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ABSTRAKT

Teoretickd Cast za¢ind zamySlenim nad funkci grafického designu ve vefejném prostoru.
Nasleduje reserSe s vlastni dokumentaci grafického designu v Belgii, kde jsem absolvovala
rocni staz a kde byla prace nepiimo zapocata. Dalsi ¢ast se vénuje tématu vizualniho smo-
gu a reSersi projektll na toto téma. Stézejni Cast pak tvoii subjektivni vyzkum ¢asti centra
mesta Brna a hledani hlavnich faktora, kvili kterym vizualni smog vznikd. Pomoci téchto
faktort pak byla vytvofena Mapa vizualniho smogu dané lokality jako pokus o rozkli¢ova-

ni a lep$i uchopeni hlavnich problémd.

Prakticka Cast je postavena jako hledani vychodiska ze situace a zacina rozvedenim po-
znatkll a tvah pramenicich z Mapy. Jde o vizualnich revitalizaci problematické ¢asti centra
Brna, vizualni zptistupnéni hlavnich mySlenek pramenicich z Mapy pomoci retusi provo-
zoven a experimentalni pokus o feSeni kliCovych problémi v podobé navrhu online apli-

kace.

Kli¢ova slova: graficky design, vetejny prostor, vizualni komunikace, vizualni kultura,
vizualni smog, vizudlni zneciSténi, Mapa vizualniho smogu, design provozoven, Brno,
OOH, reklama, regulace, ufedni regulace, revitalizace, redesign, Colours of Gent, vefejny

prostor v Belgii.

ABSTRACT

The theoretical parts begins with thoughts about graphic design in public space. The next
part is a personal research of a graphic design in Belgium where the first thoughts about
this work were born. The following chapter is a research about visual pollution projects.
The main part is dedicated to a personal investigation of a visual pollution in the central
part of Brno city and looking for the key reasons, why the visual pollution occurs. The ma-
in factors were used for creation of the Visual Pollution Map that should help to show the

major problems of the locality and understand the origins of the problem.



The practical part is based on looking for a sollution of problems defined in the Map. It
begins with a visual revitalisation of the most problematic part of the locality, than it conti-
nues with a visual presentation of the main problems found through the theoretical research
and ends with a draft of an experimental interactive application that should help to solve

the problem.

Keywords: graphic design, public space, visual communication, visual culture, visual po-
llution, visual smog, Visual Pollution Map, retail design, Brno, OOH, advertising, regulati-

on, official regulation, revitalisation, redesign, Colours of Gent, public space in Belgium.
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UvVoD

Ve své diplomové praci se budu zabyvat grafickym designem ve vefejném prostoru. Toto
téma jsem zvolila predev§im z osobni motivace, kterou popisuji v prvni kapitole prvni ¢4s-
ti. Nasledné se budu vénovat déleni grafického designu ve vefejném prostoru a nastinim,
z jakého diivodu se tato prace zaméiuje predevSim na reklamu v misté provozoven a ne na

reklamu na vzdalenych nosicich.

Hlavni ¢asti teoretické prace bude vyzkum vetejného prostoru. Za¢nu subjektivnimi pro-
jekty, které jsem zacala vytvaiet béhem své ro¢ni staze v Belgii a které mi byly pocatecni
inspiraci. Nasledné se pokusim popsat problém vizualniho smogu a ilustrovat jej na pfipa-

dové studii ¢asti centra meésta Brna.

rowr

V praktické ¢asti se pak budu soustfedit na moznosti hledani vychodiska z analyzované

vvvvv

a vytvofim ndvrh jejich revitalizace. Na zavér se budu snazit najit aktivni vychodisko ze

vzniklé situace jako moZné dlouhodobé feSeni problému.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 OSOBNI MOTIVACE A PRISTUP K TEMATU

Zéasadnim impulzem pro mij zdjem o Uroven vefejného prostoru jako jeden ze zésadnich
faktorti kvalitniho zivotniho prostoru obecné byl nejen pobyt v zahranici, ale piredev§im
navrat domd, kdy jsem si velmi rychle v§imla véci, které jsem do té doby nevnimala a pie-
hliZela. Slo mimo jiné o tGroveti kultury oblékani a zptisob nakladani s architekturou, uvé-
domila jsem si také, ze nemaly podil na Grovni vefejného prostoru méa pravé mnozstvi re-

klam a zpracovani prezentace provozoven.

Pfirozen¢ jsem se chtéla zaméfit na své rodné meésto, které mi zptsobilo snad nejvetsi
zklamani, protoZe jsem pobyt v zahrani¢i travila ve velmi odliSném, vizualn€ opecovava-
ném prostoru, bez vizualn€ vulgarnich reklam a poutaci. Celkem nest'astné bylo, ze mista,
na kterych jsem dfive rada travila ¢as se najednou pro mé stala no¢ni miirou v podobé¢ nut-
nosti vizualni konzumace nesourodych prvkii bez logiky véci nebo nédvaznosti na kulturni
tradici. Navic jen malokdo z mého okoli véci vénoval nebo chtél vénovat pozornost — pti-
sobilo to na mé tak, ze skuteCnost, Zze zde spolecnost funguje ve vizualné¢ zdevastovaném

prostfedi vlastn€ nikomu az tak nevadi.

Mj prvni projekt tykajici se vefejného prostoru vSak vznikl mnohem dfive, za studii na
sttedni Skole jsem ve volném Case zaCala vSemozn¢ dokumentovat své rodné mésto a v§im-
la si zasadniho rozdilu mezi ¢asti domi v pfizemi a v ostatnich patrech. Udé&lala jsem sérii
fotografii, kterd dokumentovala mésto z pohledu v trovni o¢i, tedy s veSkerou reklamni
a grafickou ,,vybavou* a poté mésto pii pohledu vzhlru. Zaujal mé¢ tehdy kontrast mezi
cestnym patrem (které dnes vzhledem k trovni designu provozoven ptisobi spi§ neCestn¢)
a hornimi patry domu. Na fotografiich bylo jasn€ patrné, ze mésto od Cestného patra sme-
rem nahoru je zcela jiné mésto, nez to, ve kterém lidé kazdy den pohybuji. Tehdy m¢ oslo-
vilo, jak umi byt mé rodné¢ mesto, které jsem do té doby povazovala viceméné za osklive,
vlastné elegantni a inspirativni, iroven reklamnich poutact jsem vSak brala jako pfirozené

a nutné zlo a dal jsem se situaci pfili§ nezabyvala.

Pti pobytu ve vlamském Gentu jsem pak jesté netuSe, ze se tématem budu zabyvat v ramci
této prace, sesbirala nemalé mnozstvi podkladi tykajici se vefejného prostoru. Bylo tomu

tak hlavné z fascinace ptirozené krasy a harmonie, kterd méstsky prostor v Gentu utvari.
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Zajimavy byl pro mé pfistup k ,,méstské ptirodé* ve Flandrech obecné. Nadnesené by se
dalo fici, Ze posledni kousek nedotéené ptirody zde vymizel zhruba pied sto lety, mésta
a jejich obyvatelé se jakoby o to vice snazi ud¢€lat si pfijemné prostiedi k zivotu praveé
z mésta. Nemam na mysli ¢asto sklofiovanou ekologii, 1 kdyz je zemé ekologii proslula,

myslim spi$ celkovou vizualni a funkéni Groven vetfejného prostoru obecné.

Pti pobytu v Gentu jsem zaznamenala az do oci bijici provazanost jednotlivych slozek ve-
fejného prostoru. Provazanosti slozek mam na mysli souvislosti mezi mistni kulturou oblé-
kani, nakladdani s architekturou a v neposledni fad¢ také ptistupu k prezentaci podniki. To,
ze je ve Flandrech pfimo viditelné, ze kultura oblékéani pfirozen€ vede k nakladani s archi-
tekturou a ,,oblékani domti*“ do ur€itych barev inspirovalo mij prvni projekt ,,Colours of
Gent“, ve kterém se pokouSim tuto situaci dokumentovat a vytvofit barevny portrét mesta
(projekt popisuji na str. 28). Tento princip méstského ekosystému podle mého vyrazné
narusuje praveé vizualni smog, ktery deformuje podobu mésta a vnimani obyvatel. Pii po-
bytu jsem nabyla dojmu, Ze podobné méstské prostiedi vyrazné ovliviiuje kvalitu Zivota
a zpétné se odrazi naptiklad ve vzajemném respektu pii setkavani na vefejnosti, ale také
v obecné akceptovatelnosti véci a dlrazu na kvalitu feSeni z hlediska architektury

a urbanismu, coZ uZ tvoii velmi vyznamnou véc pii dal§Sim utvafeni mésta.

Préave z téchto uvah vychazelo mé rozhodnuti se tématu vénovat, pokusit se situaci v mém

rodném meésté popsat a také ji né¢jakym zptsobem fesit.
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2  GRAFICKY DESIGN A VEREJNY PROSTOR

V této casti se pokusim bliZze objasnit samotny pojem ,,vefejny prostor®, jeho vyznam
a obecnou funkci co se tyce spole¢nosti, ktera je zasadni také pro graficky design, ktery se
v ném vyskytuje. Déle se budu vénovat uloze grafického designu v tomto prostoru
a vytvorim zakladni Clenéni. Jde o ujasnéni pojmili a specifikaci zaméteni prace v této ob-

lasti.

2.1 Role verejného prostoru ve spolecnosti

Definice vetejného prostoru se rizni, podle Petera Marcuse nejde o oznaceni formy vlast-
nictvi ve smyslu vefejny nebo soukromy, jako spiSe moznost vyuzivani. Podle néj by se
tedy jakykoli prostor vyhrazeny k setkdvani lidi dal povazovat za vefejny, a je nasnad¢

pouzivat spiSe oznaceni ,,vefejné vyuzivany* (Sennett, 2012).

Pti studiu problematiky vefejného prostoru pro mé byl velkou inspiraci Richard Sennett
a jeho kniha Architektura a verejny prostor (Sennett, 2012). Kniha obsahuje dokumentaci
pfednasek rtiznych autorti na toto téma. Sadm Sennett ve vlastnim textu upozornil, Ze mésto
jako takové je vlastné rodistém demokracie. Pravé vefejny prostor podle néj predstavuje
zasadni prvek jejiho rozvoje pfedevsim kontaktem s jinakosti a nutnosti souZziti. Déle po-
dotyka, ze tyto prostory by mély slouzit pfedev§im k dialogu, na misto toho se vSak jejich
funkce posouva smérem k individualizaci s nadvladou komerce. Misto pocitu sounalezitos-
ti s vefejnym Zivotem se tak vetfejny prostor meéni na jakési velké ndkupni centrum, které
slouzi vyhradné k uspokojovani tuzeb a uptednostnéni potieb pied ¢imkoli jinym (Sennett,

2012).

Velkym tématem grafického designu ve vefejném prostoru je nejen komerce, ale také kon-
flikt mezi soukromou a veiejnou sféru. Podle Petera Marcuse jsou nékteré prvky, jako na-
piiklad fasada, klasifikovany dokonce jako polo vetejné (Sennett, 2012). Tato polarita je
pochopitelné typicka pro méstsky zivot, podle mého je dilezité, nakolik je vhodné, aby
soukroma sféra vyznamné ovliviiovala sféru vetfejnou a tedy pisobila na vSechny jeji uzi-

vatele bez moZnosti volby nebo tniku.
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Sennett podotyka, ze pokud by soukromd sféra zavaznym zplisobem narusovala Groven
a atraktivitu vefejného prostoru a doslo by k degradaci tohoto prostoru, pak by se mésto
stalo jen jakymsi shlukem kulis pro obchodniky, kteti z dlouhodobého hlediska nedovedou
funkci vetfejného setkavani simulovat. Degradace se podle n¢j tyka predevsim vzniku sepa-
racnich zén pro razné skupiny, coz ve své podstaté popira funkci setkdvani s jinakosti

a demokracii a je zaroven Zivnou pidou pro konflikty (Sennett, 2012).

Podle mého praveé vizualné pfili§ vulgéarni design dovede naruSit zonu, ktera byla urcena
napiiklad k odpocinku a vyznamné tak miiZe ovlivnit 1 urbanistické pldnovani a vizualni
kulturu mista a obyvatel. Z tvorby belgickych grafickych designérti, se kterymi jsem se
behem pobytu setkavala jsem ziskala dojem, ze hlavnim motivem jejich tvorby neni néjaka
ptekotnd inovace, jako spiS ucta ke krase a vlastni vizudlni tradici, kterd nebrzdi vyvoj, ale
zachovava kontinuitu této kultury. To, co v ¢eském vetfejném prostoru co se tyce designu
1 grafického designu postradam, je pravé tato kontinuita — pfedevSim ceské ulice ve mé
budi dojem, Ze jsme ji jako Cesi ztratili a ani nemame potiebu né&jakou vlastni vizualni
identitu hledat. V ¢eském prosttedi pro me vladne spis bezbiehy chaos a snaha o ptekotnou

inovaci bez kvalitni dlouhodobé koncepce a jasného smétovani.

2.2 Obor graficky design ve verejném prostoru

Obor grafického designu ve vetfejném prostoru podle mého tvoii zasadné odliSnou katego-
rii od ostatnich odvétvi grafického designu v tom smyslu, ze vyzaduje zcela jiny ptistup

jak ze strany zadavatele, tak ze strany designéra.

Jedna se nejen o vySe popsané problémy, ale také prfedevSim o jinou miru zodpoveédnosti
designéra. Jakykoli design, ktery se ve vefejném prostoru vyskytuje, totiz kolemjdouci
nemuZe zcela ignorovat — 1 v pfipadé, ze ho nevnima védomé na néj vzdy muize plsobit
podvédomé a na rozdil od televize, internetu a elektronickych médii neni mozné jej ,,vy-
pnout®“, nelze jej ani (jako napt. v piipade tiSténych médii) jednoduSe piestat kupovat.
Jakékoli reklama v tomto prostoru je ve své podstaté¢ nécim, s ¢im se Clovék musi setkat,
aniZ by k tomu dal svoleni, aniz by to jakkoli schvaloval nebo mél moznost volby. Malo-
kdy ma totiz ¢lovék moznost si skute¢n¢ vybrat ulici, kterou bude chtit projit — vétSinou

musi z praktickych diivodil volit tu nejkratsi cestu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

David Korten ve své knize upozoriiuje, Ze reklama vzbuzuje neustaly pocit neuspokojeni
potieb a pobizi k jejich uspokojeni. Kvtili jeji pfitomnosti ve vefejném prostoru, kdy vetej-
nost nema moznost si tento stav zvolit, by tedy alespoii méla podléhat specialnimu zdan¢-

ni, tak jako je tomu v Italii, Belgii, Svédsku, Nizozemi nebo Spanélsku (Korten, 2001).

