana. Existuji také riizné mutace plakatu, Obrazek 1.14: Cigaretové

papirky JOB
zdroj: Ulmer, 2003, s. 39

at’ uz barevné, odstinové nebo jazykové, jelikoZ cigare-
tové papirky JOB se vyvazely do mnoha zemi. Rovnéz

pak s timto ndvrhem existuje i reklamni ndlepka, ktera je dnes mezi sbérateli velice cenéna.
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I ptes to, ze byl Muchiv plakat zakazniky kladné pfijat, firma toho nevyuZila. Spolupraco-
vala i s dalSimi umélci a svoje reklamni kampané€ kazdy rok meénila. ,, Kdyby mélo jeji ve-
deni rozum, pridrzelo by se tohoto navrhu. Mohl se stdt stejné znamym jako pes z ,, His
Master’s Voice* nebo postavicka Bibendum vyrobce pneumatik Michelin. Toto je bez ja-

kychkoli pochybnosti emblém produktu JOB par excellence. “ (Mucha, 2013, s. 118)

Jednu z nejkrasnéjSich Zen, které kdy Mucha na svych plakatech vyobrazil, je ta propaguyji-
ci vonavkar Bleuze-Hadancourt. Zaroven se také jedna o jeden z nejvzacnéjsich Mucho-
vych plakati, a to zfejmé proto, Ze na ném chybi jeho podpis, a proto se nikdy neobjevil
v zadném z katalogli shrnujicich Muchovu tvorbu. Nicméné lze s jistotou fict, Ze jde
opravdu o Muchovo dilo, jelikoZ Zena nese jeho jasny rukopis. Jeji ladné postava je vyma-
lovana v nadhernych pastelovych barvach, které jsou pouzity i na pozadi za divkou. A jak
je Muchovym dobrym zvykem v Zeninych vlasech i1 v dekora¢nich motivech se hojné vy-
skytuji kvétiny, jejichz viné vonavkati pouzivali pti vyrobé parfému. (Mucha, 2013, s.

116)

Naopak plakat nabadajici ke koupi rozprasovace parfémii je jednim z prvnich, na kterém se
objevuji pozdéji velmi typické rysy Muchovy tvorby — tedy divka s bohatou htivou vlasii
v elegantnich Satech na pozadi s mozaikovitym motivem. Dalsi zajimavosti plakatu je také
samotny produkt, ktery propagoval. Jednalo se totiZz ziejmé¢ o novinku na trhu, jelikoz teh-
dy nebylo zvykem, ze by nadobka parfém sama rozstfikovala. Soudit tak mizeme podle
toho, Ze tato vlastnost je zvlast’ zdliraznéna v textu umisténém v pravém dolnim rohu pla-

katu. (Mucha, 2013, s. 113)

Lance m'sf@m ono

Obrazek 1.15: Vonavkar Obrazek 1.16: Rozpra-
Bleuze-Hadancourt Sova¢ parfémi ,,Rodo*
zdroj: Mucha, 2013, s. 116 zdroj: Mucha, 2013, s. 113
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Dvéma plakaty také Mucha pfispél k tehdy velmi oblibené reklamé na jizdni kola, které se
kromé n¢j vénovalo i mnoho jinych autord. A jak je pro Muchu pfiznacné, vice nez na kola
se v obou piipadech zaméfil spiSe na Zenskou krasu. Prvni z plakatt se tedy vénuje propa-
gaci amerického kola Waverley. Jednou z hlavnich deviz kol této znacky byla robustni
konstrukce, kterou na Muchové plakatu symbolizuje kovadlina, o niZ se Zena opira.
V druhé ruce pak drzi vavtin, jenz odkazuje na mnoha ocenéna, ktera kola Waverley ziska-
la. Samotny vyrobek je pak na plakatu opét trochu upozadény, jelikoz hlavni pozornost na
sebe poutd zena. Mucha timto pocinem ziejm¢ vyjadroval fakt, Zze podle né€j krasnd zena
naldkd na koupi kola vice nez stroh4 kresba naptiklad drati a pedalt. (Mucha, 2013, s.
123)

Druhym plakatem, vénujicim se cyklistické problematice, byl ten pro anglického vyrobce
kol Perfecta. Je ptikladem Muchovy vysoce moderni koncepce reklamy. Oproti tehdejSim
zvyklostem totiZ nezachycuje Zenu jedouci na kole otevienou krajinou, ale vyjadiuje spise
dynamiku tohoto druhu dopravy. A to pfevdzné opet pomoci rozevlatych vlast, které maji
symbolizovat pohyb a prozitek z jizdy. Pravé ten také plakat prodava, jelikoz kolo je tu
naznaceno pouze ve spodni ¢asti plakatu ve formé¢ jeho predni ¢asti s fiditky a mohlo by

tak byt v podstaté jakékoli znacky. (Ulmer, 2003, s. 58; Mucha, 2013, s. 124)

&kld‘
P/ // \/(‘&; ) “‘L

ENTREPOT: 49, B+ Gouvion 5:Cyr. PARIS . M*'DE VENTE: 16, Avenue e a Grande Armée.”?

Obrazek 1.17: Kola Waverley
zdroj: Sylvestrova, 2009, s. 17

Obrazek 1.18: Kola
Perfecta
zdroj: Ulmer, 2003, s. 59

Muchova umu rovnéz vyuzival i turisticky primysl. Za zminku stoji plakat zhotoveny pro
letovisko Luchon lezici na jihozapad¢ Francie. Nejen Ze se jedné o jeden z ranych Mucho-

vych plakatt, ale také je to jeden z mala, na kterém neni vyobrazena Zena. Misto toho md-
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Zzeme na plakatu vidét mistniho jezdce na koni, ktera nas zve k navstéveé mistniho kasina a
termalnich 1azni s kolonadou. Diilezité je poznamenat, Ze obé budovy jsou dilem jiného
umélce. Muchu totiz kresba architektonickych staveb pfili§ neldkala. Diky tomu a také
diky chybéjicimu Muchovu podpisu se 1éta nevédélo, zda se jedna opravdu o jeho dilo.
Konec spekulacim pak ucinil piivodni remessky katalog, kde byl tento plakat zaznamenan,

a také nalez predbézného nacrtu plakatu v Muchové pozistalosti. (Mucha, 2013, s. 106)

W

seilles. Mtizeme ho také povazovat za rany piiklad turistické reklamy. Ustiedni postavou je
op¢t krasna Zena sedici uprostied nadherné ztvarnéné ptirody Stiedomofi. ,, Scénu prostu-
puje aura klidu a prirodnich kras, kterd je v souladu s textem na plakdtu oznamujicim pro-
dej rekreacnich vyletit do Monaka po Zeleznici. “ Zajimavosti je, Ze plakat byl pozdé&ji bez
reklamniho textu umisténého v pravém dolnim rohu nabidnut sbérateltim grafiky k prodeji.

(Ulmer, 2003, s. 47; Mucha, 2013, s. 110)

ER AN
.. Trains rapides et de luxe-15 beures de PARIS. {

Obrazek 1.19: Luchon Obrazek 1.20: Monaco —
zdroj: Mucha, 2013, s. 107 Monte-Carlo

zdroj: Ulmer, 2003, s. 46

Trochu jiné vyobrazeni zeny pak Mucha ptedvedl na plakétu pro praci modfidlo vyrabéné
spole¢nosti Freunda-Deschampse, mimochodem Muchova osobniho pftitele. Misto az ale-
gorické Zenské postavy zde mizeme vidét lidové zobrazeni tehdejsi mladé Zeny, kterak si
zjevné zaujata prohlizi prostéradla praveé vytazena z dievéné kadeé. Cely plakat véetné sa-
motného textu je pak ladén od odstinii modré barvy, jez skvéle podtrhuje jeho celou kom-

pozici. V horni ¢asti plakatu je pak tieba si povSimnout dvou erbt s inicialy D. F., které

vvvvvv
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Plakat byl tiStény na hedvabi a jeho hlavni tlohou bylo zdobit vylohy obchodi. (Ulmer,
2003, s. 55; Mucha, 2013, s. 114)

Mimochodem, rodina Deschampsovych byla vii¢ci Muchovi velice pohostinna a kdykoli
potieboval, ptj¢ovala mu na jejich venkovském sidle velkou proslunénou mistnost, kterou
Mucha vyuZival jako svij ateliér. Mucha také choval jistou naklonnost k jejich dcefi Gil-
berté, ktera se tak podle mnohych dohad mohla stat i pfedobrazem Zeny na tomto plakatu.

Nicméné k jejich oficindlnimu sblizeni nikdy nedoslo. (Mucha, 2013, s. 114)

IBLBUI 4

Obrazek 1.21: Modfidlo Deschamps
———1 zdroj: Ulmer, 2003, s. 54

Zajimavé pocty se Alfonsi Muchovi dostalo v USA od spolec-
nosti Armour & Company, kterd prodavala mydlo. Jeho ctyfi
navrhy s nazvy Sefik, Fialka, Santalové dfevo a Otoénik nejen
ze slouzily jako poutace ve vylohach obchodi a objevily se na
obalech a vickach zmifiovaného mydla, ale pfedevsim pak sa-
motné mydlo neslo jeho jméno. Ve Spojenych statech byl Mu-
cha velmi zndmou osobnosti a zfejmé proto po ném byl pojme-
novan produkt vnimany jako luxusni zbozi — jednalo se totiz o

parfémované mydlo s vyssi cenou.

Co se tyc¢e samotnych navrhi, tak ty tradicn€ odkazuji na viini Obrazek 1.22: Mydlo

daného mydla. Vétsi diraz je tentokrat kladen na kvétiny a  Mucha
typické Muchovy Zeny jsou v nich spise ukryty, stale ale dobfe ~ Zdroj: Mucha, 2013, s. 261
viditelné. Obecné se pak jedna o ukazku jednoho z méné ob-

vyklych propojeni slavné osobnosti s produktem. Do této doby se pro tyto ucely spiSe vyu-

zivali nérodni hrdinové, sportovci ¢i lidé ze zdbavniho primyslu. (Mucha, 2013, s. 261)
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Svoje nadseni pro vSechno slovanské Mucha dokonale zhmotnil v plakéatu pro pojistovnu
s vymluvnym ndzvem Slavia, kterd vyuZila vlasteneckého potencionélu tohoto jména. Sla-
via je totiZ personifikaci celého Slovanstva. Na plakatu tak miiZeme spatfit opét krasnou
divku. Za zminku stoji, ze modelem pro typickou Slovanku stdla Muchovi Americanka
Josephine Crane Bradley, dcera Muchova pfitele a pozdé&jsiho mecenaSe Slovanské epope-
je Charlese R. Cranea. Diivod byl prosty — v dobé vzniku plakatu Mucha v USA dlouho-
dobé zil.

Jak bylo Muchovym dobrym zvykem kromé okouzlujici Zeny
»schoval®“ do plakatu 1 dal$i poselstvi. ,,Sldvia drzi v ruce kruh
symbolizujici jednotu (tj. panslavismus) a na operadle skrytého
trinu, na nemz sedi, jsou dve stylizované holubicky. Pro kaZdy
pripad viak ma na kliné téz mec. Dava se tim najevo, Ze Slovan je
sice od prirody mirumilovny, je-li vSak napaden, bojuje.” Bez
pochyb lze fici, Ze se jedna o jeden z Muchovym velmi zdafilych |
a zéroven jim samotnym oblibenych plakati. Dokazuje to nejen VZAOaie P

V PRAZE
to, ze navrh byl pouzit na ¢eské stokoruné vydané v roce 1920, VESKERA POTISTEN|

nebo posléze na vitrdzi okna v katedréle sv. Vita, kterou si pojis-

tovna objednala, ale také ptredevsim to, Ze Muchiiv ndvrh dod- Obrazek 1.23: Slavia
zdroj: Mucha, 2013, s.

265

nes na svych prezenta¢nich materidlech pojiStovna vyuziva.

(Mucha, 2013, s. 265)

1.3 Soukromi Alfonse Muchy

Soukromy zivot Alfonse Muchy by jisté vydal na dalsi diplo-
movou préci, proto si z n¢ho autorka dovoluje poukazat jen na
opravdové Zivotni mezniky. V roce 1903 se Mucha v Paftizi po-
prvé potkal s Marii Chytilovou, kterou si o tfi roky pozdéji,
v roce 1906, vzal za zenu. Svatba se konala 10. ¢ervna v kostele

sv. Rocha na prazském Strahové. Poté par odjel na svatebni

cestu do Pece pod Cerchovem, kde se spoleéné vénovali pracim
naptiklad na cyklu Sesti Blahoslavenstvi. (Brabcova, 1996, s.

91,92) Obrazek 1.24: Rodina Mu-
, chova kolem roku 1917

Pozdéji se jejich rodina rozrostla o prvorozenou dceru Jaro-  zdroj: Brabcova, 1996, s. 92
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slavu, ktera se narodila v roce 1909 v New Yorku. V roce 1915 se pak u Mucht opét slavi-
lo, jelikoZ pfiSel na svét syn Jifi. Zajimavosti je, Ze déti Muchovi casto staly modelem
k jeho dilim. Naptiklad s portrétem jeho dcery Jaroslavy se miizeme setkat na pétisetkoru-

nové bankovce z roku 1931. (Brabcova, 1996, s. 92; Sylvestrova, 2009, s. 52)

1.4 Zavér Muchova Zivota

Posledni Iéta svého zivota stravil Mucha v rodné zemi, do které se spolu s rodinou rozhodl
vratit v roce 1910. Usadili se na zamku ve Zbirohu, kde si Mucha rovnéz ziidil ateliér.
K navratu do vlasti ho pfimély predevsim dva divody — zakazka na vyzdobu Primatorské-
ho salonku Obecniho domu v Praze a zisk finan¢nich prostfedkt na vznik Slovanské epo-

peje. (Ulmer, 2003, s. 16)

Mucha byl cely sviij zivot velkym vlastencem a obdivovatelem slovanského uméni. I proto
patiil mezi jeho nejvétsi profesni sny projekt, ktery by ¢eské a slovanské déjiny vzajemné
predstavil — tim projektem byla praveé Epopej. Prace na ni Muchu doslova pohltila a véno-
val ji veskery svij Cas i energii. Z toho divodu §la v tuto dobu jeho plakatova a komeréni
tvorba pomérné do ustrani a pozdéji se ji Mucha dokonce prestal vénovat uplné. Jednim
Epopeji, kterou se zabyval az do roku 1928. Nicméné ,,obcas prijimal grafické zakadzky,
které mu byly blizké ndarodnim charakterem, charitativnim nebo vyznamnym spolecenskym
poslanim, anebo k nimz ho zavazovalo osobni prdtelstvi s objednavateli*. NejCastéji se tak
jednalo o plakaty pro sokolské slety ¢i vystavy Slovanské epopeje. (Sylvestrova, 2009, s.
54; Mucha, 2013, s. 308)

Obrazek 1.25: VI. Vesokolsky Obrazek 1.26: Vystava Slovanské

slet v roce 1912 epopeje
zdroj: Mucha, 2013, s. 275 zdroj: Mucha, 2013, s. 294
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Zahy po obsazeni Ceskoslovenska némeckou armadou v roce 1939 se o starnouciho Alfon-
se Muchu zacalo zajimat gestapo, které ho pozd¢ji také zatklo. Absolvoval tézké nékolika-
denni vyslechy a na svobodu byl propustén se zapalem plic. Sice se jesté stacil uzdravit,
ale pozdéji onemocnél znovu a 14. Cervence 1939 tak v Praze zemiel pravdépodobné na
plicni infekci. K jeho pfed¢asnému odchodu kromé tézkych vyslechtt mimo jiné pfispélo 1
to, Ze se nikdy nesmifil s okupaci milovanych Cech. Smute¢ni fe¢ na pohibu pronesl jeho
nékdejsi odptirce Max Svabinsky. Alfons Mucha je pochovany na vysehradském Slaving.

(Brabcova, 1996, s. 94; Sylvestrova, 2009, s. 54)
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2 REKLAMA A UMENI

,,Reklama mad ambici stat se nejvyssi formou umeni 20. stoleti. Ale je mozné, Ze to bude

umeni, kdo bude nejvyssi formou reklamy.“ (Marshall McLuhan)

Reklama a uméni jsou jiz del$i dobu pomérné pevnou soucasti nasi spolec¢nosti. A zhruba
stejnou dobu se také navzajem prolinaji a ovliviiuji. V nasledujicich kapitolach jsou oba

fenomény a jejich vzajemné vztahy blize piedstaveny.