Patrné nejveétsi problém kvality vefejného prostoru je piedpoklad, ze pokud véc clovek
nevnima, pak mu nemize nijak uskodit. Psycholog PhDr. Karol Kleinmann upozoriiuje, Ze
studie prokazuji, Ze naptiklad billboardy maji vyznamny vliv na fizeni, ptehlednost
a bezpecnost na silnicich. Problémem je podle néj také to, ze ackoli je citlivost na estetic-
kou uroven vetejného prostoru u kazdého jedince rizné, pokud jedinec piebyva v esteticky
degradovaném prostiedi, pak se pro n¢j véc stdva normou a vyznamné ovlivituje jeho vni-

mani a hodnoty (Jursa, 2014).

Steve Lambert na webu svého projektu ,,Anti Advertising Agency®, ktery se zabyva kriti-
kou reklamy uvadi, ze vzhledem k dlouhodobé vSudyptitomnosti reklam ma vetejnost po-
cit, Ze jeji pritomnost je zdrava a nevyhnutelnd. VSudyptitomna reklama vSak podle né&j
eliminuje schopnost vnimani okoli a tato ignorace mé destrukéni vliv na méstské prostiedi

jako celek (Anti Advertising Agency, © 2004-2010).

Hana Srpova ve své knize o reklamé naopak uvadi, ze reklama jako takova je velmi cenna
z hlediska zprosttedkovani informaci a lepsi orientaci na trhu. Podle ni reklama ptedstavu-
je technické novinky laikim a Siroké vetejnosti a zvySuje tak informovanost lidi obecné,

coz znamena lepsi moznosti volby (Srpova, 2008).

Jitka Vysekalova a Jiti Mike$ ve své knize upozoriiuji, Ze reklama vytvaii konkurenéni
prostiedi a snizuje ceny vyrobkil. Svét masové vyroby si podle nich bez reklamy nelze

piedstavit, tim ovSem stoupaji etické pozadavky na jeji obsah (Vysekalova, 2007).

Téma tzv. ,,Out-of-Home* (OOH) reklamy, tedy reklamy na riznych nosi¢ich mimo ptiso-
bisté provozovny a prodej ma pochopitelné jiné problémy nez reklama v misté provozo-
ven. Podle toho jsem zvolila d€leni grafického designu ve vefejném prostoru na tyto dva
hlavni druhy a popisi je bliz v této kapitole. Dalsi, mensi rozmérové 1 poctem, ale také

velmi diilezitou skupinou jsou méstské informacni systémy jako mistni navigace. Ta byva
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Casto ,,ukryta® ve zméti okolni reklamy a je de facto sama schopnd poukazat na to, jak moc
je dana oblast zamotena zbyte€nymi a vizudlné pfili§ fvavymi prvky, které znesnadiuji
orientaci. Zmateny a ztraceny turista je tak mozna také ukazatel toho, s ¢im se mistni musi
potykat, ale malokdy to védome¢ vnimaji.

Nasledujici ¢ast zacnu poznamkou o zasadni promeéné osobniho prodeje, kde 1ze mozna
vysledovat pfi¢inu vzniku soucasné situace. Poté se zaméfim na déleni a zaroven nastinim,

kterym odvétvim se budu ve své praci zabyvat predevs§im.

2.2.1 Proména osobniho prodeje

Margarett Crawfordova na své prednasSce upozornila, Ze jiz od druhé poloviny 19. stoleti,
kdy vznikaly v PafiZi prvni velké obchodni domy se z podoby trZznic a smlouvani zménilo
nakupovani v jakési pasivni piemysleni o cenach. Tomu také piirozené podléhd vizualni
zpracovani prezentace podnikd. Halekani na trZnici bylo nahrazeno vizudlnim hlukem,
ktery se snazi nahradit absenci skutecné osobniho kontaktu pti prodeji. Podotyka také, ze
od dob prvnich americkych pfedmésti a vzniku nakupnich center vladne (v Americe) pie-

devsim ekonomika a ne estetika (Sennett, 2012).

Crawfordova rozebira tlohu ndkupnich center ve spoleCenském zivoté a podotyka, ze po-
kud se toto centrum stane hlavnim mistem setkavani lidi, musi také ptevzit ur¢itou zodpo-
védnost. VEtsi mésto poskytuje vetsi anonymitu, mize byt ale také Zivnou ptidou pro lhos-
tejnost vici prostiedi, které¢ se velmi rychle méni a dochdzi k rychlému nahrazovani pt-
vodnich obchodi ¢i sluzeb novymi a novymi. Co se ty¢e ndkupnich zon uvnitt mést, pfi-
rovnava je k nakupnim centrim pod Sirym nebem, které se snazi vytlacit jakoukoli jina-
kost, at’ uz chudobu ¢i jakékoli nekomer¢ni aktivity. Upozoriiuje na situaci, kterd vznikla
v menSich francouzskych méstech, kterd upravila centra na pési zony a nalakala obchodni-
ky s drazsim zbozim. To z centra udélalo doménu vyssi tfidy a separovalo jej od ostatnich

¢asti mésta (Sennett, 2012).

Osobné chapu, Ze provozovna potfebuje upozornit na svou existenci, problémem, ktery
vySe zminéna lhostejnost zptsobuje vsak je, za jakym primarnim ucelem se tak déje. Tedy

uptednostnéni okamzitého zisku pted jakoukoli jinou hodnotou. Podobny pfistup pfitom
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jednak odrazi mysleni spoleCnosti a jednak jej zpétné ovliviiuje. Nejveétsim problémem
grafického designéra na tomto poli je to, jak narusit tento fetézec, ale zarovenn umét dobie

a uspesné prezentovat provozovnu nebo firmu.

2.2.2 Reklama v misté provozovny

Touto kategorii mam na mysli vizualni komunikaci provozoven v exteriéru, ptimo v misté
jejich fyzické existence. Provozovna je zde misto, kde dochdzi k ptimé fyzické komunikaci

se zakaznikem.

Tato komunikace by podle Unie grafického designu méla byt sou€dsti corporate design
manualu spolecnosti a méla by byt jako strategie vizudlniho stylu pfesné definovéana. Sa-
moziejme je také soucasti Corporate image, kde se jedna o celkové vnimani spolecnosti

okolim (Kafka, 2012).

Na rozdil od nize zminéného typu reklam (OOH) je tato kategorie obecné méné proménli-
va a trvalejSim zplsobem vytvaii kolorit mésta. Odrazi se zde vkus majitelti obchodi,
schopnosti designéra ¢i vyrobce reklamy a v neposledni fadé benevolence majitelti nemo-

vitosti.

Vyvésni §tity provozoven v historickych centrech a pamatkovych rezervacich podléhaji
mistni pamatkové péci, kterou mé na starosti mésto samo nebo méstsky spravni celek.
Obecné reklama v Ceské republice podléha také samoregulaci, Hana Routova z VSE
v Praze k tomu podotyka, Ze reklama je obecné takova, jakou ji lidé chtéji. Pokud se tedy

spolecnost neozve, ze ji reklama vadi, nikdo se véci nebude zabyvat (Routova, 2006).

2.2.3 Reklama na vzdaleném nosici

Outdoor Advertising Association of America definuje reklamu na vzdaleném reklamnim
nosici jako tzv. OOH neboli Out-of-Home advertising. Jde o reklamni komunikaci, ktera
vétSinou vznikd samostatné v zavislosti na aktualnich poZadavcich, zpravidla vSak ma stale

parametry jednotného vizualniho stylu (Out of Home Advertising, © 2015).
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Na rozdil od reklamy piimo u osobniho prodeje tato forma reklamy zpravidla nevede
k pfimému prodeji, ale v zavislosti na druhu nosi¢e a formé sdéleni umoznuje napiiklad

praci s corporate image nebo zviditelnéni znacky na Sirokém poli.

Reklama v Ceské republice podléha zikontim a predeviim samoregulaci (Rada pro rekla-
mu, © 2005). Regulace reklam ¢i vizualni Grovné vetejného prostoru Gfady je v zahranici
¢im dal Castéjsi, jako ptiklad 1ze uvést mésta Sao Paolo, Grenoble nebo Vermont (bliZze se
tématu vénuji v nasledujici kapitole). V ¢eském prostiedi je regulace OOH reklamy ve
vefejném prostoru spiSe vzacna, nékterd mésta se snazi situaci korigovat, v ramci debaty se

v$ak objevuji 1 odptirci téchto regulaci.

Zajimavé pro me bylo zjiSténi, Ze prvni regulaci reklam na naSem uzemi bylo nafizeni jiz
roku 1942, tehdy z natizeni némecké armady, které zakazovalo reklamu, ktera hyzdi pro-
stor, pfimo nebo nepfimo ohrozuje silnicni bezpe¢nost a ohrozuje vetejnou bezpecnost

(Hlouchova, 2012).

Tato kategorie obecné velmi Gizce souvisi s politickou situaci, 1 kdyZ v ni pochopitelné gra-
ficky design a jeho uroven hraje také jednu ze zédsadnich roli. OOH se budu vénovat
v nasledujici kapitole ,,Vizudlni smog*, v ramci své prace celkové jsem se vSak rozhodla

zamgéfit spis na kategorii reklam pfimo v misté provozovny.

Prvnim diivodem mé volby bylo to, Ze politi€nost tématu OOH reklamy je pro mé velmi
vzdalené téma. Problematiku OOH reklamy zkoumala naptiklad studentka Univerzity Kar-
lovy Mgr. Anna Strejcova, ktera srovnavala Barcelonu a Prahu co se ty¢e poctil reklamnich
nosicl. Na zacatku prace vyslovila hypotézu, Ze pocet reklam v Praze bude neimérné vy-
soky v porovnani s Barcelonou, na zavér prace vSak byl ptfedpoklad vyvracen s tim, Ze to,
co skutecné hraje roli ve vysledném dojmu neni pocet reklamnich nosici, ale predev§im

jejich velikost, umisténi a uroven zpracovani (Strejcova, 2012).

Dalsim diivodem bylo to, Ze pfi prvotnim zbéZném prizkumu jsem zjistila, ze v €asti cen-
tra mésta Brna, kterou jsem chtéla zkoumat v rdmci vyzkumu problematiky, s reklamou
mimo provozovny neni tak st€Zejni problém — samostatné reklamni nosice v rdmeci celého

prostoru nejsou piilis Casté. Presto jde o na pohled vizualné€ velmi agresivni oblast. Situace
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v Brn¢, kterou jsem z osobnich divoda chtéla zpracovat by tedy nemohla byt feSena pou-
hym zakazem OOH reklam nebo jejich regulaci. Rozhodla jsem se proto zaméfit na rekla-

mu v misté provozoven jako soucast mistni vizualni kultury a kultury podnikéni.
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3 VIZUALNI SMOG

V souvislosti s vefejnym prostorem a grafickym designem byva casto sklofiovan
tzv. ,,vizualni smog* nebo ,,vizudlni hluk®. Tuto kapitolu vénuji objasnéni vyznamu pojmu,
ruznym projektlim, které se jim zabyvaji a na zavér také snahdm o ufedni regulaci vzniklé
situace. Vybrané projekty okomentuji a pokusim se nastinit, jakymi zpisobem ladi ¢i koli-

duji s mym vnimanim problému a zaméfenim mého projektu.

3.1 Pojem a vyznam

Arts Lexikon k pojmu uvadi, Ze pojem pochazi z anglického ,,smoke* (kouf) a ,,fog* (ml-
ha), tedy ,,smog* a latinského ,,visual* (zrakovy, zrakem vnimany). Jde o zaneseni vefej-
n¢ho prostoru agresivni, nevkusnou a okoli nepfiméfenou reklamou, kterd Casto byva
umist'ovana 1 nelegaln¢. Dalsi definici je uméla, kiiklava a agresivni véc zastirajici oprav-

dovou tvar mésta a nicici jeho jedinecnost a genius loci (Arts Lexikon, © 2013).

3.2 Prace a projekty o problematice

3.2.1 Visual Smog Project

Autorem projektu je graficky designér Kamil Petr, v radmci projektu oslovil nékolik dalSich
designérti, aby se spole¢n¢ dobrovolnicky pokusili virtualné¢ redesignovat jednu ulici
v Praze (Visual Smog Project, © 2013). Projekt m¢ bavil co se tyce aktivity a zépalu tvlr-
cl, podle mého ale ukazal na problém, ze sice je mozné véci ,,pretiit” a redesignovat, po-
kud se ale nezméni smySleni majitele a pfistup k propagaci jako takovy, doopravdy se
vlastné nic nezméni. Chybi mi zde hlubsi koncepéni propojeni s interiérem a filozofii maji-
telti obchodt jako respekt k jejich trzni strategii. Také se objevuje typicky neSvar eskych
ulic a to ten, Ze kazdy pracuje na svém misté, na své provozovné a naprosto ignoruje okoli.
Pfitom pravé vyvésni Stity by podle mého mély spolu v rdmci jednoho domu souviset ale-
spoii co se tyka zdkladniho tvaroslovi v podob¢ jednotné velikosti nebo tvaru cedule.
V ptipadé vysledki projektu tak vznika jakasi vice libiva verze ulice z hlediska designu,
ktera ale absolutné nerespektuje architekturu, historii nebo vzhled domu — vizualizace jsou

useknuty nad prvnim patrem, jakoby zbytek domu ani neexistoval.
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3.2.2 Portal vizualneho smogu

Stranka obecné¢ informuje o tom, co vizualni smog je, jaké projekty se jim zabyvaji, je
vkusné a Cisté udélana, je také mozné vidét rozdil ve vnimani pii kliknuti na verzi s vizual-

nim smogem, diky ¢emuz se veSkeré informace stavaji necitelné (Vizudlny smog, © 2014).

Na strance je také mapa, ktera sleduje stavby z dob socialismu a instalace reklamnich nosi-
¢l na jejich fasadach. Projekt tvofi ilustracni ikonky s vyznacCenim reklamy na budove,
pievedené do procentudlniho poméru. Problém vsak vidim v tom, ze projekt mapuje pouze
reklamni nosice jako takové — tedy vlastné automaticky plosné povazuje jakoukoli reklamu
za vizualni smog, coz je podle mého nesmysl 1 na zdklad¢ poznatk z diplomové prace,

kterou zminuji nize.

3.2.3 Vizualni média v méstském verejném prostoru

Tato diplomova prace z Univerzity Karlovy mé zaujala jednak napadem a jednak vysled-
kem vyzkumu. Slo o srovnani svou mést podobné velikosti a s bohatou historii — Barcelo-
ny a Prahy. Mgr. Anna Strejcova prochéazela centra obou mést a peclivé zaznamenévala
jednotlivé reklamni nosi¢e do mapy a néasledné obé mésta porovnévala i co se ty¢e histo-
rického vyvoje. Zavérem prace dosla k nazoru, ze pocet nosicl jako takovych je v obou
méstech podobny, zasadni rozdil je vSak v umisténi a ve vizudlni urovni reklam, cozZ ve
vysledku vytvatelo dojem jejiho prvotniho ptedpokladu, Ze v Praze bude reklam nepomér-

n¢ vic (Strejcova, 2012).

3.2.4 Mesto bez reklamy

Jde o otevienou obcanskou iniciativu (Mesto bez reklamy, © 2014), kterd se zabyva piede-
v§im problémem vizudlniho smogu v Bratislavé. Na Slovensku podobnych projekt vznika
pomérneé hodné, o situaci nejen v Bratislavé byl natofen 1 dokument, ktery zminuji nize.
Podle mého je to velmi dobré znameni, protoze v piipadé méstskych regulaci jakékoli re-
klamy v zahranici to vétSinou v prvni fadé¢ museli byt pravé obyvatelé, kterym vizualni
uroven vetejného prostoru zacala vadit. AZ to potom piirozené motivovalo politiky ke

konkrétnim krokum.
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3.2.5 Kazdy potrebuje reklamu

Studentsky dokumentarni film Dominika Jursy z VSMU se filozoficky i prakticky pta, jaky
ma dnes reklama vlastn€ smysl, jak moc nés ovliviiuje a jestli ji vitbec jeste¢ jsme schopni
v takovém mnozZstvi vnimat (Jursa, 2014). Dokument je tvofen né€kolika prolinajicimi se
rovinami, autor se pta na ndzor odbornikii 1 obyvatel mést a zaroven sleduje aktivistu, ktery
se s problémem vypotradava vlastnimi silami. Film byl pro mé velkou inspiraci i zdrojem

informaci.

3.2.6 Delete!

Jde o projekt videnské umélecké skupiny Steinbrener Dempf & Huber, ve kterém umélci
v 1ét€ roku 2005 na jedné videnskeé ulici na dva tydny zalepili veSkerou reklamu ve veftej-
ném prostoru vyraznou zlutou neprahlednou fo6lii (Delete!, © 2015). Projekt mél silny me-
zindrodni ohlas a poukazal mimo jiné na to, jak signifikantni prostor v ulici reklama

v dnesni dobé& zaujima.

3.2.7 Tokyo No Ads

Jde o foto projekt francouzského designéra Nicolase Damiense, ve kterém autor nafotil
ulice Tokia a nasledné¢ z nich digitaln¢ odstranil veskerou reklamy a vyvésni Stity
a nahradil je bilou barvou. Vystupem projektu jsou fotografie ve formatu GIF, takze Ize
pomoci animace sledovat ulici pfed a po tpravé (Tokyo No Ads, © 2015). Hlavnim kouz-
lem projektu je jeho esteticka hodnota, veSkeré snimky jsou totiz Cernobilé a maji magic-
kou a Cistou atmosféru jako z jiného svéta. Projekt také sklidil silny mezinarodni ohlas,

piedevsim na designovych blozich.

3.3 Ufedni regulace

V této kapitole budu popisovat poznatky, které¢ jsem ziskala pfi studiu manudla vytvoie-
nych pro riznad mésta a také uvedu projekty tykajici se ufedni regulace vizualniho smogu,

které byly schvaleny a zrealizovany.
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V Ceském prostiedi dle mého nazoru v souvislosti s nedavnou historii panuje velmi nega-
tivni nalada vic¢i regulacim a nafizenim. Préci tedy na zakladé tohoto ptfedpokladu zamétu-
Ji spiSe jako cestu inspirace a regulace ,,zdola* — z iniciativy ob¢ant. Velmi brzy jsem za-
vrhla navrhy manualt, které by udavaly néjaky jednotny styl mésta nebo natizovaly vy-
sadbu pftili§ uniformniho stylu prezentace provozoven v rdmci celého centra. Sama bych
patrn€ byla odplrcem takové ploSné regulace, kterd mize snadno zdeformovat tvar mésta
nespravnym smeérem a poSkodit mistni ekonomické prostiedi vytvofenim separované ¢asti
mesta, o které mluvi Crawfordova (Sennett, 2012). Nasledujici regulacni manudly vSak
maji diky kvalitnimu zpracovani velky inspirani potencidl a spolu s ukazkami ptistupi

v podobé¢ ufednich regulaci tvofi jeden z informacnich zdroji pro mij projekt.

3.3.1 Moscow City Design Code

Manual byl vytvotfen specialné pro Moskvu studiem Art. Lebedev. Netyka se urbanismu
a architektury, jak je u podobnych manudli bézné, ale jde v ném vyluéné o reklamy
a oznaceni provozoven ve mesté — poskytuje tedy podrobny vhled do problematiky grafic-

kého designu ve vefejném prostoru.

Manual mapuje situace, které ve mesté vznikaji a snazi se predeslat lepsi feSeni a regulace.
Doporuceni se tykaji naptiklad celo polepti, aplikace vétSiho mnozstvi logotypl zaroven
u obchodnich domti atd. Zvlastni pozornost je vénovana piedevSim vyvésnim Stitim, jejich
velikosti nebo mnoZstvi sdéleni na nich. Manual kritizuje také mnoZstvi informaci a praci
s obsahem sd¢leni jako takovym, ale také praci s pismem a umisténim napisti v rdmci Cle-
néni fasady. Cast je také vénovana spolupraci designu a architektury ve smyslu celé budo-

vy, tedy zasazeni designu provozovny do Sir§iho kontextu (Art Lebedev Studio, © 2013).

Nejcenngjsi vlastnosti je podle mého sd€lnost a obrazova komunikativnost manualu, proto-
ze ackoli je manual zpracovan v ruském jazyce, ilustra¢ni stranka manualu je natolik pro-

pracovana, Ze zistava srozumitelna pro kohokoli.

3.3.2 Manual tvorby verejnych prostranstvi

Manual byl zpracovan roku 2014 pro Hlavni mésto Prahu a problematice reklam a vyvés-

nich $tith se vénuje v jedné samostatné kapitole (IPR Praha, © 2014). V tivodu je zminéna
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mySlenkova podstata tvorby reklam a problémt, které ve meésté vznikly nebo mohou
vzniknout. Celd sekce je dopln€na piijemnymi ilustracemi a fotografiemi s pozitivnimi
1 negativnimi ptiklady. Pfitomnost pozitivnich ptikladl je (stejn€ jako u Moskevského ma-
nualu) velmi dulezitd a posouvd ramec regulace a piikazii na rovinu inspirace. Prazsky
manudl pracuje 1 s vefejnym prostorem a jeho ¢lenénim, je tak komplexnim priivodcem od
vyvésnich §tith po méstsky mobiliaf nebo umisténi uméni v ulicich. Manual mé rovnéz
velmi dobie zpracovanou tvar co se tyce designu a komunikace, je uzivatelsky ptatelsky

a sdélny.

3.3.3 Vermont a regulace billboardi

Americké mésto Vermont se rozhodlo zavést plosny zékaz billboardové reklamy jiz roku
1968. Zakaz platil na uizemi mésta 1 v ptilehlé hornaté oblasti a veSel v platnost piedevS§im
diky snaze Teda Riehleho, ktery ptresveédcil jak farmate, kteti t€zili z prondjmu billboardii

podnikateltim, tak samotné zadavatele reklamy (Nudd, 2008).

K tomuto tématu se trefn¢ vyjadiuje Steve Simpson z Goodby, Silverstein & Partners ve
svém sloupku pro Adweek. Upozoriiuje v ném na to, ze billboard by jako médium vlastné
viibec nemél existovat, protoze je pfili§ velky (a tedy v jakékoli formé vizudln€ agresivni)
na to, ze nese malokdy delsi sdé€leni, nez Sest slov. VEtsina billboardu je tim padem podle
néj velmi hloupych a z principu primitivnich a zaujimaji viici tomu piilis velky prostor ve

vyhledu ve mésté€ 1 v ptirod¢ (Nudd, 2008).

3.3.4 Grenoble

Na konci roku 2014 se francouzské mésto Grenoble rozhodlo jako prvni v Evropé odstranit
ze svého uzemi veskerou OOH reklamu (Mulhollandova, 2014). Vypovédélo smlouvu
s outdoorovou reklamni spole¢nosti JCDecaux, ktera mimochodem operuje i v Ceské re-
publice, a hodla postupné misto padesati reklamnich nosicl vysadit nové stromy ve meéste.

Ma byt odstranéno 326 reklamnich nosict v€etné€ 64 billboardt.
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3.3.5 Sao Paulo

V zéti roku 2006 jithoamerické mésto zcela vyloucilo reklamu ze svého prostoru, a to vcet-

vvvvvv

Ameriky se tak postupné zbavila mimo jiné patnacti tisic billboarda (Sao Paulo, 2013).

Podle dokumentu o soucasné reklamé, ktery se situaci v Sao Paulu také vénuje, s napadem
jako takovym pfisla feditelka urbanistick€ho planovani mésta Regina Monteiro. Projekt byl
ale podle starosty Gilberta Kassaba realizovan kvili tomu, ze piebujelost reklam vadila

piedevs§im mistnim (Spurlock, 2011).

Projekt tedy nebyl Uspésny jen diky regulaci shora, ale kvili pozadavkim spolecnosti sa-
motné, kterd ,,vizualni znecisténi* vnimala jako jeden z hlavnich problému. Prizkum po
realizaci zakazu ukazal na pozitivni ohlasy od 90% obyvatel (Spurlock, 2011). Podle fedi-
telky ve mésté uz nebylo mozné vidét, ale jen Cist, coz je podle mého dobra definice jed-
noho ze zésadnich efektli vizudlniho smogu bez ohledu na profesi ¢loveka, ktery jej musi
vnimat. Osloveni obyvatelé mésta v dokumentu napiiklad podotykaji, ze si zacali vice
uvédomovat pritomnost zelen¢ a piirody a mésto na né celkove pisobi CistSim a piehled-
n¢j$im dojmem. Zaznélo také, Ze pocituji svobodnéjsi moznosti co se tyce zaméeieni po-
zornosti — mohou se soustfedit na véci, na které chtéji a ne na véci, které jim vnucuji jini

(Spurlock, 2011).

Psycholog Ph.D. Steven Stosny ve své sérii ¢lankl s ndzvem Anger in the Age of Entitle-
ment uvadi, Ze ¢lovek si sice moc nemlzZe vybrat, v jakém prostiedi Zije, pro spokojeny
zivot je ale naprosto zasadni zaméfit se na véci, které v ném vzbuzuji zajem, zvédavost
nebo radost (Stosny, 2014). Podle mého praveé v tomto tkvi problém pftili§ agresivni rekla-
my — jako takova vlastné velmi redukuje vybér toho, na co je mozné se zaméfit a strhava

veSkerou pozornost na sebe.

Obchodnici v Sao Paulu se misto OOH reklam museli smifit se syst¢émem doporuceni za-
kaznikii sobé navzajem nebo reklamou na internetu. Proto byla zpravidla nutnd zména ce-
1ého podnikatelského planu, kdy v centru neni investice do reklamy, ale investuje se do

sluzeb a péCe o zakazniky, kteti predavaji doporuceni. Osloveny obchodnik v dokumentu
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uvadi, ze byl nucen se vice zaméfit na péci o zdkaznika a pfistup k lidem, coz diiv nebylo
mozné kvili nutnosti investovat prostfedky predevsim do OOH propagace (Spurlock,

2011).

Kiritici pfedpokladali finanéni Gymu sto tficet tfi milion dolarQ, ztratu prace pro dvacet
tisic lidi a také to, Ze se z mésta, které¢ nikdy nebylo valné proslulé malebnosti, stane obii
nudné betonova dzungle. Vzdor kritice a tomu, Ze mésto prvnich par mésicti mélo vady na
krase v podobé& naptl strzenych nosic¢t a poutacli, ekonomika neztroskotala a navic mésto
podle mistnich obyvatel ziskalo zvlastni kouzlo, které bylo kvili reklamé dlouho ukryté.

Zékaz reklam zde jakoby méstu vytvoftil zcela novou vizualni identitu (Spurlock, 2011).

3.4 Shrnuti

Vizualni smog je v soucasné dob&€ velmi aktualni téma, které se mésta vic a vic snazi ak-
Ceské republiky a Slovenska jde v drtivé vétsing prozatim o aktivitu samotnych ob&ani.
Podle ptikladu ze Sao Paola se vSak prave iniciativa od samotnych obfanti mtize Casem stat
atraktivni 1 pro vedeni mésta v ramci politického programu. Prizkum regulaci a problema-
tiky byl pro mé zajimavy co se tyka rliznych piistupi k problému, ve zbytku této prace se

jiz budu vénovat hlavné reklamé v misté provozovny.
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4 VEREJNY PROSTOR V BELGII

Zde popisi dva osobni projekty, které jsem zacala vytvaret jiz béhem své staze v Belgii
a dokoncila je pravé pro ucely této prace. M¢ly by subjektivnim zpiisobem experimentalné
mapovat vefejny prostor mésta Gent, lze v ném ale najit principy, které je mozné nalézt po
celych Flandrech. Prvnim bude projekt zabyvajici se barevnosti vefejného prostoru ,,The
Colours of Gent* a barevnou souvztaznosti jednotlivych prvkii, druhym bude osobni pru-

zkum reklam v misté provozoven napfic belgickymi mésty, které jsem navstivila.

4.1 The Colours of Gent

Tento projekt jsem zacala vytvaiet v ramci experimentalniho studia na LUCA School of
Arts, kde jsem byla na studijni stazi. Jedna se o vlastni dokumentaci vefejného prostoru ve
meésté. Pii pobytu mé velmi zaujala umnd prace s barvou co se ty¢e mistnich domt, fasad,
interiéra atd., pokusila jsem se tedy zachytit tyto barvy v nejriznéjSich situacich, ro¢nich
1 dennich dobach a pfi riznych atmosférickych jevech. Snimky byly potizeny bleskové pfi
nejrazngjSich prochazkach nebo cestach napii¢ meéstem. Zachycovala jsem z mého pohledu
inspirativni barevné kombinace a to v detailech 1 barevnych celcich ulic a vyhledi. Metodu
sbéru jsem nazvala ,,colour hunting®, tedy néco jako ,,lov barev* a uzivala dv¢ riizna média
— jednak mobilni fotoaparat a jednak kompaktni fotoaparat. Princip je v jednoduché impul-
zivni praci, kdy jsem béhem chiize bleskové zaznamenavala rizné barevné kombinace v co
nejSirsi Skale okolnich vlivli. Zaznamenavala jsem barevné kombinace, které mé oslovily
1 kombinace, které mi ptiSly ptrekvapivé a nezvyklé. Timto zplisobem jsem pofidila tisice
snimki, které by, dle mého, mohly situaci jakymsi zplisobem zaznamenavat do komunika-

tivnéjsiho celku.