2.1 Reklama

Samotné slovo reklama pochézi ziejmé z latinského slova reklamare, které miZzeme ptelo-
zit jako znovu kficeti. Mélo pravdépodobné odkazovat na tehdejsi ,,obchodni komunikaci®,
jez stala predevS§im na mluveném slovu. I kdyz se v pribéhu ¢asu zptisob komunikace riz-

né proménoval, pojem reklama jiz zlstal.

Dnesni chapani reklamy pak Vysekalova ve své knize popisuje takto: ,, Reklamou dnes
rozumime kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

prostrednictvim identifikovatelného sponzora.*“ (Vysekalova, 2012, s. 20)

2.1.1 Historie reklamy

Pivod reklamy je spojen hlavné s rozvojem vyroby a obchodu. Jiz ve starovéku a posléze
sttedovéku obchodnici pottebovali néjakym zplisobem upozornit na urcité vlastnosti svych
vyrobki, aby je mohli dobte prodat. A to at’ uz tfeba pfimo pfed svymi dilnami nebo na-
ptiklad na trzich. Nejcast¢jSim reklamnim prosttedkem té doby byly vyvésni Stity, na kte-
rych byly vétSinou zndzornény symboly riznych femesel nebo obchodu. Ve starovékych
meéstech nebyly ni¢im neobvyklym ani riizné népisy podél obchodnich cest nebo na do-

mech upozornujici na to, Ze prave zde se prodéva chléb, siil nebo tieba ryby.

Zajimavym ukazem byli tzv. vyvolavaci, kteti méli ditleZitou roli pii nabidce zbozi, jelikoz
je zkratka neslo pieslechnout. Ve stfedovéku dokonce vytvareli i specializované ,,cechy*.
Jejich role pak pfetrvala az do soucasnosti — mezi jejich nastupce totiZ mizZeme zaradit

naptiklad vyvolavace na poutich, které Ize jest¢ mnohdy spatfit, nebo kameloty.

Opravdu zdsadnim meznikem ve vyvoji reklamy je vynalez knihtisku, ktery se uskute¢nil
kolem roku 1450. Jak zminuje Vysekalova, ,, na jeho zaklade mohly vzniknout prvni tistéené

inzeraty a plakaty “. (Vysekalova, 2012, s. 36, 37, 38)
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Reklama v podobg, v jaké ji zndme dnes, zacala vznikat na pocatku 19. stoleti, kdy zacaly
vznikat také prvni reklamni agentury. V roce 1800 vznikla prvni reklamni instituce
v Anglii, v roce 1840 v USA a v neposledni fad¢ v roce 1927 také na naSem Uzemi. Lze
tedy fici, Ze se reklamé zacali vénovat profesionalové, pro néz byl prace v reklamé povola-

nim znamenajicim hlavni zdroj pfijma.

V této dobé a poté i na zacatku 20. stoleti tvotily jadro reklamy pfedevsim inzeraty a pla-
katy. Inzeraty se ptivodné tiskly na zvlastni listy, béhem kratké doby se vSak ptest¢hovaly
do novin a casopisi. Co se tyce plakatd — za prvniho uméleckého tviirce plakatu, ktery
tvoril jesté pred Alfonsem Muchou, se povazuje Jules Cheret, jehoZ plakaty spatiily svétlo
svéta uz v roce 1850. Obecné pak byly tehdejsi propagaéni prostiedky, mezi které se sa-
moziejmé fadil 1 reklamni plakat, velmi vyrazné, napadité, nebyla nouze ani o sexudlni
motivy. Zkratka bylo potieba co nejvice zaujmout spotiebitele, upoutat jeho pozornost a
pokud mozno ho motivovat ke koupi daného vyrobku nebo sluzby. I proto byla v tomto
obdobi velice popularni znama poucka AIDA, kterd vznikla na konci 19. stoleti. Model
attention — interest — desire — action slouZil jako naprosty zéklad pro propagacni préci.

(Vysekalova, 2012, s. 40)

2.1.2 Role reklamy

Reklama umi odprezentovat produkt v atraktivni formé a za vyuziti vSech prvka, které mo-
hou ptlisobit na smysly ¢loveka. Kdyz budeme hovofit konkrétné o reklamnim plakatu, tak
ten toho mize docilit pomoci spravného druhu pisma, vyraznych barev, zajimavou kompo-
zici €1 tfeba pomoci krasné Zeny, coz je napiiklad naprosto typické pravé pro Alfonse Mu-
chu. Diky reklamé také mizeme oslovit pomérné Siroké spektrum potenciondlnich zakaz-
nikil, Vysekalova ale pfipomind, Ze na druhé strané je reklama do jisté miry neosobni a

jednosmérna. (Vysekalova, 2012, s. 21)

Obecné vSak plati, Ze mezi zdkladni a vlastné 1 hlavni role reklamy patii informovani, pte-
svédcovani a prodavani. Spotiebiteli tak o produktech a sluzbach ptinasi dilezité poznatky
a ti pak nabydou dojmu, Ze produkt jiz divérn€ znaji, a proto si ho koupi radé€ji nez jeho
»heznamého kolegu®. S tim jde ruku v ruce fakt, Ze reklama dava produktim ,,tvar*, tedy
specifické znaky — ptikladem budiz Muchtiv ikonicky emblém produktu JOB. (Vysekalo-
va, 2007, s. 19; Mucha, 2013, s. 118)

Kromé toho si Ize piisobeni reklamy zpétné ovétit a vyhodnotit tak, zda se investice do ni

vyplatila. Déle také zvysuje kvalitu zbozi, jelikoz dava zdkaznikim moznost vybéru a tim
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vlastné stimuluje i konkurenci. A v neposledni fadé je diky ni mozna existence soukro-

mych radii, novin a televizi. (Vysekalova, 2007, s. 18, 19)

2.1.3 Vnimani reklamy

Pro to, aby lidé zacali reklamu vnimat, je velmi dualezité ji nejprve predstavit tak, aby
v lidech vzbudila n&jaké emoce. Od toho se nésledné odviji fakt, Ze si lidé reklamu zapa-
matuji, coz samoziejmé uzce souvisi s tim, jak ¢asto a piipadné kde se s reklamou setkaji.
Naprostou samoziejmosti by pak mélo byt propojeni reklamy s vyrobkem ¢i sluzbou, na
kterou ma spotiebitele upozoriiovat. Pomyslnou tfesinkou na dortu je poté ovlivnéni na-
kupniho chovani spotiebitell tak, Ze si ndmi inzerovany produkt ¢i sluzbu zakoupi. (Du

Plessis, 2007, s. 104)

2.2 Uméni

Obecné Ize uméni charakterizovat jako tvotfivou €innost, jeZ dosdhne dokonalého vysledku
skrze femeslnou dovednost. V uz§im slova smyslu v sobé spojuje jednotlivé kategorie tzv.
krasnych neboli vysokych uméni, mezi které miizeme fadit uméni vytvarné, literarni nebo
hudebni. Uméni je také tézko vymezitelné, jelikoZ méa proménné hranice — co do uméni

zafazujeme zéavisi do jisté miry na dobovém uméleckém védomi.

Vznik uméni datujeme do nejranéjsi faze lidské existence, pticemz vzniklo ,,jako specific-
ka komunikativni praxe lidského byti, ktera napr. i do vytvarného umeéni vklada nejen exis-
tencionalni otazky, pochopeni skutecnosti, ale také jeji smyslovy proZitek“. Predmétem
umeéni je proto obecné cloveék se vSemi svymi zajmy, potiebami i vztahem ke svému okoli

a k sobé samém. (Baleka, 1997, s. 375)

2.2.1 Moderni umélecké sméry 20. stoleti

Stejné jako star§i uméni 1 to moderni vzniklo jako jakasi reakce na urcité problémy spolec-
nosti. V tomto obdobi miiZzeme hovofit ptedev§im o zméné vztahu ¢loveéka k ptirodée. Jak
zminuje Odehnalova ,,umélec jiz nechce napodobovat, nybrz vytvairet“. Proto obdobi ko-

lem roku 1890 Ize vnimat jako urcity pfevrat ve vyvoji moderniho uméni.

Zména ve vztahu ¢loveék — ptiroda prameni z mnoha vyznamnych védeckych objevil teh-
dejsi doby. Za vSechny autorka jmenuje naptiklad slavnou teorii relativity Alberta Einstei-
na. Umélci v ndvaznosti na tyto objevy proto zacali tradicni uméni odmitat, v ,,novém své-

t&* totiz citili inspiraci i fascinaci zaroveil. Vnimali ho pod jinym thlem — misto soustiedé-
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ni se na pojmy napiiklad strom ¢i potok hledali dynamické vyrazy skryté pod témito po-
jmy, ¢ili rist proudit apod. Jejich tvorba se postupné zacala uvoliiovat a dala tak vzniknout

fad€ novych uméleckych sméra. (Odehnalova, 2001, s. 33, 34)

2.2.1.1 Secesni uméni

Mezi tehdy nové vznikajici umélecké sméry se tadila i secese. Vznikla na konci 19. stoleti
jako protestni hnuti modernich umélci, ktefi tak protestovali proti historizujicim tradicim
klasického uméni. Jiz samotné slovo secese, v piekladu odlouceni ¢i odStépeni, charakteri-

zuje hlavni diivod vzniku stylu.

V Evropé se secese stala doslova hitem a hlavnim Zivotnim stylem pfelomu 20. stoleti.
Zaséhla vSechny oblasti lidského Zivota — malif'stvi, poezii, hudbu, architekturu, Sperkat-
stvi, nabytkarstvi ¢i modu. Za nejvyznamnéjsi centra secese byla tehdy povazovéna Paftiz,

Viden a Praha. (Prokop, 2008, s. 42)

Mezi hlavni rysy secesniho uméni patii vyuzivani ptirodnich tvarii jako jsou kvéty nebo
listy, dale pak vlnici se linie, harmonie, potlaceni geometrie, ladnost a ornamentélnost.
Secesni umé¢lci se také hojné inspirovali ve svété zvifat — mezi nejcastéji zobrazovana zvi-

fata patfili pavi, hadi, chrti nebo vazky. (Hardy, 1997, s. 8)

Zcela jinak je také v secesi zobrazovana zena. Je nositelkou krasy a splyvavych linii, které
pfevazné reprezentuji jeji vlasy a tvar jejiho téla. Vyznamné se také pracuje s zenskou se-
xualitou — tfeba Mucha ji obdafuje venkovsky ¢isté divky. Glenn dodéava, Ze ,, pohledy Zen
zobrazenych v dilech secese byly primé a snad i vyzyvave dekadentni, nijak nepodléhaly
iluzi cudnosti nebo prostory. Byly si vedomé své nezavislé osobnosti i Zenské sily a vasne “.

(Glenn, ©1999 — 2018)

Obecné se pak v secesi velmi dafilo rozvoji reklamy, potaZzmo reklamniho plakatu. I proto
byva Casto oznacovana za uméni plakatu. Plakaty v té dob¢ hyftily pestrymi barvami a z4-

roven z nich dychala harmonie a ptivab. (Bade, 2013, s. 65)

Vyse popsany secesni obraz zeny byl také poprvé pouzit ve zmintiovaném reklamnim pra-
myslu, a to predev§im zéasluhou plakatové tvorby Alfonse Muchy. Secesnim zendm
z plakatt rovnéz bylo ,,jedno®, co prodéavaji — skvéle zvladaly nabadat spotiebitele ke kou-
pi cigaret, kavy, luxusniho spodniho pradla stejné jako jizdnich kol nebo Zehlicek. (Glenn,

©1999 —2018)
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2.3 Vztah reklamy a uméni

Chceme-li charakterizovat vztah reklamy a uméni, je tfeba si uvédomit, Ze jejich propojeni
neni jen otazkou soucasnosti. Tak jako dnes fada umélct spolupracuje s riznymi spolec-
nostmi, v minulosti (a to pfevazné v renesanci) malovali a sochali jejich kolegové na za-
kazku pro mecenaSe. Podle umélce Jana Lesdka, ktery kombinuje volnou nohu s praci
v reklamni agentufe, existuje ,,uz radu let zavedeny mechanismus, kdy znacky oslovuji
umélce ke spoluprdci, dotycny ma vzidy néjakym zpiisobem pracovat s jejich produktem “.
Svétoznamé piiklady I1ze hledat u Andy Warhola nebo u spojeni némecké automobilky
s Royem Lichtensteinem, Johnem Baldessarim ¢i Alexandrem Calderem. VSichni tfi pro
automobilku vytvofili umélecky pojatou kolekci aut, kterou automobilka prezentuje dod-
nes, jen postupné dopliovanou o dalsi umélecké pociny jinych umélct. (Veselkova, ©1997

~2017)

Firmy po spolupraci s umélci Casto sahaji proto, ze ocekavaji, Zze se do vzhledu vyrobku
néjakym zplisobem promitne umélcliv nezameénitelny rukopis, a tim bude vyrobek na prvni
pohled lehce identifikovatelny a vyjimeény. Neméné dllezitym je také fakt, Ze takto speci-
aln€ vytvorené kolekce maji vyS$si financni ale 1 spolecenskou hodnotu. Spotiebitelé totiz
vétSinou slySi na to, aby si pofidili specidlni a limitovanou kolekci od zndmého umélce.
Vzpomenme napiiklad kolekci obleceni, kterou pro spolecnost Adidas navrhla zndma brit-

sk& navrharka Stella McCartney — kolekce nesla ndzev adidas by Stella McCartney.

Nabizi se samoziejmé otazka, zda takovéto pociny lze povazovat za umeéni a ne pouze za
splnéni zadané zakazky. Moznou odpovéd’ na tuto otazku nabizi kurator sou¢asného umeni
a umélecky teoretik Vaclav Jano$¢ik, ktery zdlraziuje, Ze ,, do uméleckého svéta vstupuje
celd fada ekonomickych aktérii a zrovna reklamni agentury nebo marketingova oddeéleni
velkych znacek jsou jen jedni z mnoha“. Podle néj tak neni tfeba jejich vliv na umélecky

svét precenovat. (Veselkova, ©1997 —2017)

Samoziejmé Ze funkéni je vztah reklamy a uméni i v obraceném gardu. Cast soucasnych
umélci, ktefi zatim neméli tu Cest spolupracovat na propagaci néjaké znacky, se reklamé
vénuje ve své vlastni tvorbé. Jako ptiklad uvadi Veselkova ve svém €lanku jeden z ro¢nikti
Berlinského biendle, kde mladi umélci piedstavili své vidéni budoucnosti ve spojeni tvorby

svobodného uméni s praci na zakazku v reklamnim pramyslu.
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Nicméné jednozna¢na odpovéd na otdzku kde zacind reklama a naopak kon¢i uméni zfej-
mé neexistuje. Lesak s JanoS¢ikem se shoduji na tom, Ze je vzdy dileZzité ,, kdo se pta a kdo

odpovida “. (Veselkova, ©1997 —2017)
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3 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

3.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je detailnéji pfedstavit mnohdy méné znamou reklamni tvorbu

Alfonse Muchy, kterd mnohé¢ tviirce reklam dodnes inspiruje.

Za timto Ucelem bude provedeno Setfeni s vybranymi odborniky z uméleckych tad, jehoz
vysledky budou slouzit k zodpovézeni nize uvedenych vyzkumnych otazek. Zaroven bu-

dou predstaveny ndzory a postiechy samotnych odbornikti ohledné¢ Muchovy reklamni tvor-
by.
Ziskané informace poslouzi také jako zaklad pro ndvrh manuélu pro reklamni agentury

tykajici se vyuziti uméleckého dila v soucasné reklamé.

3.2 Vyzkumné otazky
Pro splnéni cile prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
VO 1: Proc¢ se Alfons Mucha zacal vénovat i reklamni tvorbé?

VO 2: Cim se Muchovy reklamni plakaty ligily od tehdejsi konkurence?