Snimky jsem nasledn¢ bez dalSich Gprav opatiila vybérem tii hlavnich dominantnich barev,
které mé& pii1 vytvoreni snimku zaujaly. Tyto barvy by pak mohly tvofit inspirac¢ni zdroj
a mély by vypovidat o celkovém barevném ladéni prostoru, které jsem chtéla zprostiedko-
vat. Cely projekt je stale ve vyvoji, snimky zpétn¢ analyzuji a publikuji na specialné vytvo-
feném blogu. Postupuji chronologicky od podzimu na zacatku staze az do 1éta a kazdy pii-
spévek opatiuji hashtagy, podle kterych je mozné snimky zpétné¢ vyhledavat podle ro¢ni

nebo denni doby (podzim, rdno, odpoledne, atd.), pocasi (slune¢no, mlha, zatazeno, atd.),
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jednotlivych barev (okrova, zelena, Seda, atd.) nebo zobrazenych véci (voda, dim, pamat-
ky, misto, atd.). Pomoci téchto hashtagii pak bude mozné vyhledat veskeré snimky a tedy
barvy, které byly uloveny napi. na podzim za desté, bude mozné zobrazit Skalu zelenych
barev béhem celého podzimu nebo barevnost historickych staveb v proménach pocasi
a ro¢nich obdobi (Colours of Gent, © 2014). Na zavér projektu bych rada vytvotila kom-
pletni barevny obraz mésta od podzimu do 1éta na jednom plakatu, na obrazku €. 2 je pro-

zatimni ukézka koncepce.

coloursofgent.tumblr.com

Obr. 1. Ukdzka zachycené situace a ulovenych barev.

]

o =]
o [ .

Obr. 2.

-

kazka prvnich sto Sedesati ulovenych barev.
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Colours of Gent // Colour hunting in Gent (Be) // Home / Askme / About / Resumé / Archive / Theme

Obr. 3. Nahled blogu Coloursofgent.tumblr.com.

Pti sbéru podklada pro tento projekt jsem si v§imla cetného vyskytu barevné souvztaznosti
mezi mistni kulturou oblékani a upravou domi a fasad. Casto jsem naraZela na to, Ze je zde
piimo vyrazné vidét, jak se uroven vetfejného prostoru, resp. pfimo jeho barevna uprava
odrazi na oblékani mistnich. Zpétné podle tohoto klice bylo velmi jednoduché odlisit mist-
ni od turistli (nemluvé o turistech ze zemi byvalého Sovétského svazu, kteti jsou chté ne-
chté vizualné velmi odli$ni). Z interakce s nékterymi vyfotografovanymi jsem take zjistila,
ze samotni mistni o souvztaznosti nemaji ponéti a nemaji tendence svij soucasny styl né-
jak razantn¢€ ménit. Pravidlo pochopiteln€ nelze aplikovat plosné na celou populaci, nehle-
dé na vysoké procento imigrantl, které se v oblasti vyskytuje, v mnoha ptipadech vSak
pravidlo oblékani podle domt platilo a bylo ptijemné nakazlivé. Jako ptiklad uvedu jeden
pfipad z mnoha neznamych kolemjdoucich, ktetfi na sebe nic netuse vzali podobu barev

okolni architektury a téméft splynuli s okolnim prostfedim.
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Obr. 4. Belgican a jeho barevné mimikry.

4.2 Graficky design a belgicka mésta

Tuto Cast jsem vytvofila z osobni dokumentace reklam v misté provozoven béhem vlast-
nich cest ve Flandrech. Jde o ptiklady, u kterych mé zaujalo feSeni problematiky prezenta-
ce provozovny jako takové, pfistup ke konkrétnim cilovym skupindm a také vizudlni feSe-
ni. Kazdou fotografii doplnim vlastnim komentarem, ktery by mél poskytnout také zasaze-

ni do kulturniho kontextu mista a prezentaci podniku v rdmci lokace a zamétfeni provozov-

ny.

4.2.1 Alternativni nebo zajimavy vyvésni §tit

Nasledujici ptiklady jsou alternativy ke klasickym vyveésnim $tithm a cedulim nebo inspi-
rativni pristupy k této oblasti designu. Piiklady maji vyraznou vizualni prezentaci, nékteré
maji dlouhou historii, jiné jsem zachytila nedlouho po otevieni provozovny. Obecné jde
piredev§im o mensi fetézce a lokdlni obchody, vizudlni identit¢ velkych fetézcti se budu

vénovat v nasledujici podkapitole.

4.2.1.1 Kvétinarstvi Everdijstraat (Antverpy, Belgie)

Narozni diim zcela postrada vyvésni §tit ve formé néapisu ¢i ndzvu. Prodejce vyuzil dispo-

zice narozniho domu a pojednal celou fasadu v rdmci své profese. Zakaznik tak nepotiebu-
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je znat ndzev jako takovy, obchodnik se spoléha na to, ze vejde ve zndmost jako ,,kvétinai-
stvi na Everdijstraat”. Provozovna je jasn¢ viditelnd 1 z vétsi vzdalenosti, zaroven neni po-
chybnosti o jejim zaméfeni. Vyznamnym detailem je v tomto piipad€ klima, ve kterém se
obchod vyskytuje. Jde o velmi deStivou oblast bohatou na vlhkost vzduchu, kde se celo-
ro¢né dafi rozmanitym druhiim kvétin — bez toho by patrné podobna instalace viibec neby-

la mozna.

Obr. 5. Kvétinarstvi Everdijstraat.

4.2.1.2 Chocolato (Gent, Belgie)

Kavarna a ¢okolddovna je situovana na hlavnim méstském nameésti v historické budove.
Majitel nove oteviené provozovny ponechal vyvesni §tit jen jako velmi decentni napis
umistény na skle. Napis je maly a viceméné $patné Citelny. Solidni Gipravou interiéru a vel-
korysym osvétlenim vSak majitel zajistil viditelnost provozovny za kazdého pocasi i z vEtsi
vzdalenosti. Kavarna poutd pozornost také upravou zahradky, ktera mulze velmi jasné
a pfitom nenasilné komunikovat se zakaznikem ve smyslu prezentace zamétfeni provozov-

ny i atmosféry mista.
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Obr. 6. Kavarna Chocolato, vyvésni stit a predzahradka.

4.2.1.3 Dille & Kamille (Holandsko a Belgie)

Jde o mensi fetézec prodavajici domaci potieby a piislusenstvi, ktery operuje v oblasti Be-
neluxu. Ptes Cetnost provozoven se vSak podafilo zachovat ptatelskou a domaci atmosféru.
Vyveésni §tit je tvofen logotypem, na nékterych mistech pouze Cernobilym pismem, které
patrné udavaji mistni méstské regulace. Zasadnim orientatnim prvkem, ktery vyraznym
zpusobem vstupuje do mentalni mapy meésta je pruhovana ¢erno-bild markyza. Tvoii velmi
jednoduchy a funkéni prvek, ktery zaroven dotvaii cely vizudlni styl. Vizualni styl tvofi
také dobie promyslend architektura interiéru obchodu a instalace produktd. Ty jsou roze-
stavény v logickych souvislostech do dekorativnich celkt, které zaroven zdobi interiér.

Vyznamnymi prvky jsou také viiné dieva a bylinek a klasicka vazna hudba.

I pfi pouhé navstéve tak dochéazi k hlubsSimu kontaktu se zakaznikem a je velmi snadné si
obchod dodatecné vybavit a najit. Dille & Kamille mé peclivé vyfeSenou komplexni fi-
remni strategii a cenovou politiku, kterd jde ruku v ruce s corporate designem a tvoii tak
dobry piiklad toho, Ze vyvésni §tit je prvotnim impulzem v fetézci perfektné promysleného
pribéhu nakupujiciho. Diky viini navic prezentace vystupuje daleko za hranice provozovny

jako takové.
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Obr. 7. Dille & Kamille; exterier a interier.

4.2.1.4 Cukrarna Framboise (Antverpy, Belgie)

Kavarna a cukrarna v Antverpach s nazvem ,,Malina“, disponuje velmi malym napisem
oznacujicim provozovnu, majitel naopak zapojuje necekany prvek, ktery je umistén na
ulici pouze v provozni dobé kavarny. Prostorovy prvek vyraznych barev obecné ptitahuje
pozornost, v pfipadé zhotoveni umélcem miuize jit zarovenn o umeélecké dilo ve vefejném
prostoru — namisto obycejného vyvesniho Stitu nebo cedule. Tento ptiklad je zde jako al-

ternativni a inspirativni forma, kterd vSak pochopitelné neni vhodné do kazdého prostredi.

Obr. 8. Cukrarna Framboise.
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4.2.1.5 Julie’s House (Gent, Belgie)

Provozovna je na velmi Spatné viditelném misté, navic oznacena jen malym logotypem
umisténym pod markyzou na prithledné vyloze. Soucasti je 1 mala kavarna. Provozovna je
pies svou skromnou vizudlni prezentaci prosluld kvalitou svych produktt a je zvykem, Ze
i mistni stoji desitky minut dlouhé fronty, neZ se uvolni stiil. Casté navstévy turisti také
svédCi o tom, Ze velky vyvésni §tit neni tim jedinym a nejlep$im feSenim k upoutani po-
zornosti. Vyvésnim S§titem tedy v tomto pfipad€ opét neni cedule, ale spi$ poctiva prace
a schopnost kombinaci kvalitniho interiérového designu a vynikajiciho cukratského femes-

la zakotenit v mape mésta 1 bez klasického vyvésniho Stitu.

| 2

=l

Obr. 9. Julie's House.

4.2.1.6 Kloskanthuis Home Linen (Gent, Belgie)

Jde o maly lokalni obchod s vlastnim vyrobnim zazemim, ktery ma romantickou atmosféru
poctivého obchodu. Jde o prodejnu textilni galanterie, domacich potieb a krajkarského
zbozi, ktera na misté funguje od roku 1880. Navstéva obchodu spiSe nez trzni prostiedi
piipomind navstévu u babicky, designéfi interiéru k tomu vyuzivaji nékolik postupii. Prv-
nim a vyznamnym prvkem je opét intenzivni ving, kterd by méla evokovat atmosféru do-
mova, dal§im je jemny hudebni podkres a absence klasickych stojant. Zbozi neni vystave-
no v obrovském mnozstvi, ale v poctu jeden az dva kusy a naaranzovéano do slavnostnich
a dekorativnich, ale zaroven logickych kompozic. Stény tvoii vystava krajového zbozi

a zaclonovych dekoraci. Kazdd kompozice je vyvazena z hlediska materidlu tak, aby byl
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dodrZzen pomér spotiebniho zbozi (mydla atd.) a uzitnych produkti (rucnik), ktery tvofi

zéasadni roli v kone€ném pocitu pfirozenosti, ktery navstévnik ziskava.

V ramci vetejného prostoru se pak obchod prezentuje na svou bohatou historii citlivé mo-
dernim logotypem, ktery je umistén na skle kazdé vylohy rohového domu. Jako takovy
logotyp netvoii velmi viditelnou ¢ast, zadsadnimi prvky jsou vyloha samotnd a Cernd mar-
kyza. Vylohy jsou tvofeny instalacemi v podobé malych interiérd, které jsou do detailii
propracované, kompletné vybavené a piitahuji kolemjdouci, ktefi u nich ¢asto postavaji
a nakukuji. Namisto hojn¢ pouzivanych iluzi v podob¢ fotografii, kterymi se obchodnici
Casto snazi ilustrovat atmosféru pohody a domova jsou zde logicky pfitomny piimo samot-

né produkty.

Obr. 10. Home Linen; exteriér a interieér.
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4.2.1.7 Victoria Antiques (Bruggy, Belgie)

Mistni starozitnictvi jsem vybrala kviili tomu, Ze dobie ilustruje zpisob, kterym pracuji jak
obchodnici, tak bézni lidé v rdmci vyzdoby vlastnich ptibytkd. Mezi mistnimi je totiz na-

prosto bézné zapojit okno do jakéhosi vizualniho stylu domu.

Kwvili historickym kofeniim jsou ve mésté i na obytnych domech zcela bézna vitrazova
okna nejriznéjsich barev a okna kostelti byvaji opatiena vyraznymi fialovymi nebo Cerve-
nymi okenicemi, véc se vSak tyka naptiklad i tak nepravdépodobné véci, jako je barva
a material zaclony. Ta byva zpravidla jakymsi barevnym propojenim interiéru a exteriéru
domu — v ptipade¢, ze dim disponuje nevyraznou barvou okennich rami i fasady majitelé
(at’ uz zdmeérné ¢i nezdmern¢) upozoriuji na dim velmi pestrou zaclonou z té¢zkého materi-
alu. V pfipadé, Ze ma diim vyrazny kontrast okennich ramt s fasadou a disponuje ostrymi
konturami, barva 1 materidl je zjemiuji, aby doplnily harmonické vyznéni domu, které je

zde Sirokou verejnosti cenéné a zddané.

Tezko tici nakolik skute¢né nad podobnymi vécmi majitelé premysleji, vysledny efekt
vSak vétSinou svédci o tom, Ze jim to tak jako tak dobfe vychazi. V ptipadé zminéného
starozitnictvi jde o vyuziti tohoto prvku jednak k ilustraci zaméfeni provozovny a jednak
k jemnému zvyraznéni a funkci jakéhosi vnitiniho vyvésniho $titu. Vybrala jsem ji, protoze
podle mého zajimavym zptisobem pracuje s barvou ramovani oken a vylohy a soustfed’uje

se na dim jako celek k maximalizaci vyraznosti, bez vizualné fvavych motivi a ceduli.
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Victoria Antiques.
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4.2.1.8 Namo Buddha Store (Bruggy, Belgie)

Poslednim ptikladem nebude tak docela inspirativni vyvésni §tit i alternativni feSeni, ale
z mého pohledu ojedin€ly ptistup ke specifickému odvétvi prodejen. Mdm na mysli formu
drobné lokalni samoobsluhy se smiSenym zbozim, pficemz jejimi majiteli byvaji prevazné
imigranti. Tyto prodejny jsou naptiklad v Praze proslulé svym esteticky pokleslym feSenim

interiéru 1 exteriéru, coz jakoby vytvaii specifickou kulturu samo o sob¢.

Na obrazku nize nejde o novou ¢i uzavienou provozovnu, je zachycena za plného provozu.
Jde o feSeni, u kterého je diky prihledu do interiéru na prvni pohled jasné o jaky typ pro-
vozovny se jednd, zaroven vSak byla zachovana vkusnost prezentace provozovny v exterié-
ru. Je toho dosazeno predevSim umisténim svételného poutace za sklo a pouziti jednodu-
chych vyraznych napisti ve vysce oci. Jeden je tmavy, tedy viditelny ve tmé pfi rozsvice-
ném pozadi interiéru obchodu, druhy je svétly pro denni dobu, kdy je vyloha ptirozené
tmavé barvy. Design moZzna vypada ponc¢kud improvizované, kazdopadné vSak plni sviij

ucel.