3.3 Metoda Setireni

Pro vyzkum bude pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu — polostrukturovany rozhovor.
Pro tuto volbu se autorka rozhodla z toho divodu, ze pfedmétem vyzkumu je rozprava o
Muchové reklamni tvorbé a o tom, jak Mucha vlastné reklamni plakaty tvofil. Zvolena
metoda rozhovoru tak oslovenym odbornikiim poskytne moznost se dostate¢né k otdzkdm

vyjadftit a ptidat i dal§i mozné dopliujici informace nad rdmec samotnych dotazii.

Nespornou vyhodou polostrukturovanych rozhovort je tedy velka flexibilita pii kladeni
dotazli autorkou, ale i pfi odpovidani odbornikii. Za téchto podminek mohou vzniknout
dalsi nové podnéty ¢i se mohou objevit nové informace, které vyzkum obohati o dalsi nova
fakta. Polostrukturované rozhovory rovnéz nabizeji moznost vénovat se zvolenému tématu

vice do hloubky, coZ je pravé u tohoto vyzkumu zadouci.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 STYL,LE MUCHA*

Jedna se o jeden z nejrozsitenéjSich vytvarnych stylli prelomu stoleti, ktery byl svého casu
povazovan za synonymum secese. Kolem roku 1900 se dokonce stal vzorem pro jednu
celou generaci vytvarnikd, grafikli a navrhait. Jelikoz Mucha jakoZto hlavni pfedstavitel a
de facto tvlirce tohoto stylu pfili§ nerozliSoval mezi uménim a reklamou, jsou v tomto du-

chu tvofeny i jeho reklamni plakaty.

Styl ,,Jle Mucha* je charakteristicky pfedev§im vyuzivanim idealizované postavy krasné
zeny, kterd byva Casto ordmovana ornamentalni soustavou listl a kvétin nebo symboli a
arabesek. Mucha v tomto stylu uspésné spojil prvky riznych epoch s tehdy moderni secesi.

Vyrazné se také do stylu promitla Muchova vasen pro cirkevni a byzantské uméni.

V této dobé rovnez reklamni plakat ustupoval od jednoduchosti a zacal vetejnost lakat spi-
gujici pestrou skalu produktii od susenek, pies cigaretové papirky az po jizdni kola — tak
vzdy byla pro néj typické kraska se zasnénym pohledem. Mucha ¢asto kladl diiraz na Zeni-
ny vlasy, které byly vzdy ptepychové a mnohdy tak vyrazné, Ze se staly dokonce ustfednim
rysem celé kompozice plakatu. Oproti tomu bylo velkym kontrastem zobrazeni samotného
propagovaného produktu, na ktery nebyl zdaleka kladen takovy daraz. Jak zmitiuje Ulmer,

., wrobek byl popsan nebo zobrazen velmi zdrzenlive “. (Ulmer, 2003, s. 6, 9, 10, 11)

At uz ale Muchovy Zeny propagovaly cokoli, vZdy u toho byly zahaleny do pfiléhavych,
fantastickych a nad¢asovych réb ¢i draperii se zdobnymi zahyby a sklady. Muchovu fasci-
naci Byzanci dokonale vystihovalo vyuZiti napiiklad kruhového emblému ¢i pouziti luxus-

nich ¢elenek pfipominajici tvar helmy. (Kroutvor, 1991, s. 13; Ulmer, 2003, s. 11)

AC se tedy mize zdat, Ze Mucha propagovanym vyrobkiim pfi své tvorbé nevénoval piili§
pozornosti, opak je pravdou. Vzhled Zeny i1 samotného plakatu byl vzdy ovlivnén povahou
daného produktu. Krasa a vyraznost Zeny pak méla pomoci plynule a nenasilné ptesunout

zajem spotiebitele od ni prave k produktu.

Velkou zajimavosti je oviem fakt, jak o své tvorb& uvazoval sam Alfons Mucha. Casto se
dokonce ohrazoval proti tomu, aby jeho tvorba byla zafazovana do urcitého vytvarného
stylu. Jeho syn Jifi otcovy mySlenky dokonale shrnul tvrzenim, Ze ,, otec nikdy nemluvil o

art nouveau, ale zdsadné pouzival terminu delal jsem to po svém.* (Mucha, 2013, s. 30,

32)
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5 PRIPRAVA ROZHOVORU

Pro vyzkum k této préci se autorka rozhodla zvolit metodu kvalitativniho vyzkumu — roz-
hovor. Vybranym odbornikiim bude pfedlozeno celkem deset otdzek, dotazujicich se pie-
dev$im na reklamni tvorbu Alfonse Muchy. Pomoci nich se autorka bude snazit od odbor-
nikil ziskat detailnéjsi ptehled o tom, jak sdm Mucha k tvorbé reklamnich plakath ptistu-

poval.

5.1 Vybér odborniku

Pro ucely vyzkumu bude autorka oslovovat uzky vzorek odbornikil nejen na Muchovu re-
klamni tvorbu. Jejich konkrétni vybér bude vysledkem reSerSe, kterou autorka provede na
zaklad¢ internetového prizkumu a ¢teni knih, jenz se Muchovi a jeho tvorbé vénuji. Pte-
devsim se pak zamé&fi na autory ¢i spoluautory publikaci, které jsou zdrojem i k této diplo-

moveé praci.

5.2 Predstaveni odborniku

Na zaklad¢ reSersi, které autorka provedla, budou konkrétné osloveni celkem ctyti odbor-
nici, se kterymi se autorka bude snazit navazat uzsi spolupraci. V nésledujicich kapitolach

budou oslovovani odbornici stru¢né piedstaveni.

5.2.1 PhDr. Lenka BydZovska, CSc.

Je vyznamnou ceskou historickou uméni a kuratorkou. Specializuje se
pfedevsim na ¢eskou avantgardu a modernismus v mezinarodnich souvis-

lostech.

Vystudovala dé&jiny uméni a ital$tinu na Filozofické fakult¢ Univerzity

Karlovy v Praze. Absolvovala né€kolik odbornych stdzi na zahrani¢nich
univerzitach a rovnéZ pracovala jako $éfredaktorka asopisu Uméni / Art.
V soucasné dobé plisobi jako vedouci oddéleni 19. — 21. stoleti Ustavu d&jin uméni Aka-

demie véd.

Jako kuratorka ¢i spolukuratorka se podilela na fad€ vystav vénujicich se mimo jiné 1 Al-
fonsi Muchovi — jmenovité napiiklad Alfons Mucha: Slovanska epopej (Praha 2012 —
2015) ¢i Alfons Mucha: Slovanstvo bratrské (Praha 2005). Muchovi se vénovala 1 ve své

publikacni ¢innosti — spolu s Karlem Srpem je autorkou publikace Alfons Mucha: Slovan-
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ska epopej z roku 2011. Rovnéz se podilela na vzniku knihy Ivan Lendl: Alfons Mucha,
kterd vysla u pfileZitosti stejnojmenné vystavy v roce 2013. (Lenka BydZovska, ©2008 —
2010)"

5.2.2 PhDr. Marta Sylvestrova

Je vyznamnou ceskou kuratorkou a uméleckou kritiCkou. Zaméfuje se pie-

devsim na obor grafického designu.

Na Filozofické fakult¢ Masarykovy univerzity v Brn¢ absolvovala historii a

teorii vytvarného uméni. RovnéZz ma za sebou nékolik zahrani¢nich studij-
nich pobyti. Dvanact let se podilela na organizaci Mezindrodniho bienale grafického de-
signu Brno. Od roku 2001 pracuje jako vedouci sbirky grafického designu Moravské gale-

rie v Brné.

Je autorkou celé fady publikaci a katalogh k vystavam. Namatkou autorka jmenuje publi-
kaci Ohlasy videfiské secese v plakatové tvorbé v Cechich a na Moravé z roku 2005 &i
katalog k vystavé s nazvem Ceskoslovensky plakat 1920 — 1990 probihajici ve Velké Bri-
tanii. Sviij profesni zdjem samoziejmé vénovala i osobé Alfonse Muchy. Ve spolupraci
s Petrem Stemberou napiiklad vydala knihu Alfons Mucha — Cesky mistr Belle Epoque.
(Marta Sylvestrova, ©201 0)*

5.2.3 Mgr. Vlasta Cihakova — Noshiro, Ph.D.

Patii mezi zndmé Ceské historicky uméni a japanistky. V Japonsku,
konkrétné v Tokiu, dokonce v 70. a 80. letech minulého stoleti trvale
zila a ucila na vysokych uméleckych skolach. Do Prahy se vratila

v roce 1989 a v soucasné dobé¢ pracuje jako kuratorka v Galerii kriti-

kt v prazské palaci Adria.

Vystudovala obory japanistika — estetika a d€jiny uméni na Filozofické fakulté¢ Univerzity
Karlovy v Praze. Studovala také na Tokijské statni akademii vytvarnych uméni a Japonskeé
univerzité, konkrétné na Fakult¢ uméni a architektury. Krom¢ soucasného zaméstnani

v Galerii kritikli je také pfedsedkyni Sdruzeni vytvarnych kritikii a teoretikii Ceské repub-

! Zdroj obrazku: www.udu.cas.cz/cs/pracovnici/lenka-bydzovska/
2 Zdroj obrazku: www.posterpage.ch/reviews/re39polp/polpos.htm
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liky a mistopfedsedkyni ¢eské narodni sekce AICA (Mezindrodni asociace vytvarnych

kritikil). Vénuje se prevazné publikovani v oboru moderniho a souc¢asného uméni.

V 80. letech ve spolupraci s Jifim Muchou, synem Alfonse Muchy, poprvé piedstavila ve
Ctyficeti péti japonskych muzeich a galeriich Muchovo dilo na putovni vystavé nazvané
prosté¢ ,,Alphonse Mucha®“. RovnéZz byla kuratorkou prezentace Slovanské epopeje

v japonském Tokyo National Art Center. (Vlasta Cihdkova Noshiro, ©2015)

5.2.4 Petr Stembera

Je vyznamnou postavou ¢eského konceptudlniho a akéniho uméni. Zaci-
nal s abstraktni malbou, pozdéji pokracoval zasahy do ptirodniho prostie-
di. Znamym se ale stal pfedev§im diky bodyartu, coz je extrémni uméni

zahrnujici psychicky i fyzicky narocné zasahy do vlastniho téla. V rdmci

// | ‘
svého piisobeni procestoval Ceskou republiku i zahraniéi. \ A8 / [ J}J

V roce 1977 byl spolu s Janem Mlcochem za svou tvorbu ocenén hlavni cenou na Bienale
mladych v Patizi. O rok pozdé&ji se pak na pozvani Chrise Burdena vydal na mé&si¢ni pra-
covni cestu do USA. Diky své nezvyklé tvorbé byl za minulého rezimu také casto
v hledacku Statni bezpecnosti a absolvoval nespocet vyslechli ve v&znici. Vlastni umélec-

kou tvorbu pak od konce 70. let postupné daval do Gstrani.

V soucasné dobé pracuje jako kurator sbirky plakati a obrazii Uméleckopriimyslového
muzea v Praze. Je rovn&Z spoluautorem knihy Alfons Mucha — Cesky mistr Belle Epoque,
na které spolupracoval s doktorkou Martou Sylvestrovou. (Petr Stembera — Zivotopis,

©2000 —2018)*

3 Zdroj obrazku: www.vlasta-cihakova-noshiro.com/zivotopis.html
* Zdroj obrazku: www.pametnaroda.cz/witness/index/id/5147
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6 VYSLEDKY SETRENI

Na nasledujicich fadcich budou piedstaveny vysledky Setfeni, které autorka provedla
v ramci této diplomové prace. V piivodnim planu bylo uskute¢nit ¢tyfi polostrukturované
rozhovory s odborniky, ktefi byli pfedstaveni v predeslych kapitolach. Ugast byla autorce
ptislibena od vSech odbornikfi, nicméné az dal$i komunikace s nimi ukdzala jista uskali,

pro ktera tak nebylo mozné s nékterymi odborniky provést ptivodné naplanované Setfeni.

Doktorka Lenka Bydzovské ucast na rozhovoru nakonec odmitla pro velké ¢asové vytizeni

a praci na jinych projektech.

Doktorka Vlasta Cihakova — Noshiro se komeréni tvorbé Alfonse Muchy profesné viibec
nevénuje, okomentovala ji pouze nékolika vétami. Jejim hlavnim profesnim zajmem, co se
tyce osoby Alfonse Muchy, je Slovanska epopej a obecné jeho malifska tvorba. Oznacuje

vvvvvv

obchodni poselstvi.

Rozhovor se tedy autorce podaftilo zrealizovat s doktorkou Martou Sylvestrovou. Rozhovor
byl veden v pisemné formé prostfednictvim emailu, jelikoZ tuto formu komunikace dok-
torka Sylvestrova vzhledem ke své ¢asové vytiZzenosti upfednostnila pfed osobnim setka-

nim.

Druhy rozhovor autorka realizovala s Petrem Stemberou. Opét prob&hl v pisemné formé
prostfednictvim emailu, protoze pan Stembera piisobi v prazském Uméleckopriimyslovém
muzeu a vzhledem k tomu tento druh komunikace vyhodnotil jako schiidnéj$i variantu pro

ob¢ zcastnéné strany.

Piivodni odpovédi vSech oslovenych odborniki jsou k nahlédnuti v ptiloze této prace.

6.1 Predstaveni ziskanych informaci

Ptedlozené otazky mély za kol pievazné zjistit moznd dosud méné znamé pozadi Mucho-
vy reklamni tvorby. Zavérecné otazky také mitily na osobni ndzor odbornikli na Muchu a

jeho tvorbu, aby byl cely vyzkum pfirozené a odlehéené uzavien.

Otazka ¢. 1: Co bylo podle Vas hlavnim divodem, pro¢ se Alfons Mucha zacal véno-

vat i reklamni tvorbé?

Podle doktorky Sylvestrové se Mucha zac¢al obchodni reklamé vénovat ihned poté, co se

v Patizi proslavil svym divadelnim plakatem Gismonda, ktery vytvofil pro tehdy velmi
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slavnou divadelni here¢ku Saru Bernhardt. Autorka jen dopliiuje, ze tento plakat je dileZi-
tym meznikem v Muchové¢ kariéte, jelikoz ho s nadsazkou feceno pies noc proslavil nejen
po celé Paftizi.

Diky jeho Uspéchu, jak dale zmifluje doktorka Sylvestrova, ziskal Mucha nejen Sestiletou
smlouvu s here¢kou na propagaci jejich dalSich her, ale pfedevsim také zacala dlouhodobé
spolupracovat s nakladatelem F. Champenoisem. Ten Muchovi aZ do roku 1904 zadaval
vétSinu reklamnich zakazek. Dokonce si po Muchové odchodu do USA, konkrétné New

Yorku, najal jiné umélce, ktefi ale stale tvofili v Muchové stylu.

Podobnou odpovéd’ ma na tuto otazku i doktorka Cihakova Noshiro, ktera uvadi, Ze oslo-
veni Muchy pro ucely komeréni spoluprace probéhlo na zdkladé ptredchozi velmi spésné
tvorby divadelnich plakatd (ptfedevSim pro jiz zminovanou Saru Bernhardt) a grafické
tvorby. Zarovein také dodava, ze divody, pro¢ se Mucha vénoval i reklamni tvorbé, jsou

vlastné veskrze prozaické — bylo to zkratka soucasti jeho prace na obzivu.

To potvrzuje také autorka, ktera dle Brabcové dopliuje (1996, s. 12), Ze spojeni s tiskarnou
Champenois bylo pro Muchu a jeho dalsi kariéru hodné stéZejni. Zminovana exkluzivni
smlouva, jez byla mezi obéma stranami uzaviena, totiz Muchovi skute¢né zajistila velmi
sluSny pfijem. Diky tomu si tak mohl dovolit zit na urovni a ptresté¢hovat se na dobrou adre-
su na ulici Val de Grace, kde také ve svém velkém ateliéru potadal Casté spolecenské akce.

Chod domacnosti mu v té dobé pomahal udrzovat komornik s kuchatkou.