I NAMO BUDDHA STORE”

Obr. 12. Namo Buddha Store.

4.2.1.9 Akce THE BIG DRAW (Anglie a celosvétove)

Nejde o provozovnu ¢i podnik, ale o celosvétovou akci, ktera byla ve méste, kde jsem pie-
byvala (v Gentu) jednordzove plosn¢ usporadana. Z hlediska vetejného prostoru vsak doslo

k trvalej$i proméné mésta jako celku, rozhodla jsem se proto sem akci zatadit.
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Slo o zédbavné nau¢nou akci a Sanci pro vSechny kreslife a designéry, jak se zviditelnit.
Nejriiznéjsi podniky a galerie ve mésté se zapojily do riznych akci se spole¢nych tématem
kresleni. Mimo jiné §lo o workshopy, akce v barech a kavarnach, uzivani obycejné kresby

jako experimentalniho platidla atd.

Akct zminuji kvili k tomu, ze se béhem ni podafilo zaplnit mésto kresbami od osobitych
designéra ptimo ve vefejném prostoru. Kavarny, galerie a bary, které se akce zucastnily, si
vybranymi kresliti nechaly pomalovat ptimo svou vylohu. Vznikly tak ve velmi kratké
dob¢ povedené riznorodé¢ prezentace kresliiti pfimo v ulicich, které byly reklamou na tuto
akci a zaroven originalnim dekorativnim prvkem ve vefejném prostoru. Kreslit stoji o se-
beprezentaci, majitel provozovny to v tomto piipadé¢ mohl vyuzit k podpofe image provo-
zovny a piildkani novych zakaznikl. Nekteti majitelé provozoven si navic u kreseb na vy-
kladech vSimli originality, kladnych reakci kolemjdoucich a vyuZitelnosti v dalsi propaga-
ci. I dlouho po skonceni akce tedy oslovovali kreslife, aby jako zakazku vytvofili na miru
poutavé ilustrativni kresby na vylohach, které mohou podniku poskytnout poutavy a velmi
originalni prvek napiiklad v rdmci podpory prodeje na misto klasickych instalaci ve vylo-

hach (viz obrazek optiky a butiku).

UITVERKOOP

Obr. 13. Efekt akce The Big Draw v Gentu. optika (vlevo) a butik, 2014.
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4.2.2 Prezentace velkych a nadnarodnich podniku

Zde uvedu nékolik ptikladl, u kterych se regulaci a kvalitnim zpracovanim vizuélniho sty-
lu podaftilo zachovat vizualni prezentaci v rozumné mife i u velkych nebo nadnarodnich
podnikt. Jde o podniky, které maji vyssi po€et provozoven na nejriznéjSich mistech, vy-
zaduji proto zcela jiny pfistup pii zpracovani, nez lokalni obchody. V téchto piipadech se
vSak (at’ uz kvili regulaci nebo vlastni iniciativé obchodniki) podatilo zachovat respekt

k architektufe a kulturné historickému kontextu okoli.

4.2.2.1 Hennes & Mauritz, C&A (Belgie)

Nasledujici ptiklady jsou obchodni fetézce s odévy, které k prezentaci zvolili velmi de-
centni prvky. V ptipadé¢ C&A (Clemens & August) se nevyskytuji Zadné celo polepy vy-
kladt, vyloha je opatiena jen pruhem, ktery nenarusuje propojeni interiéru a exteriéru, ale
pritahuje pozornost kolemjdoucich kvili umisténi ve vysce o¢i. Prodejna H&M se spokoji-
la sjesté decentnéjSi prezentaci, kdy hlavni roli hraje instalace ve vyloze a logotyp je

zmens$en na naprosté minimum.

Obr. 14. Provozovna C&A a H&M.

4.2.2.2 Subway

Prezentaci podnikii v tomto piipadé urcuje regulace ufadu v Bruggach, ktera natizuje pro-
vedeni vSech markyz ve stejném odstinu zelené barvy. Na markyze je pfirozen¢ uveden

druh provozovny jako hlavni a logotyp hraje vedlejsi roli. Obarvenim oblozeni na barvu
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markyzy se podniku paradoxné podafilo dokonale harmonickou barevnosti vystoupit
z fady a upoutat pozornost (na fotografii je provozovna po zaviraci dob¢, tedy bez interié-

rového osvétlent).

Sandwiches & Salads

Obr. 15. Provozovna Subway v Bruggach.

4.2.2.3 Delhaize supermarkt

V tomto piipadé mé zaujal jednak pfistup nadnarodniho supermarketového fetézce
a jednak decentni provedeni sousedici herny. Retézec, ktery byval v Ceské republice zna-
my jako ,,Delvita®, pojal oznaceni provozovny ve funkénim stylu s velmi nendpadnym

brandingem.

Supermarket zde ma tradici v préaci se znackami, jako ptiklad uvedu vyrobek dodavany pod
znackou supermarketu. Jedna se o klasickou fadu jogurtd, kterd vSak zcela postrada nazev
a disponuje jen popisem slozeni na vicku. Namisto nazvu je na obalu pouze obrazek v po-
dob¢ vesnice, ktery odkazuje na kvalitu a autentickou chut’ produktu. Nazev si tedy zakaz-
nik voli sam podle potieby a vyrobek s absenci dalsi propagace funguje na bazi doporuceni
zékaznikdl mezi sebou, ktefi produkt nazvou dle potteby (napf. ,,ta modra vesnice®). Pro-
dukt je svou jednoduchosti vizudln¢ velmi vyrazny a vynika mezi ostatnimi (viz obr. 16).
Nezbyva nez doplnit, Ze tento jogurt ,,bez nazvu* a dokonce bez propagace je velmi uspes-
nym a oblibenym produktem. Rozumny a pfirozeny pfistup ke znacce a jeji prezentaci je

zde jakoby zakotfenény uvnitt fetézce.
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SNOOKER PALACE e

Obr. 16. Supermarket s hernou (vpravo), bezejmenny jogurt (dole).

4.2.2.4 Quick Hamburger Restaurant (Bruggy)

Jedna se o fadovy fetézec pro prodej rychlého obcerstveni, jde o vydejnu i restauraci zaro-
ven. Provozovna na fotografii stoji na hlavnim namésti historické casti zachovalého stre-
dovekého mésta, zaujalo me proto setkdni starého nameésti s novym zivotnim stylem, které
se podafilo vyftesit se cti. Cilova skupina obchodu je v niz$i cenové kategorii, ptesto byla
zachovéana umirnénost a vkusnost provedeni, ktera je typicka spiSe pro jiné cenové katego-
rie a provozovny. Plakaty s nabidkou netvofi celo polep vylohy, ale jen printy umisténé za
sklem, coz je zésadni. V takovém piipad¢ je mnohem mensi riziko, ze bude vizualni styl
vyrazné kolidovat nebo degradovat estetickou hodnotu stavby i1 okoli. Pfedzahradka je bez
oznaceni, jedinym nedostatkem je nejspi$ zbytecna duplicita informaci o zamétfeni provo-

zovny.

Obr. 17. Rychlé obcerstveni Quick.
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4.2.2.5 Zara

(A4

Jde o fetézec prodavajici odévy, obuv a bizuterii pro vyssi stfedni tfidu, ktery je prosluly
praveé vkusnou a citlivou praci s exteriérem svych prodejen. Fotografie byly potizeny pted
ne€kolika provozovnami firmy v Belgii. Pfestoze jde o velky mezinarodni fetézec, dafi se
zde respektovat tektoniku fasad i instalovat vhodné prvky podle konkrétni stavby, obchod

si tak zachovava jakysi lokaln€ zabarveny charakter.
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Obr. 18. Provozovny Zara v Belgii.

4.2.3 DalSi inspirativni prace s vefejnym prostorem v ramci zna¢ky

Tato kapitola bude vénovana vizualnimu stylu, ktery mé zaujal svym zpracovanim a jed-

nomu meéstskému fenoménu, ktery povazuji za inspirativni vzhledem k tématu své prace.

4.2.3.1 LUCA School of Arts (Lovaii, Brusel a Gent, Belgie)
Jedna se o vysokou Skolu zaméfenou na vizualni uméni a architekturu (v pfipadé architek-
tury pfedevSim v teoretické rovin€). Vizudlni styl zastfeSuje ob¢ tyto vétve, v pfipa-

d¢ vizualniho uméni jde také o vétSi mnozstvi samostatnych akademickych obort a tfi pro-
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fesionalni obory (bez magisterské nastavby). Skola funguje na riiznych mistech v Bruselu,
Lovani a Gentu. V nedavné dob¢ doslo ke kompletnimu redesignu, vzhledem k originalni-

mu pfistupu jej zde uvedu jako inspirativni feSeni.

Vizudlni styl je postaven na pismu vytvoreném specialné pro Skolu. Font ma originalni
a specifické, snadno rozpoznatelné tvary. Co se tyCe klasifikace jde o linedrni bezserifové
pismo se specifickym stinovanim. Disponuje i znaénym mnozstvim ligatur a open typo-
vych moznosti. Pismo vytvaii 1 zakladni princip logotypu a vyskytuje se na veSkerych
Skolnich tiskovindch, merkantiliich a informacnich systémech. Je tedy navrzeno jak pro
nadpisy, tak pro chlebovy text. Pismo je dokonce k dispozici ke staZzeni pro studenty
v ramci prezentaci a praci pro Skolu. Pismo tedy je Zivou prezentaci Skoly, kterou kazdy

student muze sam dotvaret.

Kazdy student na zacatku studia obdrzi ¢ernobilou platénou tasku, ktera je poté hojné vyu-
zivana a slouZi jednak jako jakési pfirozena reklama na Skolu ve vefejném prostoru
a jednak jako poznavaci znameni mezi studenty navzdjem. Co se tyCe znaceni ve vefejném
prostoru, Skola ma na kazdé své budové relativné malé oznaceni s logotypem rozsifenym
o nazev pracovisté. StarS$i budova v centru Gentu vSak navic disponuje 1 malou pouli¢ni
galerii plakatt. Jde o jednoduché ¢erné ramy s plexisklem pro prezentaci soucasného déni
ve Skole a Skolnich vystav. O tvorbu grafického zpracovani se stabiln¢ stard kolektiv
z akademického oboru grafického designu. Jde v drtivé vétSiné o experimentalni formy,
které si hraji s neobvyklou moznosti pracovat s vétSim mnozstvim soukromych ploch vedle
sebe. Plocha tak funguje jednak jako prezentace pro vetejnost a kolemjdouci, a jednak jako
inspirace pro studenty vSech vizualnich obori. Vystavované plakaty byvaji formalné expe-

rimentalni a odvazné bez lacinych provokaci, zpravidla pouze ¢erno bilé.
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Obr. 19. LUCA, prezentace ve verejném prostoru.
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Obr. 20. LUCA, pismo a vizualni identita.

Film Drama Bouwkunde

4.2.4 Plakat mimo tradi¢ni inzertni plochy

Zminénou pouli¢ni galerii lze vztadhnout jako pojem jeste na jeden méstsky fenomén, ktery
je pro mé zajimavym a inspirativnim feSenim co se tyc¢e vylepu plakath a také ptistupu

k omezeni.

Pti pobytu jsem se nescCetnékrat setkala s plakaty, které byly vyvéSeny za okny byt
a obytnych domti. Situace tady patrné€ vznikla v rdmci uspor jako alternativni forma propa-

gace za podpory dobrovolniki, s nejvétsi pravdépodobnosti je tomu tak proto, Zze v Belgii
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podléhd reklama specidlnimu zdanéni (Korten, 2001) a plakatovaci a inzertni plochy obec-
n¢ jsou velmi striktné limitovany — coZ mimochodem nijak nebrani Cilé trzni 1 kulturni ak-

tivité obyvatel.

Plakaty vésené za okna domdacnosti maji nékolik spolecnych vlastnosti, jednou z nich je
jednoznaéné vizualné slusna uroven plakatd. Vzhledem k tomu, ze jde o plakat, ktery svym
zplisobem vefejné prezentuje smysleni a postaveni obyvatel bytu, musi mit nalezité este-
tické kvality — obecné se zde klade na estetickou kvalitu Zivota velky diraz. Vznika tak
jakasi pouli¢ni galerie, ktera reflektuje jak vkus majitell, tak souc¢asné déni a designové
trendy pfimo ve vefejném prostoru. Tématy plakatl jsou nejriznéjsi vetejné akce, pie-

vazne vsak kulturniho nebo zabavniho charakteru.
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Obr. 21. Ukazky plakatii v oknech (Gent).
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5 MAPA VIZUALNIHO SMOGU

Po névratu ze staze v Belgii jsem si uvédomila, ze mezi feSenimi ve vefejném prostoru
v Belgii a v Cechach existuji velmi propastné rozdily, a to ne zcela kviili odlisné kultute.
To byl jeden ze zadsadnich divodd, pro¢ jsem se rozhodla situaci feSit, jak popisuji
v kapitole ,,Osobni motivace®. Pfirozen¢ jsem se rozhodla zkoumat nejprve své rodné meés-
to Brno, vyzkum zacal pfimo v centru, v jedné z nejfrekventovanéjSich nakupnich oblasti,

ktera zaroven spada do historické a plivodné reprezentativni ¢asti mésta.

Pfi prvotnim zbéZném prizkumu se ukéazalo, Ze reklama na vzdaleném nosici se ve zkou-
mané Casti mésta prakticky nevyskytuje, a presto jde o vizualné velmi agresivni misto.

Z tohoto divodu budu veskery vyzkum sméfovat k Grovni zpracovani provozoven.

Vyzkum zacnu teoreticky: zminim historii a blize popisi samotnou ¢ast mésta, nasledné
doplnim jeji historickou a soucasnou dokumentaci. Nakonec se pokusim rozklicovat hlavni

problémy pomoci vytvofeni Mapy vizudlniho smogu.

Jakékoli hodnoceni a pouzivani oznaceni ,,vizudlni smog* ma pochopitelné vzdy subjek-
tivni nadech, pii vytvafeni mapy se vSak pokusim najit systém, pomoci kterého by bylo
mozné diskutovat o tomto problému konkrétné napti¢ obory také z pohledu funkénosti

%

a atraktivity provozovny co se tyce komerce a pojmenovat hlavni pti¢iny tohoto problému.