Zaroven se také sim Champenois svédomité staral, aby mél Mucha dost prace a zakazky
mu tak aktivné vyhledéaval a ,,dohazoval“. Nechtél, aby Muchova prace sesla z o¢i vetej-
nosti. S&m Mucha se tak o nic nemusel starat a mohl se vénovat oblibené;s$i malifské praci.
Odvrécenou stranou této spoluprace ale byl fakt, Ze Mucha do vybéru zakézek nemohl sko-

ro vibec zasahovat a ,,musel* tak d¢lat, co mu bylo zrovna ptidéleno.

Jak doplituje Stembera, spojeni Muchy s tiskafem Champenoisem muselo byt pro samot-
nou tiskadrnu doslova darem z nebes. Predtim nez navazali pro n¢ tolik lukrativni smlouvu
totiz firmou proslo jen nékolik malo dobrych navrhii, zbytek jeji produkce tvofily ne-
vzhledné mnohdy az kycovité plakaty pokryté pfili§ velkym poctem reklamnich textii
apod. Az Gspésné reklamni plakaty tvofené ve spolupraci s Muchou (vzpomenme napiiklad
ikonicky plakat pro cigaretové papirky JOB) pomohl do spole¢nosti pfivést i umélce kva-
litngjSich jmen, jako napiiklad Rochegross ¢i Gervais a celkové zlepSit uméleckou image

tiskarny. Stembera také potvrzuje tvrzeni doktorky Sylvestrové tykajici se toho, Zze po Mu-
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chov€ odchodu si Champenois najal nové malife, aby dale tvofili v Muchové stylu. Navic

dodava, Ze o tyto ndpodoby uz kolem roku 1905 nejevil nikdo z4jem.

Stembera se pak ve své odpovédi dile zaméfuje na to, jak se Mucha k reklamni tvorbé do-
stal. Zminuje, ze se v té dobé o Muchovi védelo, Ze je dobry ilustrdtorem. A nejcastéjSimi
tviirei reklamnich plakatd tehdy byli prave ilustratofi. Odtud byl tedy opravdu jen kricek
k tomu, aby se Mucha zatadil po bok svych kolegli a zacal se reklamé také vénovat. Zmi-
nénd ilustratorskd praxe mu pak byla pfi tvorbé reklamy v mnohém napomocnd, jelikoz,
jak dale odpovida Stembera, byl po technické strance pfipraven v budoucnu fesit uz vlastni
navrhy a plakaty. Oproti svym kolegiim, ktefi mnohdy ,,jen” dodali navrhy, za néZ byli
placeni, a o zbytek se nestarali, byl Mucha pfi procesu vzniku plakatu velice peclivy, do-

hliZel na provadéni nanost barev a pak i na samotny proces tisténi.
Otazka &. 2: Cim si vysvétlujete nesporny ispéch jeho reklamni tvorby?

Podle doktorky Sylvetrové stoji za ispéchem Muchovy tvorby obecné styl, ve kterém tvo-
fil, a tim byla secese. Byla natolik vefejnosti obdivovand, Ze se ztotoznila s Muchovym

jménem a dala tak vzniknout specifickému stylu zndmému jako ,,le style Mucha“.

Bylo tak jen otdzkou ¢asu, kdy Mucha obdrzi lukrativni nabidky z obchodniho a reklamni-
ho svéta, jelikoz jeho unikatni a lidmi obdivovany styl jednoduse pomahal proddvat zbozi
vSeho druhu. Doktorka Sylvestrova ale také zdiiraziuje, Ze sam Mucha se citil byt mali-
byla pouhym zpisobem obzivy. Autorka dodava, ze stejnou poznamku o Muchové vnima-

ni reklamni tvorby méla i doktorka Cihakova Noshiro a je uvedena v predchozi odpovédi.
Otazka €. 3: V ¢em se jeho reklamni plakaty odliSovaly od tehdejsi konkurence?

Ptedevsim tim, ze dokézal reklamni zakazky stale udrzet na hranici umélecké tvorby, jak
zminluje doktorka Sylvestrova. Reklama plisobi na podprahové vniméni, a to predev§im
napiiklad pomoci erotickych motivii. Své patizské reklamni plakaty umél Mucha Sikovné
udrzet prave na hranici erotického vkusu a tim zajistit jejich na prvni pohled patrné odlise-
ni se od konkurence. Jak déle tik4 doktorka Sylvestrova, az jeho reklamy pochazejici
z amerického obdobi sklouzly k lascivni podbizivosti a ky¢i. Jednim z divodi, pro¢ tomu
tak bylo, lze hledat v tom, Ze se Muchovi v Americe nepodatilo naplnit své profesni sny,
kviili kterym vlastné do Ameriky odchézel — tedy stat se tspéSnym portrétistou a tim zajis-

tit slusny Zivot sob¢ 1 své rodin¢.
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Stembera se ve své odpovédi zamysli nad tim, Ze se vlastn& Mucha oproti své konkurenci
tolik nevyjimal. Je dileZité si uvédomit, Ze v této dobé byly ulice doslova pfeplnéné stov-
kami plakatii, nékdy az do vysky druhého ¢i tfetiho patra budov. Samoziejmé ne vSechny z
nich, jak dale pise Stembera, snesly oznadeni ,,umélecky plakat*. Dalo by se fici, Ze tak
kazdy paty z nich se timto terminem mohl oznacdit. A mezi témito plakaty zkratka Mucha

né&jak zvIast nevyénival, aspoii podle nazoru Stembery.

I kdyz déle zminuje, ze Muchovy plakaty jiné byly. A to nejen pro svoji velikost — vétSina
jich totiz byla mensiho formatu pro vyvéSeni spiSe v obchodech. Nicméné dodéava, ze Mu-
cha samoziejmé tvofil i1 velké ,,poulicni* reklamy. Ty pak byly spiSe barevné potlacené,
tlumené a nepfilis kiiklavé ve srovnani s tvorbou jeho kolegli Chéreta, Choubraca ¢i Bay-
laca. Jejich plakaty doslova kfiGely barvami i pohybem, coZ podle Stembery u Muchovych
plakatii tolik pozorovat nelze. Dopliiuje také, ze na Muchovych plakatech byl jako by upl-
né zastaveny pohyb. S timto pojetim zacal uz u svého slavného plakatu Gismonda a pokra-
Goval v ném i pii své obchodni tvorbé. Jako ptiklad uvadi Stembera tieba plakat propaguji-
ci kola Waverley, na kterém Zena nad kolem spiSe rozjima, nez Ze by na ném piimo jela.

Autorka je dodava, Ze plakat je vice pfedstaven v teoretické ¢asti této prace.

Otazka ¢. 4: Co podle Vs stoji za tim, Ze jsou jeho plakaty cenény dodnes, respektive

se jimi dodnes tviirci inspiruji?

Odpovéd’ na tuto otazku rozdélila doktorka Sylvestrova do dvou ¢asti. Nejdiive odpovéde-
la na druhou ¢ast otdzky tykajici se inspirace Muchovymi reklamami dnes. Podle ni se to
az tak ned¢je. Soucasni reklamni tviirci pracuji s jednoduchymi motivy, symboly a logoty-
py, které jsou snadno zapamatovatelné a stavaji se tak soucasti vizualni identity produktu,
sluzby, akce apod. Dle doktorky Sylvestrové se také dnes v reklamé vyuzivaji spiSe vy-
tvarné fotografie s tvaremi krasnych Zen nebo filmovych a sportovnich celebrit. Oproti
Muchové dobé se v soucasnosti samoziejmé také vyuzivaji jind média — internet a s nim
spojeném webové stranky, socidlni sité, jejichz prostfednictvim lze §ifit viralni reklamu.
Také se potadaji inscenované reklamni akce atd. V dobé Muchovych reklamnich plakatt
byl reklamni primysl obecné odkazany pouze na tiSténd média. Dodava také zajimavy
poznatek, ze dnes slovnik reklamy pracuje s jinymi principy, nez na jaké byli lidé zvykli

v dobé tzv. Belle Epoque.

Co se tyce prvni ¢asti otazky — tedy dlouhodobé Gspésnosti Muchovych plakati — doktorka

Sylvestrova reaguje tvrzenim, Ze jsou predmétem sbératelského zajmu, jelikoZ se jedna o
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casem provéiend dila. K jejich vysoké sbératelské atraktiviteé dle ni pfispiva predevSim

jejich libivost a nesporna umélecka kvalita, kterou jeste podtrhuje Cas.

Muchovy plakaty byly vétSinou tistény litograficky, tedy technikou, kterd umoziovala vy-
robit pouze omezeny pocet kopii. Proto, jak dale uvadi doktorka Sylvestrova, se plakaty
dochovaly pouze v omezeném poctu. Od toho se pak piirozené odviji jejich cena na trhu
s uménim. Dale pfipomind, ze reklamni plakaty (az na vyjimky) zdaleka nejsou vrcholem
jeho plakétové tvorby. Tim jsou naopak plakaty divadelni, které Mucha v prabéhu Sestileté
spoluprace vytvoril pro herecku Saru Bernhardt. Autorka jen dodava, Ze spolupraci

s hereckou nastartoval jiz n€kolikrat zminény plakat Gismonda.

Stembera pfipomina, Ze dle jeho nazoru jdou stale dobie ,,na odbyt“ jak Muchovy reklamni
zaleZitosti, tak 1 ty divadelni, které jsou spojeny predev§im s mnohokrate jmenovanou Sa-
rou Bernhardt. Mucha se zkrétka stal synonymem secese natolik, Ze dnes uz lidé maji po-
cit, Ze v této dobé snad ani nic jiného nevzniklo. Coz, jak pfipomina Stembera, je samozie-
jme velky omyl. Nicméné k tak velké a dlouhotrvajici oblibé Muchy pfispiva i ur€itd libi-
vost neboli jak piesné pise Stembera ,, No, nerad to Fikam, ale hlavni roli obliby hraje urci-
ta, dalo by se rici libivost, ... Autorka jen poznamendva, Ze v této myslence se oba oslo-
veni odbornici shoduji. Da se tedy fici, Ze mezi hlavni divody, pro¢ je Muchova tvorba
dodnes cenéna, se fadi ptredevSim fakt, Ze se zkratka lidem jeho tvorba libi a je jedno

z jakého jsou zrovna stoleti.

Dale se Stembera ve své odpovédi zamysli nad mirou inspirace Muchovych plakatil pro
dnesni dobu. Zmifuje hlavné 60. léta minulého stoleti v Kalifornii, kdy se tamni ,,psyche-
delie** zkusila napojit nejen na vizudlni stranku secese, nicméné ¢asto velmi povrchné. Za-
roven dodava, Ze taméj$i autofi si také mohli v§Simnout ur¢it¢ho symbolismu doby kolem

roku 1900.

Otazka &. 5: Cim podle Vis upoutal Muchiiv reklamni plakit kolemjdouci na prvni

pohled?

Na tuto otdzka odpovida doktorka Sylvestrova velice stru¢né — ,,uméleckou dovednosti,

6

reklamni rafinovanosti.

Stembera pak pise, Ze na tuto otazku zkratka neméa odpovéd'.
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Otazka €. 6: Dovedete odhadnout, zda Mucha nad tvorbou reklamnich plakati pre-
myslel jinak neZ u svych jinych ,,uméleckych® plakati? Byl jeho pristup v nééem od-

liSny?

Podle doktorky Sylvestrové se odlisnost Muchova pfistupu projevovala pfevazné v pojeti
jednotlivych plakath. Zatimco u divadelnich plakétii si mohl dovolit pouzit vétsi fantazii a
vetsi tviiréi rozlet, u komeréné pojatych plakati tomu mohlo byt naopak, tzn. mohl byt
svazovan predstavami obchodnika a tim, co si pravé on pieje na reklamé mit ¢i nemit.
Rovnéz dodava, Ze napiiklad pfi svém americkém plsobeni byl vyslovené nucen k tomu,

aby reklamy jim tvofené byly co nejsdilnéjsi a oteviené erotické.

Stembera pfipomina, Ze o tom, jak k danému plakatu Mucha pfistoupi, si asto viibec ne-
mohl rozhodnout sdm. Malifi se pii tvorbé reklamy stavali dost Casto i jakymisi otroky,
jelikoz se museli podfizovat nejen terminiim objednéavek, ale zaroven i pozadavkiim klien-
tl, vydavatelli nebo tiskatskych zdvodi — v Muchové ptipadé Slo o nékolikrat zminénou
tiskarnu Champenois. Z toho 1ze snadno usoudit, ze pfili§ osobniho vzhledu Mucha do
svych reklam ani dédvat nemohl. A ani to mnohdy nebylo zadouci, jelikoz jeho ukolem a
potazmo tkolem kazdého takového malife bylo zkratka dodat navrh. Nejlépe pak v daleko
menSich rozmérech nez mély byt ty piivodni a také vétSinou bez pisma, nebo jen s jeho

naznakem.

Otazka €. 7: Jak probihalo ziskavani zakazek na reklamni plakaty? Prichazely Mu-

chovi nabidky samy, nebo je aktivné vyhledaval?

Mucha byl doslova zavalen reklamnimi zakdzkami, které mu ptichazely prostfednictvim
jiz zminované spole¢nosti Champenois v Patfizi. Doktorka Sylvestrova dale zminuje, Ze
mimo to ho rizni obchodnici kontaktovali 1 sami. Na nezajem o své sluzby si tedy Mucha

v zadném piipadé nemohl stéZovat.

Na druhou stranu, jak opét vzpomina doktorka Sylvestrova, byl Mucha z reklamnich zaka-
zek svym zplisobem nestastny. M¢l totiz pocit, Ze se ptijetim komercnich zakézek zprone-
veétil svému poslani a uméni. I proto odesel z Pafize do Ameriky, kde se pivodné chtél
vénovat pouze malifstvi a na zivobyti si tak vydélavat malbou portréta, piipadné prednas-

kami a vyukou malby a kresby.
I Stembera ve své odpovédi piipomind, Ze Muchovy reklamy jsou predev§im spojeny
s tiskarnou Champenois, kterd do doby, nez s Muchou zacala spolupracovat, tiskla vétsi-

nou nevelké reklamy, a jak dale piSe Stembera, ,, casto dost kyce“. Mucha s ni mé¢l uzavre-
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nou péti az Sesti letou smlouvu (coz jiz ve své odpovédi na otazku ¢islo jedna zmitiovala 1
doktorka Sylvestrova). Ze zacatku tak vypadala tato spoluprace jako pomérné dobry krok,
postupem casu se vSak z puvodné dobfe vypadajici prace stal zavazek ptinasejici jen stres,
tlak a neustalou tihu néco tvofit. Jak dale pfipomina Stembera, Mucha stézi mohl pracovat
napiiklad 1 pro jiné tiskarny, protoZe byl smluvné vazan pravé u Champenois. A protoze
sam Champenois byl velice obratny obchodnik, ,,prodaval® bianco (tedy bez textu) Mu-
chovy plakaty celé tfad¢ dalSich tiskaren a vyrobcl. I proto se tak dnes miizeme setkat

s tim, ze nékteré Muchovy reklamy se Casto objevuji ve verzich Z s deseti riznymi texty.

Jak tehdy obecné fungovalo ziskavani zakazek na reklamni plakat

Stembera k odpovédi na tuto otazku pfipojuje i kratké vysvétleni o tom, jak v této dobé

vubec probihal veskery ten koloto¢ okolo poptavky po reklamnim plakétu.

Velmi dilezitym ¢lankem byly samotné tiskarny, které zarovenn fungovaly jako jakési
agentury. Pokud se na né klient obratil s néjakym pozadavkem, podle jeho atraktivity a
dilezitosti ho bud’ svéfili malifi na volné noze, se kterym externé spolupracovali, nebo
kreslifi ¢i litografovi pfimo z firmy — to v pfipadé¢ malo vynasejici zakdzky. Vyhodou pro
tiskdrnu samoziejmé bylo, pokud si né€jakého malife pojistila smluvné, jako tomu bylo na-

ptiklad u Muchy a zminéné tiskarny Champenois.

Druhou moznosti, jak mohl klient ziskat plakat, bylo vybrat si ho z katalogu skladovych
plakati, ktery méla kazda tiskarna k dispozici. Klient si nemusel vybrat ,,cely* navrh pla-

katt, ale tfeba jenom zanrov¢ ilustrace ¢i zensky portrét.