5.1 Historie a urbanisticky plan lokality

Brno bylo béhem historie urbanisticky utvafeno pomérné ptirozenou cestou, vyznamnym
z4sahem je vybudovani tzv. Ringstrasse v 19. stoleti v okoli katedraly pod hradem. Tim
totiz vzniklo ohraniCeni pro reprezentativni centralni ¢ast mésta s t€émi nejatraktivnéj$imi
pozemky. V disledku toho doslo v kratké dobé k vystavbé fady reprezentacnich budov,
coz dodnes vyznamné ovliviiuje tvar mésta. Ringstrasse dodnes ziistala v nezmeénéné po-
dobé¢, byla vSak piejmenovana a rozd€lena na jednotlivé ulice: Husova, Moravské ndmésti,
Koli§té, Dornych a Uzka. (Brnénsky architektonicky manual, © 2011) Z praktickych di-
vodl zde budu pouZivat oznaceni ,,okruzni tfida“. Rozhodla jsem se zkoumat nejrusné;si

¢ast této oblasti, hlavni nakupni zonu.
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5.2 Zkoumana ¢ast centra mésta

Hlavni nakupni tepnou s nejvétsi koncentraci navstévnikii je uli€ni prostor, ktery vede
z prostranstvi pted Hlavnim nadraZim Brno na sever Masarykovou ulici k ndmésti Svobo-
dy, déle ulici Ceskou a koné&i na vyznamném uzlu méstské hromadné dopravy na Jostové
ulici. Zkoumany tusek méfti pfiblizné€ jeden kilometr a jeho pfekonani trva pochtiizkovym
tempem piiblizn¢ 15 minut. Oba konce tepny lezi na hlavnich dopravnich uzlech, je zde
tedy velka koncentrace nejen nakupujicich, ale 1 lidi, kteti se potebuji pfemistit z jednoho
uzlu na druhy. Co se tyc¢e funkce jde jednak o reprezentativni tiidu, protoze smérem
z hlavniho néadraZi tudy proudi turisté a navstévnici mésta do centra. Zaroven vsak jde také

b4

prameni z vé¢né spéchajicich lidi, at’ uz jednim nebo druhym smérem. Celkovy dojem

z navstévy utvaii také toto velké mnozstvi lidi, kteti tepnu navstévuji za nejriznéjSim uce-

lem, at’ uz nakupnim, turisticky poznavacim nebo prosté prichozim.

o W L e Zkoumana ¢ast centra
[ uvnitF byvalé Ringstrasse

Obr. 22. Mapa centra mésta Brna s vyznacenim zkoumané casti.

VétSina domt disponuje upravenym piizemnim patrem, které je uzpusobeno k prondjmu
obchodnikim a sluzbam. Cela oblast uvnitf okruzni tfidy je podle mistni informaéni mapy
vedend jako pési, nejblizsi hlavni dopravni komunikaci je pravé okruzni tfida. Mapa hluku
ministerstva zdravotnictvi CR (Hlukové mapy MZCR, © 2007), ktera zachycuje intenzitu

hluku ve dne ukazuje, ze zkoumana ¢ast by méla byt charakterem spise klidné;jsi.
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Obr. 23. Hlukova mapa centra mésta Brna MZCR, 2007.

Domy klasifikované jako kulturni pamatky ve zkoumané casti mésta jsou regulovany Od-
borem pamatkové péce mésta Brna. Vzhledem k povaze regulaci vSak lze fici, ze naptiklad
podle toho, ze ,,Reklamni nosi¢ nesmi sniZzovat estetickou uroven budovy* (Odbor pamat-
kové péce, © 2015) by bylo teoreticky mozné drtivou vetSinu vyvésnich §tith oznaclit za
degradujicich a tedy nedovolenych. Problémem tak je ziejmé pftili§ obecna formulace regu-

laci nebo 1 Spatné vymahatelnost.

5.3 Historie a soucasnost dané lokality ve fotografii

V ramci prizkumu jsem sesbirala rizné historické fotografie, které lokalitu zachycuji, od
nejstarSich, které byly pofizeny na pocatku 20. stoleti aZ po mezivale¢né fotogratie. Na-
sledn¢ jsem mista navstivila a vyfotografovala stav ulice dnes. Zajimal mé pohled na stejna
mista v pribéhu let z pfesné stejného mista — nakolik se prostor zménil co se tyce designu
a architektury. VétSina historickych fotografii, se kterymi jsem pracovala, byla patrné vy-
tvotfena za ucelem zachyceni koloritu mista jako pohlednice, pokusila jsem se tedy vytvorit

novou sérii pohlednic se stejnymi tématy a sledovat, jak se poetika mista posunula.

Z fotografii je podle mého patrné, Ze se zvlast’ na nékterych mistech atmosféra mista posu-
nula ne zcela dobrym smérem. Zamérné jsem vynechala filtry a barevné upravy, 1 kdyz je
pravda, Ze niz8i kvalita a barevné tonovani starSich fotografii ma vyrazny efekt na vnimani
atmosféry mista ze snimku. Zmeéna je ale piesto jasné patrnd napiiklad u tfeti fotografie
shora u celo polepu pii pohledu z namésti Svobody. Je jasné, ze pfiinou tonovani a zabar-
veni fotografii byly tehdejsi technologické limity, je ale otdzka, jestli by si za pouziti sou-

casnych technologii nové pohlednice viibec kdo koupil.
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Ferdinandsgalle mit Bolel Padoroek;. Stll‘} ans Brinn,

Brno — Hlavni nadrazi, asti Ferdinandovy tridy — 1910 Brno - Hlavni nadrazi, usti Masarykovy ulice - 2014

Obr. 24. Vlevo historické fotografie, vpravo dokumentace soucasného stavu.
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5.4 Zpracovani mapy

V této kapitole popisi proces dvou fazi mapovani situace v Brné€, princip vyzkumu a také

dosazené¢ vysledky, se kterymi jsem poté pracovala i v praktické ¢asti prace.

Kritika estetické a vizudlni irovné vefejného prostoru je pochopitelné velice problematicka
vzhledem k subjektivnimu vnimani a také kvili zachovani demokratickych principa svo-

body prezentace a volby.

Rozhodla jsem se tedy vytvofit co nejvice objektivni sadu zdsadnich bodi, ze kterych vi-
zualni smog vznika a vytvofit jednotny jazyk problematiky. Tento soubor hlavnich ptivod-
ct vizualniho smogu jsem prabézné upravovala a dopliiovala, aby mély co nejlepsi vypo-
védni hodnotu. V podstaté nejde ani tak o to, jakym zptisobem se potom provozovna hod-
noti, ale spiSe o to, ze ji vibec Ize néjak hodnotit. Je jasné, ze nékteré body jsou stale sub-
jektivni, bude vSak jiZ mozZné diskutovat o konkrétnim problému misto pojmu ,,libi*
a ,,nelibi“. Systém vyhrad by tak pokud mozno mél umoznit lepsi diskuzi o tématu obecné.
Kazdy bod jsem opatiila ikonou, ktera jej symbolizuje a nasledné body piidélovala jednot-

livym obchodim, podle vyskytu.

Jednotlivé provozovny jsem vizualné seskupila podle jednotlivym domi, ve kterych se
vyskytuji a spojenim domu vytvofila obraz vizualniho smogu v dané lokalité. Z vysledné
mapy se pokusim vyvodit zavéry a zvolim domy, které nasbiraly vzhledem k velikosti nej-

vice bodt a jsou tedy ptivodci vizudlniho smogu.

5.4.1 Pristup a postup

Jde o velmi rusny tsek centra, rozhodla jsem se proto situaci fotograficky zdokumentovat
a nasledné analyzovat, pfi¢emz jsem hodnotila veskeré viditelné prvky. Usekem vyzkumu
byl prostor ped Hlavnim nadrazim Brno, dale ulice Masarykova, Jostova, Ceska a namésti
Svobody. K vyzkumu jsem si vybrala tnor, tedy dobu, kterd by méla byt z hlediska marke-
tingu pravdépodobné klidné;si z toho divodu, Ze pominuly novorocni slevy a jesté neptisly
velikono¢ni akce. Mésto by tedy podle mého predpokladu mélo byt z hlediska reklamy ve
své co nejklidnéjs$i podobé. Snazila jsem se detekovat predev§im vizualné nejvyraznéjsi

problémy prezentace provozovny, rozsahlost problémt jsem pak vyjadiovala poctem bodi.
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Obr. 25. Ukazky problematickych provozoven z foto dokumentace projektu.

Piivodné jsem zkousela metodu pocitani jednotlivych napisi a ceduli. Tato metoda selhala
predevsim v tom, ze pribézné vysledky neodpovidaly realité a i dobfe zpracované provo-
zovny mohly mit pomérné vysoky pocet bodu. Pti vypracovavani mé vSak ponékud zarazi-
lo, ze jsem obcas nebyla schopna se dopocitat, kolik napist a fotografii vlastné¢ provozovna
ma, jejich vyznam pro letmy pohled kolemjdouciho je tedy podle mého mizivy. Tato slepa

cesta piisp€la mimo jiné k vytvoteni bodu, ktery kritizuje zbyte¢nou duplicitu informaci.

Nakonec jsem se ptiklonila k bodovému systému, ktery ud€luje ,.trestné* body za jednotli-
vé chyby, kterych se prezentace dopousti. Ten se mi pribézné mnohem Iépe osvédcil
a skutecné odpovidal zpracovani provozoven. V noci se pochopitelné prostiedi 1 vyraznost

prvki radikalné méni, tato mapa se tyka pouze situace ve dne.
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5.4.2 Vystup

Vysledek jsem puvodné chtéla zaznamenavat piimo do geografické mapy, kvili prehled-
nosti to vSak nebylo mozné, proto jsem zvolila podobu kruhové osy, ktera znazoriiuje dvé
strany ulice a pocet nesvart, kterymi provozovny trpi. Body jsou v ramci jedné provozov-
ny sefazeny do sloupce, takze jeden sloupec tvoii body pro jednu provozovnu. Jeden ptl-

kruh pak tvofti jednu stranu ulice.

Ulici jsem mapovala pti prichodu jednim 1 druhym smérem, ob¢ strany mapované ulice
jsou naproti sobé v kruhu (viz obr. 26). Lze tak vysledovat celkové mnozstvi ptivodct vi-
zualniho smogu v raznych castech ulic. Mapa by méla ilustrovat mnozstvi prvkl
a znazornit jejich piebujelost nebo naopak klidové zony. Pro informaci byl doplnén také
druh provozovny a nazev, aby bylo vidét, jak jednotlivi podnikatelé pfistupuji k prezentaci

obchodii podobného zaméteni.

Problémem tohoto mapovani vSak byla proménlivost prostiedi. Mapu jsem vytvarela po-
mérné dlouhou dobu, zacala jsem v listopadu 2014, kdy vznikly 1 prvni zbéZné prizkumy
1 prvni foto dokumentace. Findlni foto dokumentaci jsem vSak vytvéfela az v inoru 2015.
Béhem této doby doslo k ¢astenému nebo celkovému redesignu né€kolika provozoven,
rekonstrukci nékolika celych domt a také uzavieni nékolika provozoven (napt. heren kvili
legislativnimu zédkazu). Vzhledem k tomuto faktu mi nepfislo zcela dillezité zdiraznit hod-

noceni jednotlivych provozoven, jako spi$ ilustrovat aplikaci bodil na vétSim celku.
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Nosice a pismo

Zasadni elementy

PFilis mnoho barev v celkovém dojmu.

PFilis mnoho informaci a jejich duplicita

Vice nez dva druhy pisma.

Deformace pisma a vyrazné typografické chyby.
Prilis velky text na ceduli.

Epidemie cedulek.

Velkoformatova fotografie, nadzivotni velikost.
Polep vylohy zvendi.

Pilis mnoho svételnych elementd.

Obr. 26. Mapa vizudlniho smogu s legendou a trasou

(jeden piilkruh tvori jednu stranu ulice).

vizualniho
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Obr. 27. Detail mapy.

Obr. 28. Detail mapy; nazvy provozoven a domy.
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Obr. 29. Legenda s jednotlivymi body.
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5.4.3 Body

Bodovy systém jsem vytvoftila jednak vlastnim pozorovéanim a jednak studiem problemati-
ky, které uvadim v teoretické ¢asti této prace. Ke kazdému problémovému prvku jsem vy-
tvotila ikonu, abych nasledné tyto body mohla pfifazovat v rizné kvantité¢ v zavislosti na

vizualni trovni prezentaci provozovny.

Barevnou skalu jsem volila po tfech skupinach, které se tykaji prostorové vyraznych prvk,
typografie a informacni hodnoty prvka. Teplé Cervené a oranzové barvy se tykaji velmi
vyraznych a velkych elementt, zelené odstiny ndpisi, ceduli a typografie a modré odstiny
oznacuji praci s informacemi a barvou. Hodnotila jsem tak nejen vizudlni a designovou
stranku, ale také obsah sdéleni. Nékteré body se tykaji vyslovené vizualni kultury, jiné se
tykaji Cisté praktickych véci, jako je Citelnost (Deformace pisma nebo Prili§ velky text na
ceduli), coz mize zadsadné ovlivnit také viditelnost a trzni potencial provozovny. Maximal-
ni pocet boda byl ti1 body, piicemz ve velmi vyraznych ptipadech jsem udilela 1 ¢tyfi bo-
dy. Obecné by tento bodovy systém mélo byt mozné aplikovat na jakékoli misto a tvofit

jakysi vizualni jazyk problému.

V mapé jsem body setfadila do nésledujiciho potadi, podle toho, jak vyraznou meérou se,

podle mého, prvek na vytvareni vizualniho smogu podili (ikony viz obr. 29):

5.4.3.1 Priilis mnoho svételnych elementii (temné ruda)

Jedna se ne o malé detaily a drobné svételné népisy, ale jejich neimérné pouziti v ramci
prezentace jedné provozovny. Nadmérné pouzivani 1ze popsat jako informa¢né nehodnotné
blikajici néapisy, ptipadné pftili§ veliké prvky vzhledem dekora¢nim prvkim fasaddy a po-
dobné. Typickym piikladem je kombinace velkoplosnych obrazovek a blikajicich neono-

vych napist.

5.4.3.2 Polep vylohy zvenci (Cervena)

Timto bodem mam na mysli celo polep nebo polo polep vylohy, pfedevsim zvenci. Typic-

ky ptiklad je polep, ktery zcela brani v propojeni interiéru a exteriéru a vytvaii informacné
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nehodnotny a vizualné agresivni prvek. Je nasnad¢ brat v ivahu zaméteni provozovny,
nekteré typy provozoven ze své podstaty vyzaduji zakryti vylohy (naptiklad banky ¢i her-

ny), existuje vSak velmi mnoho lepSich zplisobi, jak toho docilit, nez je pravé polep.

5.4.3.3 Velkoformatova fotografie, vyrazné nadZivotni velikost (oranZova)

Tento bod ¢asto souvisi s prvnim bodem, je to vSak jeho nejhorsi verze, proto byl pro tuto
situaci pribran dalsi bod. Vyrazna nadzivotni velikost byva v uméni Casto spojovana s dik-
taturou a absolutismem, v tomto ptipad¢ jakoby s diktaturou konzumu. V ptipadé€ osobniho
prodeje, ktery neprobiha na velmi rusné komunikaci, nema nadZivotni velikost absolutné
z4dné opodstatnéni a jde o vizudlné zbytecné agresivni prvek. Je nutno podotknout, Ze
jsem se zabyvala pfedevSim prvky, které jsou umistény na vyveésnim S§titu, fasad¢, pfimo na
vyloze, ne uvnitf, v prostoru vylohy. Pokud se tedy jednéa naptiklad o zardmovany obraz,
ktery visi v odstupu od vylohy v jejim prostoru, méa prvek vizudlné zpravidla mnohem
mens$i vizualni agresivitu a nechova se destruktivné vici stylu fasaddy, kolemjdoucim

a vefejnému prostoru jako takovému. Pti takové situaci by bod nebyl ptidélen.

5.4.3.4 Cedule, které nerespektuji tektoniku fasady (3luta)

Tento bod kritizuje ptfedevsim vztah ceduli k architektuie. Typickym ptikladem je neade-
kvatné velka cedule, kterd navic piekryva prvky ¢i dekoraci fasady nebo dokonce ¢ast vy-
kladu. Dalsim ptikladem je umisténi cedule mimo architektonicky vymezeny prostor nebo
instalace pftilis velké cedule vzhledem k tomuto prostoru (zpravidla se jedna o volny pruh
zdiva bez dekoraci, kterym je zakonceno Cestné patro). Idealni ptipad je naopak vyseknuty
napis ¢i logotyp bez podkladové cedule, pfipadné cedule, kterd barevné ani tvarové nena-

ruSuje tektoniku fasady (napft. prahledna sklenéna cedule).

5.4.3.5 Epidemie cedulek (svétle zelena)

Jde o patrné typicky Ceskou zélezitost improvizovaného vylepu papirovych cedulek jako
dodate¢nych informaci. Ty spolehlivé ruinuji jakoukoli koncepci designu komunikace
a Casto vypadaji jako snaha zachrénit Spatny podnikatelsky plan a koncepci komunikace.

Podle mého jde navic o plytvani zdroji a penézi, které mohly byt pouzity pravé na chytry
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zpusob komunikace akci a podpory prodeje. Jde jakoby o ditkaz toho, Ze majitel obchodu
tiskne rychleji neZ mysli. Dal§im prvkem, ktery sem spada je vétsi mnoZstvi profesionalné
¢1 polo profesionalné vyrobenych cedulek, kterymi je opatfena fasada nebo vyloha a které

netvoii vyvésni §tit a nesou pfili§ mnoho aditivnich informaci.

5.4.3.6 Piilis velky text na ceduli (khaki zelena)

Tento bod pisobi jako detail, ale ve vysledném vizudlnim dojmu hraje naprosto zasadni
roli vzhledem k tomu, Ze jakékoli logo ¢i text, u kterého neni dodrzena ochranna zona od
okraje cedule nemiize vypadat vkusng. V ptipad¢ textu jde Casto o kombinaci s deformaci
fontu, tento bod tedy vzdor snaze obchodnikl zvétsit pismo a byt vidét vyrazné znesnadiiu-

je Citelnost a vytvari dezorientujici dojem chaosu.

5.4.3.7 Deformace pisma a vyrazné typografické chyby (tmavé zelena)

Sem spadaji jednak nejriznéjsi ,kreativni® a amatérské deformace, které jsou na prvni po-

hled patrné a jednak vyrazné typogratické chyby (napft. Spatny rozpal).

5.4.3.8 Vice neZ dva druhy pisma (tmavé zelena)

Tento bod tvofi také jeden ze zakladnich prvka, které vytvari chaos. Jde o uziti vice nez
dvou druhli fontl v prezentaci, coZ je dle mého zcela zbytecné a rovnéz dezorientujici.
Druhem fontu mdm na mysli jednak odliSnou rodinu pisma a jednak vyrazné vizualni efek-

ty (outline, stinovani atd.).

5.4.3.9 P¥ilis mnoho informaci a jejich duplicita (svétle modra)

Naprosto nelogické a nesmysIné zdvojovani nebo dokonce ztrojovani napisu, které nesou
vyznamov¢ stejnou informaci. Nejde tedy o nezbytny orientacni blizsi popis zaméfeni pro-
vozovny, ale naprosto nelogické informace, které ve své podstaté urazeji inteligenci ko-
lemjdoucich. Typickym ptikladem je provozovna, kde se dvakrat skvi népis ,,odévy* za
doprovodu obdobné velkych népisi ,,Saty*, ,,obleeni®, ,,podkolenky*, ,,obleeni pro déti*,

,obleceni pro zeny“, ,,obleceni pro dosp¢lé atd.
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Také sem spadd nespravné tfidéni podstatnych a podruznych informaci nebo zatahovani

mnozstvi podrobnosti, které se stava matoucim a vytvaii informacni a vizualni chaos.

5.4.3.10 P¥ilis mnoho barev v celkové prezentaci (tmavé modra)

Barva je pochopiteln¢ velmi subjektivni. Tento bod piedesild, ze neni zapotiebi uzivat
v ramci prezentace obchodu vic nez tii barvy (hodnoti se celkovy dojem vcetné barvy fa-
saddy). Dle mého za zadnych okolnosti neni zapotiebi uzivat v rdmci prezentace obchodu
vice nez tf1 barvy a to z nékolika diivodl. Profesionalni specialista na dekorace vyloh Nor-
bert Griiger v rozhovoru pro svétovy veletrh retail obchodii EuroShop poznamenava, ze
potekadlo ,,mén¢ je vice™ se osvédcCilo ve vSech odvétvich reklamy, neni proto tieba jej
dale zpochybnovat (Schellbach, 2014). Tento bod se tedy tyka toho, ze sta¢i vkusna
a chytra prace s barvou fasady, markyzou €1 barvou oken, a to pro jakoukoli cilovou skupi-
nu. V ptipad¢ cilovych skupin se méni pravé vyraznost a souvztaznost barev, podle mého
vSak neni tieba mySleni nahrazovat mnozstvim barev. Provozovna tedy ziskala bod, pokud

majitel zapojil do prezentace vice nez tii barvy, zvlast komplementarni.

Obr. 30. Provozovna cestovni kancelare stizena epidemii cedulek.
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5.4.4 Zavéry vyplyvajici z mapy

5.4.4.1 Nejcastéjsi typy provozoven a jejich srovndani

NejcastéjsSimi typy provozoven byly sménarny a obchody s odévy. To pomérné dobie ilu-
struje zamétfeni mista jako turistické 1 nakupni zony. Zaroven se oba typy provozoven
umistily jako nejlépe a nejhiife hodnocené provozovny. Vzdor vizualni prezentaci obou
typt provozoven vSak provozovny vlastné nemaji pfili§ odlisné cilové skupiny. Pivodné
jsem ocekavala, ze zékazniky nejhiife hodnocenych provozoven bude nejnizsi piijmova
skupina a turisté, které je tfeba zaujmout na prvni pohled, protoze se v misté hife orientuji.
Pocet proudicich turistl pfimo v mist€¢ mi neni znam, v ptipad¢ mistnich vSak zakonite jde
o lidi, ktefi obecné maji v rozpoctu prostor pro cestovani do zahranici, coz je de facto vy-
mezuje do vysSich pfijmovych skupin. Dalo by se v podstaté fict, Ze z fad mistnich jde
o naprosto stejnou cilovou skupinu, kterd nakupuje v provozovnach odévi, které dopadly

nejlépe. Piesto se jejich prezentace radikalné 1isi.

5.4.4.2 Nejcastéjsi probléemy

Nejcastéjsim problémem se ukazala byt nespravna prace s obsahem sdéleni, tedy duplicita

nebo pfili§ mnoho informaci. Druhym nej¢astéjSim problémem pak velké mnozstvi men-

Sich cedulek s nizkou informaéné-orienta¢ni hodnotou.

Ukazuje to na neschopnost obchodnikii prezentovat pouze diilezité informace, coz vytvari
nepiehledny chaos. Jak zminila feditelka urbanistického planovani v Sao Paulu Regina
Monteiro (Sao Paulo, 2013), jde o problém, kdy se z mésta stane prostor pro ¢teni a ne
divani se. Mésto tak jakoby neni mozné vidét skrz neustalé ¢teni informaci. Toto neustéalé
¢teni textl nizké informacné-orientacni kvality pak podle mého mozek zahlcuje a podrobu-
je jej neustalému stresu. Hlavnim problémem tedy neni pfimo design, ale zplisob mySleni
a komunikace ze strany zadavatelti. DalSim problémem je despekt k architektuie a celo
polepy vyloh, coz spolu také souvisi. Je s podiven, ze médme tak bohatou historii, cenné
kulturni dédictvi, disponujeme pamatkovymi Gfady a pfitom sami (jako mistni obchodnici)

nerespektujeme historii a kulturni kontext mista.
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Pti zpracovavani podkladi pro mapu jsem také méla velky problém s deSifrovanim, kde
ktery dim vlastné¢ kon¢i a zacina. Zjistila jsem, Ze pfestoze jsem se na oblast zaméii-
la, absolutné nemam piehled, kolik domt zde je a jakd je barevnost nebo styl jejich fasady.
architektury jako takové a vytvafi zivnou pudu pro Spatné nakladani s architekturou, které
ani pamatkovy Ufad nezachrani, protoze bude pfistup jiz zakotfenén ve vnimani lidi. Igno-
race architektury je v podstaté¢ mezerou ve vnimani meésta jako takového, coz mlze branit
1 pochopeni dtlezitosti urbanistickych konceptii Sirokou vefejnosti a vinimani krokti vedeni
meésta na tomto poli. Vizualni smog ma tak neptimy, ale zdsadni vliv na dlouhodoby vyvoj

meésta.

Pocet pridélenych bodd celkem: 1085 na 236 provozoven (prdm. 4,6 bod( na provozovnu)
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Obr. 31. Pocet pridelenych bodii: hlavni problémy.

5.4.4.3 Nejhiiire hodnoceny typ provozovny

Provozovny s nejvyS$im poctem bodu byly jednoznacné sménarny. Jde pfevazné o provo-
zovny, které nemaji moZnost jiné propagace, neZ malou venkovni plochu, kterd ohranicuje
okénko, skrz které prodej pobihd. Naprost¢ minimum sménaren mélo do prezentace zahr-
nuty skutecné dulezité informace, jako naptiklad ,,smluvni ceny* nebo tabulky kurzi.
Hlavnim motivem byl pravé ndpis ,,sméndrna — exchange®, ktery byl uveden na né€kolika
nosic¢ich v rizném provedeni (typickd kombinace: vlajecky, polep, cedule, papir atd.). To

vSak ve vysledku vytvarelo chaos, ve kterém se provozovna stavala takika neviditelnou.
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Dalsim prvkem s podobnym efektem byl celo polep fotografie s motivem bankovek, ktery
iluzi neviditelnosti jesté¢ podpofil. Smutné vitézstvi patii smeénarne€, kterd svou prezentaci
(z neznamych davodi a s nulovym efektem zviditelnéni) expandovala nad vchodovy pro-
stor celého domu, majitel navic velmi pracné zalepil polepem s motivem bankovky 1 ty
nejmensi tabulky sklenéné fasady Cestného patra. Podobné feSeni ptisobi az zoufale komic-

ky, ne vSak v ptipad¢, ze podobné feSeni musi cloveék mijet kazdy den pfi cesté méstem.
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Obr. 32. Nejhure hodnocenda skupina: smenarny (L jako leva, P jako prava strana).
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Obr. 33. Jedna z viteznych sméndaren, ktera expandovala se svou prezentaci

nad vchod celého domu (vievo).

5.4.4.4 Nejlépe hodnoceny typ provozovny

Nejlépe naopak dopadly provozovny s odévy. Jde pievazné o zahrani¢ni nadnarodni fetéz-
ce, které prodavaji modu dostupnou pro stiedni a vyssi stiedni tfidu (Hennes&Mauritz,
C&A, Zara, Reserved atd.). Do skupiny jsem zatadila i second handy a butiky a slovné
odlisila jejich oznaceni v mapé¢. Naprostou vétSinu skupiny vSak tvotily fetézce, coz je po-
n¢kud alarmujici v dnes$ni dobé¢, ktera nesetii kritikou vic¢i globalnim fetézciim a snazi se
prosazovat lokalni podniky. V tomto pifipadé by to totiz de facto mohlo znamenat, ze glo-
balizace a velké obchodni fetézce neprzni raz ceského mésta, ale naopak jej spiS zachranu-
Ji, respektuji mistni architekturu vice nez lokéalni obchody a chovaji se k mistu celkové vice
ohleduplné. Jde pochopitelné jednak o finanéni moznosti fetézct tykajici se kvalitniho fe-
Seni marketingové strategie a vizudlniho stylu pro veskeré pobocky, z ptikladi, které uva-
dim v kapitole ,,Graficky design v Belgii“, vSak usuzuji, Ze prezentace lokdlnich obchodt
neni véci penéz, ale spise pristupu a promyslenosti véci. Kazdopadné je s podivem, Ze sami

lokalni podnikatelé mésto vlastné zapleveluji vizualnim smogem.
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Obr. 34. Nejlépe hodnocend skupina: prodejny odeévu, butiky a second handy.

5.4.4.5 Vitézové s nejvétsim poctem bodu

Nakonec jsem se rozhodla ve vysledné prezentaci nevénovat pozornost konkrétnim vitéz-
nym provozovnam, ale domim, ve kterych tyto provozovny jsou. Pfi rozd€leni kruhu Ma-
py vizudlniho smogu na jednotlivé domy se totiz ukazalo, ze problém se obvykle vyskytuje
v ramci celych domi — zpravidla se tedy dobie a Spatné feSené provozovny k sob& shluku;ji
a spole¢n¢ vytvari problematické misto, které¢ mize vzhledem k typické velikosti mistnich

dom tvofit i polovinu ulice.

Vybrala jsem tedy domy, ve kterych se i v poméru k velikosti vyskytlo nejvice pochybné
se prezentujicich provozoven, a které¢ tedy maji signifikantni vliv na vzhled ulice. Jako
nejhorsi provozovny jsem zvolila ty s nejvétSsim poctem bodli v kombinaci nejvétsim po-
ovlivnily moZnosti dokumentace mista a tedy moznosti dobré ilustrace problému. Tento
vybér blize popisi v kapitole praktické Casti s nazvem ,,Resuscitace vitéze* a doplnim je

o vizualizaci redesignu.