Kazdopadné v obou ptipadech byl nasledujici postup stejny. Po konecném zhodnoceni
navrhu klientem a jeho finalnimu vybéru putovala ptedloha plakatu do litografického za-
vodu, kde byla upravena — zvétSena nebo zmenSena a na zavér vytiSténa s jménem nebo

firmou klienta.

Par vét vénuje Stembera i tomu, jak se tehdy pfi objednavce chovali samotni klienti. Re-
klamu si tehdy objednévali vSichni, jak mali tak i velci klienti. Mezi ty velké se tadily (po-
dobné jako dnes) hlavné obchodni domy, vyrobci a prodejci modniho a spotiebitelského
zbozi, jako tfeba obleeni, kol nebo parfémd, cestovni kancelate, ldzeniskd mésta ¢i divadla
a zabavni podniky. Pokud chtéli pro tyto své nabizené sluzby nebo zbozi vyuzit reklamy
potazmo reklamniho plakatu, méli dvé moznosti. Zaprvé si ho mohli objednat piimo u ur-
¢itého a vétSinou také zkuseného malite, kreslife Ci ilustratora anebo se pak obratit prave

na tiskarny.
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Stembera pak déle popisuje, jak probihala tzv. piima objednavka, tedy situace, kdy si kli-
ent sdm od sebe vyhledal daného malife. Nejprve bylo dilezité, aby navrh dodany malifem
odpovidal klientové predstavé. A ac se to malifi nemuselo vZdy zamlouvat, klient mél sa-
moziejmé vzdy posledni slovo, jelikoz se jednalo o byznys. Navic pokud se v budoucnu
plakat uchytil a byl uspésny, znamenalo to pro malife moznost zisku vice honorovanych
zakézek, lepsi jméno a pochopitelné s tim spojené lepsi postaveni na trhu. Pokud tedy na-

vrh prosel schvalovacim koleckem a klient byl spokojeny, putoval navrh do tiskarny.

Dulezité je také ptfipomenout, kdo vétSinou tvofil zaméstnanecky kolektiv takovych tiska-
ren. Pracovali zde tzv. litografové — jednalo se pfedevSim o malo Uspé$né malite, ktefi si
timto pfivydé€lavali. Na nekterych plakatech tak 1ze vidét kromé podpisu samotného malite

1 podpis pravé litografa.

O osudu navrhu v tiskarné pak rozhodoval opét klient po dohodé¢ s vedoucim nebo majite-
lem tiskarny. Jednalo se pfedevSim o technicka specifika vyroby plakatu. Tedy o prekres-
leni navrhu na kdmen, format plakétu, mnozstvi barev, typ, velikost a zplsob umisténi
pisma, techniku tisku a vysi nakladti. Naopak zcela v rezii tiskarny byla volba, ktery kon-

krétni litograf se objednavky zhosti.

Jak dale pise Stembera, je evidentni, Ze malif v tomto kolob&hu mé&l malou vlastn& skoro
Zadnou Sanci ovlivnit vznik plakatu. Jak uz zde bylo n¢kolikrat zminéno, nebylo ani za-
douct, aby do procesu vyroby plakatu osobné zasahoval. Jedina faze, kterou mohl do jisté
miry ovliviiovat, byla ta, v niz se skryvala prace piekreslovaci a litografii. Dokonce pokud

se jednalo o prestizni zakdzku, byla malifova pfitomnost nepsanym pravidlem.

Co se ty¢e konkrétn& osoby Alfonse Muchy, tak ten, jak pfipomina Stembera, svym stylem
kresleni v mnohém préci kreslifiim a litografiim ulehcoval. Jeho navrhy totiZ pfevazné vy-
chéazely z kresby a mély vétSinou jen jednu postavu. Rovnéz také navrhy dodéval ve veli-
kosti 1:1, tedy pfesné v takovém rozméru, jaky mély i kameny, respektive archy papira.
Coz tedy znamena, Ze fada jeho navrhli uZ méla rovnou takovou velikost, jakou mél poz-
déjsi finalni plakat z nich zhotoveny. Jak uZ zde také zaznélo, Mucha byl povahou perfek-

cionista a tudiz mu nevadilo travit mnoho casu v diln¢ pti korekturach tisku.
Obecné se pak navrhovanim plakati pfili§ uzivit nedalo. Nejvetsi odménou pro zacinajici-
ho navrhare nebyly penize, ale moznost podepsat svilj vytvor. Podpis mu totiz pomohl bu-

dovat dobré jméno, které v téchto kruzich zarucovalo start dobré budouci kariéry.
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Otazka ¢. 8: Jak sam Mucha vnimal svoji reklamni tvorbu? RozliSoval viibec mezi ni

a svou ,,uméleckou“ tvorbou, nebo to pro néj byla prace ,,jako kazda jina“?

V odpovédi na tuto otdzku se vzacné shoduji vSichni odbornici a jiz n¢kolikrat zaznéla na
ptedchozich tadcich této prace. Mucha své reklamni plakaty vnimal jako ,,nutné zlo*, kte-
rému se vénoval pfevazné proto, aby zajistil dostatek finan¢nich prosttedkll pro svoji rodi-
nu. Sdm sebe vnimal jako malife, ktery je pfedurceny k jinym ,,lep§im* ciliim — naptiklad
k tvorbé Slovanském epopeje. I proto se v pozd&jsich letech plakatové tvorbé prestal véno-

vat uplné€ a odsunul ji az na okraj svého pracovniho portfolia.

Stembera také dodavéa, ze obecné byl plakat vzdy zaleZitosti objedndvky a malokdo —

,,snad jen uplni magori‘ — si malovali ¢i kreslili plakat sami pro sebe.

Mucha v sobé také do jisté miry fesil ambivalentni vztahy. OdjakZiva se citil umé¢lcem,
malifem, a pfitom se vlastné proslavil plakdtem — tedy druhem uméni, které ani délat ne-
chtél. I pfes to se ale stal uzndvanym a vyhleddvanym afiSistou a poté ndvrhafem obecné.
Jak dale pise Stembera, pravé z téchto pocitii pak mohou plynout Muchova pozd&jsi vyjad-
feni, Ze netvofi uméni pro uzaviené Salony, ale spiSe uméni pro lidi, které je levné a miize
st ho tak koupit kazdy. Zajimavosti je, Ze po vydani Gismondy lze na nékterych jeho pla-
katech pozorovat urcity piiklon k luxusu, coz je tedy pfimym kontrastem k jeho ptedcho-

zim vyjadienim ohledné& tvorby uméni pro lidi.

Ptivod tohoto nejen Muchova smysleni hled4 Stembera v doslova novém stylu uméni, které
se kolem roku 1895 zacalo §ifit. Tim novym uménim nebylo nic jiného nez secese neboli
také Art Nouveau. Styl, ktery byl protikladem k starému a vyZzilému salonnimu uméni, byl
styl pro viechny a mél v sob& schované i jisté popouzeni k luxusu. Rada dél tak vznikala
na zakazku piimo pro sbératele a stoupence tohoto nového stylu. Nicmén& Stembera dale
pfipomind pomérné dilezitou a zajimavou véc, ze Mucha sam se s timto novym style ne-

ztotoznoval. Stal si za tim, ze dé€la ,,své*“ umeéni a nikoli ,,nové*.
Otazka €. 9: Ktery z jeho reklamnich plakatii je Vas nejoblibenéjsi? A pro¢?

Nejoblibené¢jsi plakatem doktorky Sylvestrové je divadelni plakdt sniazvem Dama
s kaméliemi, ktery Mucha vytvofil v ramci své spoluprace s hereckou Sarou Bernhardt.
Autorka musi poznamenat, Ze tento plakat je i jeji oblibeny a povazuje ho za jeden

z nejlepSich Muchovych plakata vibec.
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Ohledné reklamnich plakéatu pak doktorka Sylvestrova zminuje plakét pro spole¢nost JOB
vyrabéjici cigaretové papirky, ktery je rovnéz predstaveny v teoretické ¢asti této prace. Ne
snad Ze by byl u doktorky Sylvestrové ptimo oblibeny, spiSe se jedna podle ni o nejuspés-
néj$i Muchtv reklamni plakat. Jde podle ni o rafinovanou praci se znackou firmy Joseph
Bardou Company, kterd vytvaii dekorativni ornament na pozadi plakati. Skvéle zachycena
kutackd vasen zlatovlasé zeny na plakdtu skutecné evokuje erotické vzruSeni, které tak
podprahové piisobi na potenciondlni zakazniky firmy. Zkratka jako kazdé4 spravna reklama
upoutava plakat pozornost a ptimo vybizi kolemjdouci, aby za propagovany predmét utra-
tili své penize. Autorka jen dodava, ze zkratka JOB odkazuje pravé na zakladatele spole¢-

nosti Josepha Bardoua.

Stembera upiimné dodava, Ze vlastné ani nevi. A nikdy nad tim né&jak vyrazné nepfemys-

lel.
Otazka ¢&. 10: Cim Vis fascinuje Alfons Mucha a jeho tvorba?

Doktorku Sylvestrovou zajima osoba Alfonse Muchy predevsim jako moderni, rozporupl-
na osobnost. M¢l dle ni obrovské kreslitské nadani, zaroven byl cilevédomy, nesmirné
pracovity a zaroveii oddany vlastenec a uslechtily humanista. Radil se mezi véfici s velkym
zajmem o spiritudlni zalezitosti a okultni védy. Soucasné vSak velice nadSené¢ sledoval

aplikace novych védeckych objevil, a to pfevazné fotografie a filmu.

Jelikoz byl svobodnym zednarem, jak dale uvadi doktorka Sylvestrova, citil se byt predur-
ceny, vyvoleny a oddany svému piedsevzeti — tedy nasmérovat svij talent k vy$§im cilim

a zanechat po sobé¢ dilo, které bude prospésné jeho narodu.

Stembera Fik4, Ze se u n&j ned4 hovofit piimo o fascinaci. Spise mluvi o tom, ze Mucha je
jeho letita prace, stejné jako stovky jinych plakatt z let 1880 az 1935, ktera ho stale bavi a
zajima. A vice nez samotné plakaty ho zajima ten proces jejich vzniku a ,, takové ty nadéje,
Ze umélecky plakat zlepsi vkus mas. To mi bylo vzdycky trochu podezrelé.” Dodava, ze
sami navrhafi plakéti se pak vétSinou po kratkém nadSeni zacali sami od sebe vénovat né-
¢emu jinému a néktefi se dokonce zménili ve ,,skutecné* malife a vystavovali na Salonech.
Zajimavym poznatkem, kterym Stembera doplituje na konec, je tvrzeni, Ze plakaty, respek-
tive ndvrhy k nim, nebyly oproti ilustracim nijak vyrazné honorovany. A piiklada piiklad
z praxe — Mucha za zpracovani plakatu Gismonda, které bylo velice naro¢né, dostal zhruba
150 frankt. Tutéz sumu si vydélal jeho kolega Lud€k Marold za tii maximalné ¢tyfi ilu-

strace, kterych v té dob€ — zhruba mezi lety 1891 az 1895 — udé€lal kolem Sedesati.
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7 DISKUZE VYSLEDKU

Ze ziskanych poznatkli vyplyva, Zze Alfons Mucha se reklamé potazmo reklamnim plaka-
tim zacal vénovat vlastné nahodou. Rozhodné se pak nejednalo o jeho profesni sen, ¢i

smér, kterym by se chtél ve své tvorb¢ ubirat.

Ukézalo se, Zze nckolikrat zminovany plakat Gismonda, ktery jesté jako feknéme beze-
jmenny umélec vytvofil ke stejnojmenné hie slavné herecky Sary Bernhardt, byl skute¢né
velmi dulezitym meznikem jeho umélecké kariéry. Nejen Ze mu doslova pies noc zajistil
s nadsdzkou feceno nehynouci sldvu a obdiv, ale stoji také za tim, Ze se Mucha viibec
k reklamni tvorbé dostal. Samoziejmé lze spekulovat o tom, co by se stalo, kdyby Gis-
mondu nevytvofil, nebo nebyla tak GspéSna. Zda by se vibec reklamé a vlastné uméni

obecné vénoval. Ale to jsou pouze spekulace uréené pro jinou ptilezitost.

Pravdou je, ze se osloveni odbornici shodli na tom, ze reklamni zakazky se Muchovi zaca-
ly hrnout na zaklad¢ jeho ptedchozich velmi uspéSnych divadelnich plakatt tvotfenych pro
jiz zminovanou herecku Saru Bernhardt. Diky tomu tak Mucha uzaviel smlouvu
s tiskarnou Champenois, kterd mu reklamni zakazky posléze zadavala. Autorka musi po-
znamenat, zZe si az pii tomto zjiSténi uvédomila, jak zasadni roli vlastné¢ v Muchové Zivote
hrél jeden ,,obycejny* plakat. A ze mnohdy opravdu staci byt ve spravnou chvili na sprav-
ném misté.

Zajimavym zjisténim byl také fakt, Ze tvirci reklamnich plakatd, véetné Muchy, byli
v podstaté jakousi ,,tovarnou* na jejich vyrobu. Nejednalo se tedy o zddné idylické tvofenti,
ale o tvrdy byznys, pii kterém se hlavné plnilo ptani klienta a bylo dalezité dodrzovat ter-
miny. Na n¢&jaké ,,vyhravani si“ s ndvrhem konkrétniho plakatu tak Casto nebyl viibec pro-
stor. CoZ si podle autorky ne vZdy naplno uvédomime, jelikoZ miiZeme mit obdobi secese
lehce zidealizované. Sami tvlrci do finalni podoby reklamniho plakatu pfili§ mluvit ne-
mohli, o¢ekavalo se od nich pfevazné pouze odevzdat navrh ve stanoveném terminu a o
zbytek se postarala tiskarna, kterou bychom dnes spiSe nazvali terminem reklamni agentu-
ra. Na tomto misté by autorka rdda zminila dilezity poznatek od odbornika, ktery zdiraz-
noval, ze plakat byl vzdy zéalezitosti objednavky a téméf nikdo z malifii si netvofil navrhy
plakatii jen tak sam od sebe, ptipadné tzv. do Supliku.

I z toho pak také prameni poznatky odbornikli o tom, jak se sdm Mucha stavél ke svoji

reklamni tvorbé&. Bral ji jako nutnou soucdst prace, kterou sice nedélal s velkym potéSenim,

ale zato dobfe vyndasela a zajistila mu tak velice slusné zivobyti. Také se pfili§ neztotozno-
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val s tim, Ze u reklamniho plakéatu na rozdil od toho divadelniho pii jeho navrhovani nemél

tak volné ruce a musel se zkratka drZet pfesného zadani od klienta.

Jak dale vyplynulo ze ziskanych informaci, Mucha sam sebe povaZoval za ,,pravého*
umélce, jehoZ profesnim cilem je rozhodné vic neZ pouha tvorba reklamnich plakati. Své
poslani zv1ast€ vidél v tvorbé pro vlast, jelikoz byl velkym vlastencem a milovnikem vSeho

slovanského.

Co se tyce tehdejsiho konkurencniho boje, tak i pfesto, Ze v obdobi secese vznikalo mnoho
reklamnich plakatt, které byly Casto na ,,jedno brdo“, se odbornici shodli na tom, Ze Mu-
chovy plakaty byly v néfem jiné. Nejcastéji pak uvadéli, ze stale dokazal udrzet reklamni
zakéazky na hranici umélecké tvorby, nebo Ze oproti hravé konkurenci se na jeho plakatech
jako by zastavil ¢as a pohyb. Zaroven také dodali, ze Muchovy plakaty byly velmi libivé, a

proto prodavaly inzerovany produkt v podstaté samy.

Pomérné zajimavy objev ucinila autorka u otazky dotazujici se na pozadi ziskavani re-
klamnich zakazek. Zjistila, Ze se jednalo o celkem obsahly a propracovany systém, ktery
m¢l pfesné dand pravidla a v némz hlavni roli hrali tiskarny. Postava malife v ném piekva-
pive stala dost upozadéna, navic s pramalymi pravomocemi. Hlavni slovo tu mél opét kli-
ent ve spolupréci se $éfem nebo majitelem tiskarny. Ze ziskanych poznatkt tak lze vycist,
ze nekolikrat zmitované tiskarny mély v tomto obdobi pii tvorbé reklamnich plakatd sku-

te¢n¢ nezastupitelnou roli.

Zavérem vyzkumu se autorka odbornikii dotazovala na jejich vlastni vztah k Alfonsi Mu-
chovi a ptfipadné i na jejich oblibeny reklamni plakat. Dockala se vétSinou podobnych od-
povedi, které se nesly v duchu tvrzeni, ze Mucha a jeho nejen reklamni tvorba je jejich
celozivotni praci i koni¢kem. Jeden z odbornikl pak zminil, Ze kromé Muchovy tvorby ho

zajima i pfimo osoba Alfonse Muchy, kterou 1ze nékdy vnimat rozporuplné.

Autorka by rdda dodala, Ze nejen samotny vyzkum s odborniky ale i komunikace jemu
ptedchézejici ji velice obohatily o nové pro ni dosud mélo zndmé poznatky ohledné Mu-
chovy tvorby. A i kdyz Setfeni probihalo pisemnou formou, velmi si vazi toho, Ze prob&hlo
a ze mohla tyto méné znadmé poznatky prostfednictvim této prace prezentovat. VSichni
osloveni odbornici byli také velmi vstficni a i kdyz jiz napsali a fekli o Muchovi mnoho a
mnoho informaci, pfesto nevadhali a velmi ochotné autorce zodpoveédéli vSechny jeji otaz-

ky.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO 1: Proc¢ se Alfons Mucha zacal vénovat i reklamni tvorbé?

Na zéklad¢ poznatkl plynoucich z vyzkumu Ize fici, Ze divody, pro¢ se Mucha zacal vé-
novat reklamni tvorbé, byly viceméné finan¢niho razu. Jednalo se o slu$né placenou préci,

kter4 jemu a jeho roding zajistovala dobry Zivotni standard.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze Mucha se pro tento smér svoji tvorby sadm nerozhodl, zkrat-
ka se mu naskytl po tom, co v branzi slavil ispéch se svymi kvalitnimi divadelnimi plaka-
ty. Na zaklad¢ jejich uspéchu byl pak kontaktovan pravé lidmi z reklamniho primyslu a
uzaviel smlouvu s tiskdrnou Champenois, kterd se mu o zadavani reklamnich zakazek po

dalsi roky starala.

VedlejSim zajimavym poznatkem k této vyzkumné otazce je zjisténi, Ze Mucha svoji re-
klamni tvorbu nebral ptili§ vazné a nepovazoval ji s nadsazkou feceno za uméni. Byla to
pro n¢j zkratka prace, kterou tzv. délat musel, aby mohl sam a posléze se svoji rodinou
slusng Zit. Sam sebe totiZ vnimal jako umeélce, ktery by své nadani m¢l vlozit do Gplné ji-
ného sméru — tim spravnym smérem pro néj byla viceméné vlastenecka tvorba a prevazné
potom dlouholeté prace na milované Slovanské epopeji. V té vidél Mucha velky smysl své
umeélecké tvorby. Posléze v sobé také fesil velmi protichiidné pocity pramenici z toho, ze
se jiz reklamni tvorbé vénovat nechtél, ale stale mu chodilo mnoho zakazek. Reseni nasel
v odchodu z Patize do USA a pozdéji zpét do Cech, kde se uz reklamni tvorb& téméf nevé-

noval.
VO 2: Cim se Muchovy reklamni plakaty li§ily od tehdejsi konkurence?

Ze ziskanych informaci plyne, Ze 1 v dobé€ velkého boomu reklamnich plakéati, byly ty Mu-
chovy rozeznatelné na prvni pohled od konkurence. A to pfevazn€ diky vhodné navolené-
mu poméru umeéni — reklamni podtext a také diky Sikovné praci s erotickym motivem. Mu-
chovy plakaty nebyly prvoplanové vulgarni, pfitom vSak dychaly lehkym, ale stile pfi-
pustnym erotickym dojmem, ktery pomohl ziskat spotifebitelovu pozornost.

Dalsi odlisnost pak 1ze samoziejmé spatfovat v Muchové nezaménitelném rukopisu, ktery

prameni z toho, ze si zkratka d¢lal uméni po svém. Ne nadarmo se pak tento rukopis stal

zakladem pro vlastni vytvarny styl nesouci Muchovo jméno.

24

barvach a na prvni pohled tak tzv. nebily do o¢i pfehnanou pestrobarevnosti. LiSily se také
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svym formatem, jelikoZ Mucha plakéaty tvofil spiSe pro vylohy obchodli nebo pro jejich
vyvéseni piimo v interiéru obchodu. Z toho diivodu tak byly spiSe mensiho formatu.
V neposledni fadé mizeme za velkou odliSnost povazovat fakt, ze se na Muchovych plaka-

tech jako by zastavil pohyb. Postavy na nich vétSinou stoji, nebo sedi a to i v piipade, ze

propaguji feknéme dynamictéjsi vyrobek, jakym je naptiklad kolo.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 MANUAL OHLEDNE VYUZITIi UMELECKEHO DIiLA
V SOUCASNE REKLAME

Na zaklad¢ poznatk, které autorka popsala v teoretické a praktické casti této prace, bude
v této kapitole predstaven kratky souhrn rad, doporuceni, postiehii a ndzorti tykajici se to-
ho, jak lze po vzoru Muchovy reklamnich plakat Gspésné vyuzit umélecké dilo v soudobé

reklamé.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze viceméné vSechny Muchovy reklamni plakaty slavily ve své
dobé& uspéch, proto se da predpokladat, Ze bez povSimnuti by nezistaly ani dnes. Je samo-
zifejmé, ze se v soucasnosti vyuzivaji i jind média, nez jaka byla aktudlni v Muchové dobé,
nicmén¢ autorka je toho nazoru, Ze potencial Muchovych reklam je stale velky a vhodny 1

pro dnesni dobu.

9.1 Volba vyraznych barev

Prace s barvami byla jednou z Muchovych velkych deviz. Pomoci spravné zvolenych od-
stint totiz dokresloval celkovou atmosféru déni na plakatu a daval mu tak nezameénitelny
styl, ktery ho odliSoval od konkurence, coz ve svych odpovédich uvedli i osloveni odbor-
nici.

Pestré a hravé barvy mimo jiné zajisti, ze si lidé reklamy s uméleckym dilem snaze v§im-
nou na prvni pohled. Piisobi totiz optimisticky, ladné a vesele. V mnohych pak mize evo-
kovat dobrou naladu. A to je pfesné to, co potiebujeme — ziskat spotiebitelovu pozornost.
V momenté, kdy ho umélecka reklama diky své pestrobarevnosti zaujme, zacne pomalu
vnimat jeji poselstvi, vzbudi se v ném zajem o zisk vice informaci a odtud uz je jen kracek
k tomu, aby se zacal pidit po jejim piesném reklamnim sdéleni, potazmo samoziejmé o

samotnou koupi inzerované¢ho produktu.

Zaroven také existuje Sance, Ze 1 kdyz spottebitel zcela nepochopi reklamni sdéleni nami
pozadovanym zplisobem, diky vhodné zvolenym vyraznym barvdm mu kompozice umé-
lecké reklamy zlstane v paméti a mize si ji s inzerovanym vyrobkem ¢i sluzbou propojit
pozdéji, az je napiiklad uvidi ¢i vyzkousi v redlném Zzivoté.

Nemeéné dileZitou je pak také mira vyraznosti zvolenych barev. Jak je vidno z Muchovych
plakati, Mucha pfi jejich tvorbé sice pracoval s vyraznymi a plnymi barvami, ovSem nej-
sou prehnané a nebiji do oci. Je tedy potieba udrZet spravnou miru, aby umélecka reklama

nebyla barevné mdla a naopak zase barvami doslova nekficela. V takovém ptipad€é bychom
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totiz riskovali, Ze reklama nikoho nezaujme (ptipad mdlych barev), nebo Ze bude spojova-

na s negativnimi emocemi (pifipad velmi ptehnané barevnosti).

9.2 Prizpasobeni konceptu uméleckého dila propagovanému produktu

Pti tvorbé jakékoli reklamy s uméleckym dilem je velmi diilezité, aby jeji vysledna podoba
byla v naprostém souladu s propagovanym vyrobkem ¢i sluzbou. Mucha si toho byl moc
dobfe védom a s touto myslenkou tak plakaty tvotil. Podivame-li se detailnéji na jeho re-
klamni tvorbu, kterd je mimo jiné pfedstavena v teoretické ¢asti této prace, najdeme hned

nckolik ryst, jimiz se stoji za to pii tvorbé umélecké reklamy fidit.

Jako prvni by autorka jmenovala zachyceni produktu tak, jak by mohl byt konzumovan ¢i
uzivan. Jinymi slovy snaZzit se pomoci uméleckého dila vyjadfit, co by spotiebitelé s naSim
produktem ¢i sluzbou mohli nebo méli délat. Mucha tvofil reklamy pro Sirokou Skalu pro-
duktt, a proto dnes mame k dispozici opravdu pestry piehled toho, jak 1ze pomoci umélec-
kého dila GispéSné propagovat v podstaté cokoli. V ptipadé, Ze potfebujeme vytvofit umé-
leckou reklamu na suSenky, umistéme do ni skupinku §tastnych lidi pojidajici naSe susen-
ky. Potfebujeme-li naopak pomoci umélecké reklamy prodat dovolenou do urcité destina-
ce, vyobrazme pomoci uméleckého dila v reklamé vSechny pfirodni 1 jiné krasy cilového
mista, jako to naptiklad ud€lal Mucha v reklamé pro Zelezni¢ni spolecnost lakajici své ces-

tujici na cestu tfeba do Monte Carla.

Za druh¢é je dualezité najit n¢jakou specifickou vlastnost produktu a tu chytfe v reklamé
umélecky ztvarnit. Prikladem budiz opét Mucha a jeho plakat na cigaretové papirky JOB.
Na prvni pohled tak neumélecky produkt totiz Mucha ztvarnil tak, ze se z néj posléze stal
bezesporu velice ikonicky plakat. Z dymu linouciho se s cigarety vytvofil dominantni pr-
vek celého plakatu, ktery se krasné doplituje s rozevlatymi vlasy zeny, ktera cigaretu drzi
v ruce. Dalsi ptfiklad potvrzujici toto doporuceni miizeme hledat v Muchové reklamé na
kola. Na prvni pohled se nabizi propagovat kolo pomoci osoby, kterd na ném pojede. To je
vSak pfili§ fadni, a proto Mucha tuto zakazku pojal jinak. Na plakatu ztvarnil pocity, které
v ¢lovéku vyvolava dynamicka jizda na kole — tedy povéstny vitr ve vlasech, symbolizujici
nejen skute¢né rozevlaté vlasy, ale zaroven také svobodu a volnost. Proto na plakatu mu-
Zeme spatfit Zenu, kterd se sice jako by ,,bez pohybu* opird o kolo, nicméné ma husté, ro-
zevlaté vlasy dokazujici nam, Ze jizda na kole je opravdovym zazitkem. Vlasy jsou navic

tak vyrazné, ze zabiraji témét celou plochu plakatu a neujdou tak pozornosti.
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A jako tfeti by autorka uvedla snahu vyjadtit pomoci uméleckého dila, z ceho se nas pro-
duktu sklada, ptipadné, kde se vyrabi. Inspiraci mizeme opé€t hledat v Muchovych dilech.
Naptiklad na plakatu propagujicim suSenky od spolec¢nosti LU si kromé typické zeny mi-
Zzeme vSimnout toho, Ze mé do svych vlasii zapleteny pSeni¢né klasy, které jsou pak spolu
se srpem jeSté znazornény i na jejim obleCeni. Mucha tak spotiebitele jasné a nendpadné
vede k tomu, z ¢eho jsou suSenky vyrobeny. Podobné je tomu také tfeba u plakatu stvote-
ném pro piva z oblasti Meuse. V div€inych vlasech najdeme Zluté klasy a chmel — jasny
odkaz na pivo — a Cervené kvéty — pro zménu charakteristickou rostlinu oblasti jizni Fran-
cie, kde feka Maza protékd. A neposledni fad€ autorka musi také vzpomenout plakat naba-
dajici ke koupi likéru Trapistynka. V¢&jit kvétin v ruce Zeny totiz nema pouze okrasnou

funkei, symbolizuje pestrou paletu bylin, ktera je k vyrob¢ likéru potteba.

Jak je vidno, kombinace téchto tif rysit d& dohromady Gspésné umélecké dilo, které spotie-
biteli fekne o produktu mnoho informaci, aniz by bylo tieba je neorigindlni a v§ednim zpt-

sobem do reklamy vypisovat.

9.3 Volba jednoduchého sloganu a reklamniho sdéleni

Pti vyuziti uméleckého dila v reklamé je tieba mit na mysli, Ze pomoci ného musime pte-
dat spotiebiteli co nejvice informaci. A to tak, aby nasledné doplnéni takové reklamy o text
uz bylo pouze minimélni. Diivod je jednoduchy — pfili§ mnoho textu by totiz mohlo umé-
leckému dilu ublizit, ubrat mu na pozornosti, nebo dokonce naprosto potlacit jeho nezpo-

chybnitelny ptinos.

Kdyz se opét podivame na Muchovy reklamni plakéaty, mnoho textu na nich vétSinou nena-
jdeme. Mucha si byl védom toho, Ze pokud spotiebitele dostate¢né¢ nezaujme umélecké
ztvarnéni plakatu, tézko projevi zajem o néjaky dopliikovy text. Proto se na jeho plakatech
vétSinou objevuji jednoducha hesla, ¢asto nesouci pouze nazev produktu nebo pifimo spo-

le¢nosti. Zbytek je pak vyjadifen umeénim.

Pokud se ndm podatii spotiebitele oslovit a zaujmout, je na fadg, aby spravné interpretoval
sdéleni, které mu naSe reklama ma predat. A to musi byt jednoduché a vystizné. Jasné re-
klamni sdéleni je totiz nutnosti kazdé povedené reklamy. Pokud spotiebitel nase sdéleni
nepochopi béhem par vtetin, po kterych se na nasi reklamu soustfedi, byla celd pfedchozi

préace na ni zcela zbyte¢na. Spotiebitel se piestane o reklamu i umélecké dilo v ni zajimat a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

tim padem si ji nespoji se samotnym propagovanym vyrobkem ¢i sluzbou. V tomto bod¢ je

obzvlast’ dilezité drzet se hesla méné je n€kdy vice.

9.4 Dostatecné znazornéni propagovaného produktu

I kdyZ bude umélecké dilo v reklamé hrat prim, nesmime zapominat, Ze by nemélo zastinit
samotny produkt. Pokud by se tak stalo, v podstaté se pak ani nebude jednat o reklamu,
jelikoz vyrobek ¢i sluzba bude natolik upozadénd, Ze si ji spottebitel nev§imne a tudiz ho
nebude nic motivovat ke koupi. Piipadné€ si ji v§imne jen ,,na pil“ a zapamatuje si pouze
druh produktu ¢i sluzby, ktery ho pak pfi samotném nadkupnim procesu miize zavést ke

konkurenci. CoZ samoziejmé neni nasim cilem.

Na druhou stranu se to se zndzornénim produktu ¢i sluzby nesmi piehnat. Pokud by pro-
dukt z plakatu pftili§ ,.trcel” a nebyl v tplném souladu s celkovym vyznénim uméleckého
dila, spotiebitel by mohl nabyt dojmu, Ze se mu chceme az ptili§ vnutit do pfizn€ a produkt
mu za kazdou cenu prodat. Takova vlna negativnich emoci by pak mohla zapfi€init, Ze by

spotiebitel o nas produkt ztratil zcela zajem.

Je teda nasnadé, Ze produkt byl mél byt do celého konceptu plakatu Sikovné zakompono-
vany, aby byl k vidéni na prvni maximalné druhy pohled, ale zaroveil spottebitele piimo
neprastil do o¢i svym naptiklad nevkusnym ztvarnénim. Mucha s touto kiehkou hranici
umél velice dobie pracovat. Byt se mize zdat, Ze jeho na jeho plakatech hraji hlavni prim
7eny a vyrobek je jimi upozadén, opak je pravdou. Zenina krasa méla za ukol upoutat spo-
ttebitelovu pozornost a posléze ji nenasiln€ prevést pravé na vyrobek. Typickym piikladem
tohoto Muchova zaméru miiZze byt jiz zminovany plakat propagujici likér Trapistynka.
Dlouhy pramen vlast, ktery se zen€ spousti podél ramen ma totiz jediny zato stézejni ukol

— navést spotiebitelovy oci ke stolu, na kterém stoji lahev likéru.

Rovnéz zajimavym pocinem si Mucha pomohl v pfipad¢ reklamy na modtidlo, coz byl
v tehdejsi dobé duleZzity praci prostfedek. Samo o sob€ se modfidlo zobrazuje t€Zko a ne
kazdy by jeho ztvarnéni mohl pochopit. Proto Mucha cely plakat zahalil do odstinli modré

barvy, které maji symbolizovat praveé onen zminény praci prostredek.
Samoziejmosti by mé&l byt také fakt, Ze celkovy koncept reklamy s uméleckym dilem by
m¢él byt vytvotfeny v duchu a stylu propagovaného produktu, jak je ostatné jiz popsdno ve

vyse uvedenych kapitolach.
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9.5 Originalita

Byt origindlni a neopakovat se je alfou a omegou nejen pfi tvorbé umélecké reklamy, ale
pti tvorbé propagacnich prostfedki a komunikaénich kampani obecné. V reklamnim pri-
myslu stale plati, Ze kdo sleduje trendy, je uspéSny. Zaroven se také vyplaci byt o krok
napifed a trendy sam vytvarfet. Coz Mucha ve svych plakatech dokonale potvrdil. V dobé
secese, v niz Mucha zil a tvofil, byla obecné reklama na velkém vzestupu. Rovnéz se
v tomto obdobi zacal do reklamy vice dostdvat obraz Zeny. Mucha tohoto dobového a
vlastné i soucasného trendu dokonale vyuzil a na svych plakatech lakal spotiebitele ke
koupi produktu pomoci krasnych Zen, které se pozdéji staly jeho poznadvacim znamenim. Je
tteba ale dodat, Ze 1 kdyz v podstaté kazdy jeho plakat zobrazoval Zenu, nikdy se nejednalo

o stejnou zenu, pokazdé byla origindlné ztvarnéna. A to je klicové.

Do jisté miry se pak také da fici, ze Mucha je kromé& reklamnich plakatt i tvlircem urcitého
trendu. Jeho nejen reklamni tvorba se totiZ Casem stala natolik originalni, nezaménitelnou a
ikonickou, Ze poslouzila jako zéklad pro novy vytvarny styl nesouci Muchovo jméno. Po-
dafi-li se néco podobného v reklamé v soucasné dobé, je z poloviny vyhrano. Spole¢nost

udévajici trendy v reklamnim priimyslu totiz ur€ité nezlstane u vetfejnosti bez povSimnuti.

9.6 Nechat vyniknout umélecké dilo

Rozhodneme-li se vyuzit umélecké dilo ve své reklamé ¢i ptipadné oslovime-li umélce,
aby pro nas navrhnul reklamu, musime mu zaroven nechat dostatek prostoru pfi tvorbé. Je
samoziejmé v potadku, Ze z pozice klienta budeme pozadovat zakomponovani nasich po-
zadavki do reklamy, dulezité je ale brat v potaz také nazory druhé strany, tedy umélce.
Pokud vyuzivame jiz hotové dilo, je vhodné ho jiz pfili§ neupravovat, ptipadné vse d¢lat

S mirou.

I v ptipadé Muchovych plakati se totiz najdou takové, kde je na prvni pohled vidét, Zze do
jeho finalni koncepce zifejmé promluvila ,,uméleckd nezkuSenost* klienta. Naptiklad plakat
vytvofeny pro Zelezni¢ni spolecnost Pafiz — Lyons — Marseilles obsahuje ve spodni strané
text, ktery se do celkového konceptu viibec nehodi a ptidan byl ziejmé bez Muchova vé-
domi. Pozdéji pak byl odstranén a to zfejme z toho divodu, Ze si klient uvédomil, ze plaka-

tu spiSe Skodi.

Je také dulezité si uvédomit, Ze viceméné veskerou pozornost by na sebe mélo poutat ne-

vSedni umélecké dilo s nezaménitelnym rukopisem autora. I proto je Zadouci nechat mu
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tzv. volnou ruku a pfili§ mu do prace nemluvit. Kvili jeho originalité jsme si ho piece na-

jali, tak na to nezapominejme.

9.7 Vhodné zvoleny pomér reklama/uméni

Pti vyziti uméleckého dila v reklamé se vzdy budeme potykat s rozhodnutim, z kolika pro-
cent bude v reklamé pouzito umélecké dilo a z kolika procent samotné reklamni sdéleni.
Jelikoz vétSinou umélecke dilo je to, co ma spotiebitele upoutat jako prvni a kviili tomu ma
nasi reklamé vénovat vice své pozornosti, mélo by mit také logicky vétsi prostor. Idealné
by mélo zabirat vétsi nebo rovnou celou plochu prostoru, a to hlavné z toho divodu, aby
dokonale vynikly vSechny jeho ptednosti, o kterych bylo psano ve vyse uvedenych kapito-
lach. Reklamni sdéleni by pak uz pouze mélo dokreslovat celkovy koncept reklamy a
v piipad¢, ze by spotiebitel zcela nepochopil vyznam uméleckého dila, mélo by mu dopo-

moci k pochopeni naseho zdméru.

Muchovy reklamy jsou tvoteny piesné v tomto duchu a i diky tomu slavily a vlastné stéle
slavi aspéch. Mucha totiz dokézala reklamni zakazky stdle udrzet na hranici umélecké
tvorby a tim se vyrazné odliSit od tehdejsi konkurence. V ptipadé Muchy se tak stale jedna
vice o umélecké dilo, nez o reklamu. Mimo jiné i1 v tom bylo jeho mistrovstvi. Pokud by
tomu totiz bylo naopak a vétsi prostor by se vénoval reklamnimu sdéleni, které by bylo
doplnéno jen jakymsi nedokonalym obrazkem, mohlo by to ve spotiebiteli vyvolat smiSené
pocity, jenz by ho nemotivovaly k tomu, aby nasi reklamé& vénoval sviij dalsi cas. Nehledé
na to, ze takto zpracovana reklama by ziejmé pro spotiebitele ani nebyla na prvni pohled

lakava a nedévala mu zadny diivod, pro¢ by se u ni m¢l zastavit.

9.8 Vyuziti humoru

vvvvvv

chané dobé¢ plné stresu je jeho vyuzivani v reklamé snad jesté vice Zadouci nez v dobé Mu-
chové. Lidé totiz ve volnych chvilich vyhleddvaji nendrocné a zdbavné kousky, které jim
ptili§ nezahlti hlavu dal§imi ,,t€Zkymi* informacemi. Z toho lze soudit, ze vtipna reklama
spotiebitele zaujme a existuje Sance, Ze i pies nedostatek casu se zastavi a bude ji vénovat

pozornost, piipadné mu utkvi v paméti.

Vratime-li se opét k Muchovych reklamam, tak ty jsou obecné tvofeny s lehkosti, ladnosti
a sala z nich klid a pohoda. Humor ve smyslu, v jakém ho chapeme dnes, na nich pfili§

vyuzit neni, jelikoZ to ani neni tfeba. Nicméné by na tomto misté autorka rada pfipomnéla
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jiz zminovany plakat na modfidlo, na které je vyobrazena Stastna Zena, kterd ma evidentné
radost ze zivota. I bez vyuziti dnesniho typického reklamniho humoru ¢lovéku tento plakat
vykouzli na tvafi ismév. Podobné je pak také koncipovan tieba plakat na susenky Cham-
pagne od spole¢nosti LU, na kterém je zobrazena spolecnosti evidentné dobie se bavicich
lidi. Opét autorka musi poznamenat, ze 1 kdyZ zde nelze spatfovat typické znamky dneSni-

ho humoru, ptsobi reklama laskavé a mile.
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ZAVER
Cilem této prace bylo detailngji a ucelenéji predstavit mnohdy méné znamou kapitolu pro-
fesni drahy Alfonse Muchy — a tou je jeho reklamni tvorba. Kromé toho bylo rovnéz cilem

zjistit, pro¢ se Mucha reklamni tvorbé zacal vénovat, jaké bylo pozadi této tvorby a ¢im se

jeho plakaty liSily od tehdejsi konkurence.

Ze ziskanych poznatkl vyplynulo, Ze hlavni divody, kvili kterym se Mucha rozhodl vzit
nabidku na préaci v reklamnim primyslu, byly viceméné finan¢niho razu. Jednalo se o veli-
ce dobfe placenou praci, diky které si mohl spolu se svoji rodinou dovolit Zit na vysoké
zivotni Grovni. Tuto praci si vSak sam aktivné nevyhledal, naopak mu byla nabidnuta po
uspéchu jeho divadelnich plakati. Pro vySe zminéné divody se ji Mucha zacal vénovat

dlouhodobéji. Témito zjisténimi také byla zodpovézena prvni vyzkumnd otazka.

VSichni osloveni odbornici se pak shodli na tom, Ze i kdyz Mucha reklamni tvorbu vnimal
spiSe jako préci pro zajiSténi rodiny, nez jako radost ¢i konicek, jeho reklamni plakaty stale
vykazovaly znaky vysoce kvalitnich d¢€l, jez byly na prvni pohled rozeznatelné od konku-
rence. Nejvetsi odliSnosti spatfovali ve volbé umirnénych, ale stale pestrych barev, udrzeni
reklamni zakézky na hranici umélecké tvorby, Sikovné préci s erotickym motivem ¢i obec-
n¢ v mens$im formatu plakatd. Za zasadni rozdil pak miizeme oznacit Muchliiv nezaméni-
telny a t€zko napodobitelny rukopis, ktery vSem jeho reklamnim plakéatim vtiskl osobity
styl, na prvni pohled rozeznatelny od konkurence. Témito poznatky tak byla zodpovézena

druhé vyzkumna otazka.

Z toho tedy vyplyva, ze Muchova reklamni dila byla ve své dobé velice uspésnd, a proto
lze predpokladat, ze by zaujala i dneSniho spotiebitele. Na zaklad¢ tohoto tak byl
v projektové Casti predstaven souhrn kratkych rad a doporuceni, kterak podle vzoru Mu-

chovych reklam Uspésné vyuzit umélecké dilo v reklamé.
Cil prace byl splnén. Autorka veéfi, ze tfeba 1 diky této praci si stale vice lidi zacne osobu
Alfonse Muchy spojovat i s reklamnim primyslem, protoZe jeho nadhled, chapani a ptistup

k reklamé daleko piesahly svou dobu a jsou ndm inspiraci doted’.
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PRILOHA P1.: OTAZKY PRO ODBORNIKY

1.

Co bylo podle Vés hlavnim diivodem, pro¢ se Alfons Mucha zacal vénovat i1 reklamni

tvorbé?

Cim si vysvétlujete nesporny tispéch jeho reklamni tvorby?

V ¢em se jeho reklamni plakaty odliSovaly od tehdejsi konkurence?

Co podle Vs stoji za tim, Ze jsou jeho reklamni plakaty cenény dodnes, respektive se

jimi dodnes tvirci inspiruji?

Cim podle Vas upoutal Muchiiv reklamni plakat kolemjdouci na prvni pohled?

Dovedete odhadnout, zda Mucha nad tvorbou reklamnich plakat pfemyslel jinak nez

u svych jinych ,,uméleckych® plakatii? Byl jeho ptistup v néem odlisny?

Jak probihalo ziskdvani zakazek na reklamni plakaty? Ptichazely Muchovi nabidky

samy, nebo je aktivn¢ vyhledaval?

Jak sém Mucha vnimal svoji reklamni tvorbu? RozliSoval viibec mezi ni a svou ,,umé-

leckou* tvorbou, nebo to pro n¢j byla prace ,,jako kazda jina*?

Ktery z jeho reklamnich plakatt je Vas nejoblibenéjsi? A proc?

10. Cim Vas fascinuje Alfons Mucha a jeho tvorba?



PRILOHA P I1.: ODPOVED PHDR. LENKY BYDZOVSKE, CSC.
Mila Martino Minafikova,

myslim, Ze otazky 1-8 mohou poslouzit jako kvalitni osnova Vasi prace a ze dosavadni
odpovédi na né€ Ize najit v publikovanych textech o Muchovi, k nimz mutzZete ptipojit vlast-
ni nazory a nové poznatky. Plati, Ze se na Vasi praci rdda podivam, ale do rozhovoru se mi

momentalné nechce, protoze se ted’ zabyvam jinymi tématy, omlouvam se.
Mg¢jte se moc p€kné, at’ se Vam prace dafi,

Lenka Bydzovska



PRILOHA P III.: ODPOVEDI PHDR. MARTY SYLVESTROVE

1.

Co bylo podle Vas hlavnim ditvodem, pro¢ se Alfons Mucha zacal vénovat i re-

klamni tvorb&? Cim si vysvétlujete nesporny tispéch jeho reklamni tvorby?

Alfons Mucha se zacal vénovat obchodni reklamé zahy poté, kdy se v Patizi proslavil
divadelnim plakdtem Gismonda pro francouzskou hereC¢ku Sarah Bernhardtovou.
Kromé Sestilet¢ smlouvy s hereckou ziskal i dal§i dlouhodobou smlouvu s majitelem
vyznamné pafiZské tiskdrny, nakladatelem F. Champenois, ktery Muchovi do r. 1904
zadaval vétSinu reklamnich zakézek. Po Muchové odchodu do New Yorku si pak najal

jiné umelce, kteti pracovali v Muchoveé stylu:
http://www.postersplease.com/component/k2/item/89300-

Secesni styl Muchovy tvorby se stal obdivovanym natolik, Ze byl ztotoZiiovan s jeho
jménem jako ,le style Mucha®. Zakonité proto obdrzel i lukrativni nabidky ze svéta

obchodni reklamy, nebot’ jeho styl pomahal zboZi prodavat. Reklamni tvorba byla pro

Vewr

V ¢em se jeho reklamni plakaty odliSovaly od tehdejsi konkurence?

Muchovy plakaty se odliSovaly od konkurence tim, ze dokazal reklamni zakazky udr-
Zet na hranici umélecké tvorby. Je zndmou véci, Ze reklama plsobi na podprahové
vnimani erotickymi motivy. Mucha dokézal udrzet své patizské reklamni névrhy na
hran¢ erotického vkusu, teprve az jeho americké reklamy sklouzly k lascivni podbizi-
vosti a ky€i. V Americe se totiz Muchovi nepodafilo to, co si pfedsevzal: stat se
uspéSnym portrétistou a tim si vydélavat a zajistit rodinu (v r. 1906 se oZenil s Marii

Chytilovou).

Co podle Vas stoji za tim, Ze jsou jeho reklamni plakaty cenény dodnes, respekti-

ve se jimi dodnes tviirci inspiruji?

Muchovy reklamni plakaty jsou pfedmétem sbératelského zajmu, nebot’ se jedna o Ca-
sem provéiené hodnoty. Ke sbératelské atraktivité prispiva jejich libivost, a také umé-
lecké kvalita, provétena ¢asem. Mucha byl prikopnikem nového stylu reklamy. Mu-
chovy plakaty byly vétSinou tiStény litograficky, tj. technikou, kterd neumoznovala vy-
robit neomezeny pocet kopii. Jeho litografické plakaty se proto dochovaly
v omezeném poctu a od toho se také odviji jejich cena na trhu s uménim. Vrcholem

jeho plakatové tvorby nejsou — az na vyjimky — obchodni plakaty, ale plakaty divadel-



ni, které vytvofil v pribéhu Sesti let pro Sarah Bernhardtovou. Nemyslim si, Ze se do-
dnes Uspésni tvirci reklamy inspiruji Muchovymi plakaty. Dnesni reklamni tvirci
pracuji s jednoduchymi snadno zapamatovatelnymi symboly, logotypy, jez se stavaji
soucasti vizudlni identity vyrobku, akce, atd. Dnes$ni tviirci vyuzivaji v reklamé hlav-
n¢ vytvarnou fotografii s tvafemi krasnych Zen, filmovych a sportovnivh hvézd, apli-
kuji v reklamé nova média: internet, web, socidlni média jejichz prostiednictvim se Siti
viralni reklamni zpravy, potadaji se inscenované reklamni akce atd. Moznosti reklamy
se dnes neomezuji pouze na tist€éna média, jak tomu bylo v dobé A. Muchy. Slovnik
reklamy dnes pracuje s jinymi principy, neZ jaké byly blizké lidem tzv. Belle Epoque®:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Belle %C3%89poque

Nadprodukce reprinti Muchovych plakati znehodnocuje jeho dilo. Dnesni reklama

pak pracuje se zpravami a vytvarnymi styly, které jsou zrovna aktudlni.

Cim podle Vis upoutal Muchiiv reklamni plakat kolemjdouci na prvni pohled?
Umeleckou dovednosti, reklamni rafinovanosti.

Dovedete odhadnout, zda Mucha nad tvorbou reklamnich plakati premysSlel ji-
nak nez u svych jinych ,,uméleckych* plakati? Byl jeho pristup v né¢em odliSny?

U divadelnich plakatti si mohl dovolit vétsi tviir¢i rozlet, u obchodni reklamy mohl byt
svazovan pifedstavami obchodnika, tim, co chce obchodnik na reklamé mit. Také,
napt. v Americe, byl tlaen k tomu, aby reklama byla co nejsdilnéjsi, oteviené erotic-
ka.

Jak probihalo ziskavani zakidzek na reklamni plakaty? Prichazely Muchovi na-

bidky samy, nebo je aktivné vyhledaval?

Byl zavalen reklamnimi zakdzkami, které mu pfichazely prostfednictvim firmy Cham-
penois v Pafizi a nebo ho obchodnici kontaktovali sami. Mél pocit, ze se reklamou
zpronevéfil svému umeéni a proto odesel do USA, kde se chtél vénovat malifstvi a vy-

délavat si malbou portrétl a nebo prednaskami a vyukou malby a kresby.

Jak sam Mucha vnimal svoji reklamni tvorbu? RozliSoval viibec mezi ni a svou

Luméleckou* tvorbou, nebo to pro néj byla prace ,,jako kazda jina“?

Prectéte si knihu od Jiftho Muchy Kankan se svatozafi, je to tam vSe feceno a mizete

citovat.

http://muj-antikvariat.cz/kniha/kankan-se-svatozari-mucha-jiri-1969



Ktery z jeho reklamnich plakatii je Vas nejoblibenéjsi? A proc?

Mym nejoblibenéjsim Muchovym plakatem je jeho divadelni plakdt Dama s kamélie-
mi.

s cigaretovymi papirky, jejimz majitelem byl Joseph Bardou:

http://www.muchafoundation.org/gallery/browse-works/object/44/

Plakat, ktery rafinované pracuje se znackou firmy Joseph Bardou Company, kterd
vytvaii dekorativni ornament na pozadi plakatu. Poziva¢na kurackéd vaSen zlatovlasé
Zeny na plakdtu evokuje erotické vzruSeni, které podprahové plsobi na potencialni
zdkazniky firmy, upoutavd pozornost, a v tom je smysl kazdé reklamy, kterd chce

zaujmout zédkaznika a ptimét ho k utraceni penéz za propagovany vyrobek.
Cim Vis fascinuje Alfons Mucha a jeho tvorba?

Alfons Mucha m¢ zajima spise jako moderni rozporuplna umeleckd osobnost. Mél ob-
rovské kreslifské nadani, byl cilevédomy, nesmirné pracovity, byl oddany vlastenec a
uslechtily humanista, vétici clovek, ale soucasné nadSeny pro aplikaci novych védec-
kych objevii (fotografie, film), vysoce spiritualni ¢lovék, zajimal se o okultni védy, byl
svobodnym zednatem, tudiz se citil byt vyvolenym a oddanym svému ptedsevzeti:
chtél nasmérovat svij talent k vy$§im cilim a zanechat dilo, kterym chtél prospét

svému narodu.



PRILOHA P1V.: ODPOVED MGR. VLASTY CIHAKOVE —
NOSHIRO, PH.D.

Dobry den, je mi cti, Ze se na mé obracite, ale ja komer¢ni tvorbé Alfonse Muchy nevénuji
témer zadnou pozornost. Zpracovavala jsem Epopej a jeho malifskou tvorbu pfedevsim, o
reklamni plakaty pfili§ zdjem nemam. Je to v rdmci komeréniho zadani plakatu realis-
tit&jsi a prozaistictéjsi tvorba nez jsme u néj zvykli a me zajima u n¢j poselstvi umelecke,
nikoli obchodni. Pro¢ a z jakého diivodu se miizete docist v mém loiiském c¢lanku (kvéten
2017) pro Casopis Xantypa v pfiloze, reklamni plakdty u n¢j beru jen jako soucast prace na
obzivu, samoziejm¢ vSak byl osloven pro sviij tspéch s divadelnimi plakaty a grafickou
tvorbou. Sam to pfili§ nevyhledaval. MoZna by bylo zajimavéjsi zaméfit se na jeho dekora-
tivni uzitou tvorbu Sperkl a uméleckych predméti, kterou pojimal aktivnég, to je z hlediska
stylotvorného pro jeho dilo dominantni po€in a charakterizuje nejlépe Art Nouveau. Je mi
lito, ale omlouvam se, ze k reklamni tvorbé se nevyjadiuji. Mohl by Vam pomoci spise p.

Petr Stembera z UPM muzea v Praze.

S pozdravem,

Mgr. Vlasta Cihakovéa Noshiro Ph.D., kuratorka
Galerie kritikd

Palac Adria 1 p., Jungmannova 31, 110 00 Praha 1
tel.: +420 224 494 205, mobil: +420 603 276 641

www.galeriekritiku.cz



PRILOHA P V.: ODPOVEDI PETRA STEMBERY

Zatim, v letu

4. Méam dojem, zZe jeho reklamni zaleZitosti jdou stale na odbyt, stejné jako ty divadelni pro
Sarah, samoziejmé, je to prosté "secesni Mucha", a Mucha se stal prosté¢ synonymem se-
cese, natolik, Ze ¢lovék ma dojem Ze nic jiného v té dobé nevzniklo. Samoziejmé ze ano !

No, nerad to fikdm, ale hlavni roli obliby hraje urcitd, dalo by se fici, znacnd, libivost....

Inspirace pro dneSek - no, Slo hlavné o 60. 1éta v Kalifornii, kdy se tamni psychedelie
zkusila, casto asi hodné povrchné€, napojit nejen na visudlni stranku secese, ptficemz,

moznd, si néktefi tamni autofi mohli v§imnout i ur¢itého symbolismu doby kolem 1900

7. Ziskavani zakazek na reklamni plakaty: To je spiS§ na hodné dlouhé povidani. Ale ve
zkratce. V Pafizi 1 dalSich méstech Francie /o té bude ted’ fec, ale podobné to bylo i jinde/
nejméne od poloviny 19. stoleti, ne-li déle, existovalo vlastné dodnes fungujici spojeni
hned nékolika "stran". Na jedné stran¢ ti, kdo potiebovali, chtéli mit néjakou reklamu, pak
tam byli agenti, ktefi tyto zélezitosti vyfizovali s tiskdrnami /n€kdy tiskdrna byla 1
agentem/; v tiskarnach pracovalo nékolik desitek litografli, ktefi pfenaseli "dodané" navrhy
na kédmen Casto s pomoci fotografie takze se urcity plakat dal vytisknout jednou na 120x90
cm, ale mohl byt 1 dvakrat vétsi, 180x120 cm, nékdy i jesté, 240x180 cm; nékteré se tiskly
na rozmé&ry dnesnich billboardd, tedy tfeba 3x7 metri atd. O fad¢ véci rozhodoval tedy
objednatel, mnoho véci bylo na majiteli-fediteli atd. tiskarny. N&kteti litografové femes-
Inici v téch velkych zadvodech obc¢as sami néco navrhli, ¢asto ale bez toho, Ze by jim tiskar-
na dovolila tu véc "podepsat". Obcas si zadavatel reklamy "pfivedl" "svého" névrhare,
kterého musela/nemusela ta tiskdrna akceptovat. Ale spiSe tiskarna povéfila n€koho ze
svych zaméstnanct, aby vytvofil néjaky navrh, ten se zase zpétn¢ konsultoval se zadavate-
lem, ptipadné tim mezistupném, /i/ agentem/. Kdyz vSe ze vSech stran odsouhlaseno, tisklo
se. A jak jsem uvedl ty velikosti - kazdé tiskarna méla /€asto i obrazkovy/ katalog /n¢kolik
se jich dochovalo/ jiz viceméné hotovych navrhi, takze kdyz jste chtéla tieba néjaky plakat
na jizdni kolo, prohlidla jste si vzornik, a vybrala. A mohla jste se domluvit nejen na ve-
likosti /velikostech/, ale 1 na mnoZstvi téch pak hotovenych plakatl /s vétSim mnoZzstvim
klesala samoziejmé i cena kazdého tisku. A mohla jste si tam nechat vytisknout "vlastni"

titul a text



Ted’: jak se k tomu Mucha viibec dostal?Asi jako kazdy druhy, védé€lo se, Ze je dobry ilus-
trator /spiSe "pop" literatury/, a plakéty té doby délali, ve vétSing€ ptipadl piedevsim ilus-
tratofi /samoziejmé, obcCas 1 néjaky "akademik", tehdy velice zndmy malif, néco navrhl, ale
spiSe Slo o representativni zlezitosti, ne moc o reklamy/. Asi dva tfi jeho rané plakaty jsou
désivé /kouknéte do Rennerta-Weilla, pfipadné Rennerta:Lendla, asi hodné je "poskodili" v
téch tiskarnach, dalsi pak je zvétSeninou /tézko fict, jestli na ni n&jak zapracoval, ale
nevypada to tak/ néjaké obdalky ¢i ilustrace z asopisu. A nebyt t€ ndhody kdyz pracoval
jako femeslnik-litograf v tiskarné¢ Lemercier a objevila se tam zoufald Sarah Ze potiebuje
nutné plakat, asi by z néj zadny velky navrhai nebyl. Je pravda, Ze zminéna praxe mu
pomohla pfinejmensim po technické strance feSit pak uz vlastni plakaty; piSe se, Ze byl
velice peclivy, dohlizel na provadéni nadnost barev a pak i proces tiSténi /takovy Marold,
ktery byl snad upln€ hlavnim "dodavatelem" navrhii pro zminéného Lemerciera, se tim
nijak nezdrZoval - prosté, jako mnozi dal$i navrhati u dalSich tiskaren, dodal ndvrhy, za ty

byl placen !!!,/. Muchovy reklamy jsou spojeny pfedevsim s tiskarnou Champenois, ktera
do doby, nez tam pfisel, tiskla vétSinou nevelké reklamy, Casto dost kyce. A jak vite, k
Champenoisovi se dostal po maléru Sarah s Lemercierem kvili nékolika stim plakati;
dalsi jeji plakaty délal pak Mucha pravé u Champenoise, s kterym mél 5-6 letou smlou-
vu...co vypadalo zpocatku jako dobry "job", se Casem ukézalo jako tlak a tiha stile néco
plodit....A protoZze m¢l smlouvu s tim Champenoisem mohl stézi pracovat pro jiné ti-
skarny...A protoZze byl Champenois dobry obchodnik, "prodaval" bianco /bez textové
plakaty Muchy/ celé fad¢ dalSich tiskaren a riznych vyrobceil, takZe nékteré jeho reklamy,

tytéz, maji Casto snad az 10 riznych textd...

Kdysi jsem tohle napsal srozumitelnégji, pfemitdm kde to bylo, pfiznavam, Ze mam doma
jen jeden katalog Muchy /z Brna, s Martou S./ - Zre by to bylo tam ?, kouknéte !, a jeden z
Japonska, ze sbirky Doe - s n€kolika nesmysly, a celé v japonstiné

9., 10 Vlastn¢ ani nevim; a o fascinaci, to opravdu ne

tohle je dualezité !!!

Dosel jsem domi, oteviel velky katalog Sylvestrova-Stembera, Mucha Brno

tam je odpovéd - v mych DVOU textech, Paiiz a Plakat - hnedle na vSechno kolem



produkce plakati, 1 Muchiv postoj k "uméni pro vSechny" /ne do Salonu:
tam ho nikdo ani nechtél !!!/; i jeho vztah k secesi atd.; tam, je to Uplné nejlip !!!
to co jsem k tomuto napsal z prace, prost¢ vyhodte, ten text v katalogu je
shrnujici, malem odpovéd na vSechno dohromady. Kazdopadné, plakit byla a je
zalezitost objednavky, mélokdo - snad jenom magofi - si maluje/kresli apod. plakéat jen tak

sdm pro sebe

k 2, 3 dohromady: ja v Pafizi byl prvné v r. 1968, od 1990 snad padesatkrat,
ale nikdy jsem tam nebyl v roce 1900, ale znam fadu publikovanych fotografii
plakdtovych stén z kol. 1900, ale ze by Muchovy reklamy, ani ty velké, jako
Champagne, kola, Trapistine, Pivo, Cassan Fils, stejné jako ty stiedni
formaty, Choclat Ideél, Monaco-Monte-Carlo, atd. n&ak vy€nivaly, nevim - ty
fotky jsou pochopitelné cernobilé, a pokud mezi stovkami plakatd naplacanych
na zdech nikoliv bulvarti, ale hned "za rohem", nc¢kdy do vySky druhého
trettho patra, tam, kde je slepd zed, z nichz tak 5 snese né&jaké "umélecke"
mefitko, tak v téhle dejme tomu pétici se Mucha jist€ néjak zvlast
"sexy", od lidi jako Chéret, Choubrac, Baylac, Péan, Lefevre, Meunier,
Tamagno, Misti, vétSinou autori podstatné vétstho mnozstvi plakatd

Ostatné, vétSina Muchovych reklam, vcéetné L-.U, Champenoise atd., byla spiSe
mensiho formdatu, vlastné spiSe pro vyvéSeni nékde v obchodé nez k nalepeni

na ulicich

Ty jeho vétsi, "poulicni" reklamy byly spiSe barevné potlacené, tlumené,
nepiili§ kiiklavé, snad s vyjimkou Chocolat Idéal, pifipadn¢ Champagne,
zatimco ty od lidi wvySe, kter¢é se dochovaly, spiSe "kiicely" , nejen
barvami, ale 1 pohybem, zatimco Muchiv "pohyb" byl vétSinou jakoby
zastaveny, ¢imz zacal uz 1 Gismondy....1 ta Zena nad kolem Waverley spiSe rozjima nez na

ném jede

4 jsem uz odpovédel, na 5 fakt nemdm odpovéd’

9 opravdu, n¢jak jsem nad tim nepfemyslel



10 Mucha byl, s prominutim, moje letitd prace, stejn¢ jako stovky jinych
plakati od 1880 do cca 1935, zajimalo mé& to, a stile m¢ to zajimd, ale Ze by

n

fascinace ? To spiSe ten "provoz kolem toho a takové ty nadcje, ze
umélecky plakdt /viz texty v 5. rofnicch Maitres de ['Affiche a jinde/
zlepsi vkus mas, to mi bylo vZzdycky trochu podezielé.....ostatné, sami
navrhafi plakath po kratkém nadSeni dobovou Affichomanii se =zacli, vétSinou,
vénovat néfemu jinému, ncktefi se zménili ve skutené malife a vystavovali
na Salonech, mnozi z nich se vratili /nebo paralelné¢ pokracovali/ k
ilustracim v casopisech, kterych v tu dobu jenom v Pafizi vychdzelo nékolik
stovek. Myslim, Ze mnozi z nich /ne ti opravdovi profesiondlové vyjmenovani
vySe/ vlastné po celou tu dobu ptfedev§im ilustrovali, a obcas si "vystiihli"
néjaky ten plakat. Také plakaty, resp. névrhy k nim, nebyly nijak vyrazné
honorovany ve srovnani s ilustracemi. Mucha dostal za Gismondu, s kterou mél

dost prace, snad 250 franki...Takovy Marold mél totéz za 3, max. 4

ilustrace do knihy, kterych v té dob¢, cca 1891-1895/1896 udélal kolem 60