5.4.4.6 Klicovi podezieli

Pti zpracovavani mapy pochopitelné Casto vyvstala otazka ,,Kde se stala chyba?*“. Prvnim
vinikem situace se jevi pfirozen¢ dvojice zadavatel a graficky designér. Je otazka, nakolik
design tvofi improvizované amatérské vytvory a nakolik jde o dasledek Spatné a nedosta-
te¢né komunikace nebo uchopeni projektu designérem. Otazkou je také, koho lze vlastné

povazovat za grafick¢ého designéra. Jestli jde o Clovéka se stfedoSkolskym vzdélanim
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v oboru, vysokoskolskym vzdélanim, samouka nebo vitéze oborovych soutézi... Zadavatel
se jako vinik nabizi v ptipad€, ze nespravné zada zakazku, pozaduje nesmysiné vytvory
anema dobfe nastaveny corporate design a marketingovou strategii. Jako piiklad vzniku
problému by $la uvést situace, kdy majitel provozovny netusi, jak zakazku zadat, takze
sezene ,,n¢jakého designéra“ a zada mu ,,n¢jakou ceduli* — podobny piistup ve své podsta-
t¢ nemlize dopadnout dobie vzhledem k respektu k architektuie a spravné praci s barvou

fasddy nebo ramovanim oken.

Mapu jsem vytvarela pomérné dlouhou dobu, béhem tvorby jsem pfimo v dané oblasti na-
razila na provozovnu rychlého obcCerstveni, kterda ve velmi kratké dob& radikélné zmeénila
design, uvedu tedy tento ptipad v ramci tvahy nad situaci. Na prvni fotografii (viz obr. 35)
je patrné, ze majitel investoval do celkového feSeni a o¢ividné zadal navrh profesionalnimu
grafickému designérovi. Dovedu si piedstavit, ze by od spousty designérti ziskala tato pro-
vozovna kladné&js$i ohlas, nez design na druh¢ fotografii, oba ptistupy jsou vSak podle mého
nazoru Spatné. Ten prvni se patrné neosveédCil trzné (predpokladam, Ze majitel bud’ zkra-
choval nebo se velmi brzy rozhodl pro kompletni redesign kvili nizké ndvstévnosti provo-
zovny), ten druhy ma zase zbyte¢né agresivni prezentaci. Hlavnim problémem v prvnim
piipadé bylo podle mého Spatné zadani, kdy majitel Spatn¢ odhadl cilovou skupinu nebo ji
vubec nevzal v potaz a designér nezvolil vhodny pfistup. Druhy ptipad je zase nevhodna
prace s polepem vylohy, barevnosti viici fasadé atd. Z mého pohledu jsou obé prezentace
stejné Spatn¢ feSené a na vin¢ je zde Spatné zadani, at’ uz je vinikem apaticky designér ne-

schopny polozit dotaz nebo nevédomy majitel obchodu.

Obr. 35. Provozovna, kterd prosla zmenou béehem vytvareni mapy.
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Vzhledem k rGznym pfistupiim stejnych provozoven v riiznych domech, které vysly najevo
pii porovnani bankovnich pobocek 1 podobné zaméienych provozoven se stejnou cilovou
skupinou, jsou na vin¢ také majitelé nemovistosti. Bankovni pobocky jsou v oblasti velmi
Casté a jejich prezentace patfily obycejné k tém Iépe feSenym, vyskytly se vSak pomérné
velké rozdily mezi jednotlivymi pobockami stejnych bank, coZ pfisuzuji jednak Spatné
definované vizualni komunikaci nékterych bank (protoze o nedostatku prostiedkli snad

nemuiZe byt fec) a jednak pravé odliSnym narokiim majiteld nemovitosti.

Zasadnim ukazatelem je také to, Ze se Spatné a kvalitn€ feSené provozovny zpravidla shlu-
kuji do skupin vedle sebe v rdmci jednoho domu. Zalezi tedy také na tom, jakou prezentaci
obchodiim povoli majitel domu. Vlastnik nemovitosti podle mého vzhledem k ¢asté zméné
provozoven v oblasti malokdy dba na to, jak se kterd provozovna chova co se tyce estetiky.
Mnoha architektonicka feSeni Cestného patra se mi navic zdaji jako od zékladu nestastna
vuci estetice fasddy zbytku domu, néktefi obchodnici tedy uz ptichazi do architektonicky
Spatn¢ feSené prezentace dané majitelem nemovitosti. Dalsim problémem, napiiklad ve
srovnani se situaci v Belgii je to, ze domy nejen v Brn¢ velikostné vychazi z videtiského
vzoru. V Belgii je nejbéznéjsi, ze jeden cely dim tvofi jeden jediny byt, ktery je feSen ver-
tikalné (socialni zatizeni v piizemi, obyvaci pokoj a loznice v patrech). Sitka domti je tam
Casto dana maximalni Sitkou, ktera nevyzaduje piitomnost tfeti nosné zdi (coz by stavbu
prodrazilo), domy jsou tedy obvykle velmi uzké. Pokud by se majitel takového domu roz-
hodl ponechat prezentaci provozovny v domé nahodé, stale tvoii pouze mizivou ¢ast ulice.
Typicky brnénsky diim vSak tvofi nékolik horizontaln€ uspofadanych byt v patrech nad
sebou, jeden takovy dim tedy pochopitelné zabird mnohem vétsi plochu — Casto tvori
1 palku celé ulice nebo zabird pil ulicniho bloku. Pokud je tedy majitel takového domu
lhostejny a laxni, miZe svou benevolenci zdevastovat znanou ¢ast ulice a vyrazné ovlivnit

vzhled dané lokality.

Poslednim vinikem jsme pochopiteln€ my vSichni, respektive obyvatelé mésta, a to z toho
diivodu, Ze reklama v CR obecné funguje na principu samoregulace, takze i prezentace
provozoven je takova, jakou ji obyvatelé a zakaznici de facto cht€ji mit. Kde neni stiznost,
tam situaci nikdo fesit nebude. To, Ze Urovein prezentace provozoven vlastné odrazi obecny

vkus a kulturnost mistnich obyvatel je pfi pohledu na ceskd mésta obecné velmi smutna
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poznamka. Ze situace tak vznikla jakasi vykastrovana verze nasi vlastni vizualni identity,

ktera je svou bezbiehou svobodou a ,kreativitou* neschopna jakékoli kontinuity.

5.4.5 Reklamni nosi¢e mimo provozovnu

OOH reklama se v misté rovnéz vyskytuje, pfi zbéZzném priizkumu se ukazalo, ze nejveétsi
koncentrace je v prostoru pied hlavnim nadrazim a déle po cesté¢ danou ¢asti mésta se je-
jich pocet vyrazn¢€ zmensuje a nevytvari vizualné dominantni prvky, proto jsem se rozhod-
la zaméfit se v mapé na prezentaci provozoven, kterd je hlavnim problémem mista.
K hodnoceni OOH reklam by bylo zapotiebi upravit parametry, zaméfit se predev§im na
umisténi nosici, protoze reklama na nich se méni mnohem castéji nez prezentace provozo-
ven a tudiz nelze hodnotit obsahovou stranku jako naptiklad pocet pouzitych fontd. Obec-
n¢ jde o velmi politické téma, otazkou je také funkcnost a nezbytnost této reklamy obecné,

které se vénuji v kapitole ,,Vizualni smog*.

Pro tuto kategorii jsem proto udé€lala struény zdznam zvlast’ a uvadim jej mimo mapu. Pro
hodnoceni v této kategorii bylo nutné ptidat dalsi bod s dalsi ikonou. Jde o ikonu ve tvaru
oka, ktera barevné spada do nejzavaznéjsi kategorie, protoze se tyka zabrany ve vyhledu
v ulici. Je brana jako nejhorsi, protoZe tento faktor mize velmi negativné ovlivnit moznosti

ptehledu a vyhledu do ulice i silnice, takZe mlZe ptimo ovlivnit i bezpecnost.
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Obr. 36. Reklamni nosice OOH, soustredené kolem Hlavniho nadrazi Brno.
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5.4.6 Shrnuti a ivaha na zavér

Pivodnim ptfedpokladem, ktery jsem méla pii zbéZném prizkumu lokality bylo, Ze se
v prostoru vyskytuje piili§ mnoho svételnych elementi a celo polepti s motivem fotografie.
Tento pfedpoklad se nepotvrdil, naopak se jako hlavni problém ukazala Spatna préace s in-
formacemi a pfili§ mnoho aditivnich cedulek s nizkou informacéni nebo orientacni podsta-
tou. V zavésu nejvice bodu nasbiraly provozovny celkové za despekt k architektuie a celo

polepy vyloh, coz spolu v podstaté uzce souvisi.

Obecné je z kruhové mapy (viz obr. 26) patrné, ze hlavni problematickou zoénou je Hlavni
nadrazi Brno a usti Masarykovy ulice (dolni ¢ast mapy), smérem k JoStové ulici jsou pocty
piidélenych bodii obecné nizsi. V poslednich mésicich roku 2014 doslo k rekonstrukcim
domtl v prostoru Ceské a Jostovy ulice a kvalitnim Gipravam prezentaci obchodt, Ize to

tedy brat jako pozitivni trend s tim, Ze se situace snad zacina lepsit.

Pt prizkumu jsem také narazila na to, Ze problém tkvi ne v nedostatku finan¢nich pro-
stitedk (prakticky vSechny vitézné provozovny disponuji drahym plnobarevnym polepem),
ale spiS nedostatky ve schopnosti pfemyslet o vlastni prezentaci, coz by ve vysledku nabi-
zelo mnohem levnéjsi a vizudlné ptijatelnéjsi feSeni. Hlavni problém tak vidim v samot-
ném pocatku pfemysleni zadavatele o vizualni prezentaci podniku, ne pfimo v chybé& auto-

ra designu, at’ uz jej jim laik nebo profesional.

Vzhledem k neucelenosti a roztfisténosti prezentaci se velkym problémem jevi paradoxné
1 povestnd Ceskd kreativita v podobé ,,zlatych ceskych ruci¢ek. Mam na mysli cedulky
amatérsky 1 profesionalné vyrobené, jde pfedevsim o roztiisténost a nekoncepcnost prezen-
tace, kterd je od pohledu nedomyslena. Je tedy jasné, ze se koncepci nevénoval zadny pro-
fesional a jejim autorem je sam vlastnik provozovny nebo jiny amatér. Vzdor této Ceské
kreativite 1 proslulému ceskému kutilstvi je vSak s podivem, Ze nas tato schopnost nepasuje
na vedouci pozice v oblasti kreativity a inovaci obecné. V zebficku inovativnich zemi
agentury Bloomberg (Coy, 2015), ktery zkouma jednotlivé staty se Ceské republika umisti-
la az na jedenatficatém misté, v desitce spolu s Ukrajinou nebo Tureckem — je tedy otaz-

kou, k ¢emu podobna kreativita vlastné vede. Podle mého jde o to, Ze typicka Ceska kreati-
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vita a osobni aktivita lidi se soustfed’uje na obory, ve kterych tito lidé nemaji profesionalni
vzdélani misto toho, aby skute¢né inovovali sviij obor. A to je dnes jedna z véci, ktera se

pak podle mého vyrazn€ podepisuje nejen na vizualni podobé ¢eskych mest.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 HLEDANI VYCHODISKA ZE SOUCASNE SITUACE

V praktické ¢asti bych se chtéla pokusit jednak rozvést vystupy ze svého studia problema-

tiky v teoretické Casti, a jednak se pokusit navrhnout praktické vychodisko ze situace.

V prvnim piipadé piijde o revitalizaci a redesign provozoven, které moje mapa oznacila
jako nejproblemati¢téjsi z hlediska vizudlniho smogu. Soustfedim se piedev§im na odstra-
néni véci, které vytykam pomoci bodového systému. Soucasti bude také recesisticka verze
retusi, ktera by méla Iépe ilustrovat jednotlivé body a méla by je zprostfedkovat vice popu-

larni formou.

Ve druhé ¢asti budu véc fesit pomoci aktivniho zapojeni zadavatell a designéri, ¢imz bych
rada tesila jejich odpoveédnost na vzniklé situaci. Pijde o navrh aplikace, ktera bude po-
mocnikem pii vytvafeni téchto zadani (design briefil). Aplikace bude dotazena po kon-
cepéni strance s jednoduchym prototypem, komplikovanost problematiky vSak pochopitel-

n¢ neumoziuje kompletni dokonceni. Pfedstavim zde tedy prfedevsim koncepci.
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7 RESUSCITACE VITEZE

Na zavér pruizkumu jsem vybrala nékolik domu, které mély nejvyssi pocet bodl celkem
vizualniho smogu ve zkoumaném prostoru. Tento diim se stal jednim z vitézi. Problémem
lokality se ukazala piedevsim velikost domti v Brné, kde domy po vzoru Vidné zabiraji
klidn€ i cely blok — pokud je tedy jeden majitel ptilis lhostejny k podobé své nemovitosti,
muze tim vyrazné poskodit i polovinu jedné ulice. Nasledujici revitalizace designu provo-
zoven v domé jsem se snazila realizovat s ohledem na svébytnost obchodii a zachovani
jejich vizualni prezentace, nezasahovala jsem také do architektonického feSeni Cestného

patra.
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Obr. 38. Detail domu.

Obr. 39. Navrh resuscitace domu v podobé injekce designové koncepce.
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8 VIZUALNI VULGARISMY

Pti prizkumu oblasti jsem se potykala se znaCnymi potizemi v tom smyslu, ze se mi pii
dlouhodobém soustiedéném vizualnim kontaktu se situaci v Brn¢ vyslovené dé€lalo nevol-
no. Zaroven bylo otazkou, jak ptiblizit tento stav lidem, ktefi si mysli, Ze na n¢ podobné
véci nemaji vliv, protoze napiiklad napisy védomé nectou. Vybrala jsem tedy nékteré
z mnoha nestastné feSenych provozoven a pomoci téchto retusi jsem se pokusila zdlraznit
nékteré hlavni problémy, o kterych mluvim ve své praci. Jde o urazlivé a velmi vulgéarni
vyrazy, které jsem vice ¢i méné vyrazné vklinila mezi ostatni ndpisy, kterymi je provozov-
na za normalnich okolnosti obdatena. Chtéla jsem tim zdlraznit, co svou prezentaci vlastné
obchodnik obyvatelim tika. Zakladni koncepce je v predpokladu, Ze pokud by népisy byly
skutecné realizovany, kolemjdouci by si zacali sté¢zovat a chtéli by dosahnout jejich od-
stranéni pro vefejné pohorSeni. Nechtéli by, aby podobné népisy cetly jejich déti atd.
V piipad¢ vizudlniho smogu a vizudln¢ vulgarnich prezentaci se tak ned¢je, podle mého

nazoru vSak maji naprosto stejny devastacni efekt na kulturnost kolemjdoucich.

Obr. 40. Fotografie casto nese iluzi ciziho mista, které

narusuje kulturni a historickou podstatu lokality.
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Obr. 41. Architekti i byvali obyvatelé by se nejspis divili, jaké ,,skvosty “

si dnes nechame nalepit na historickou architekturu.

Obr. 42. Vyrazne nadzivotni velikost byva v uméni znakem diktatury

a vzhledem k degradaci architektury jde o bezohlednosti vuci okoli.
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Obr. 43. Prilis mnoho napisu ve méste znamend cteni misto videni. Zaméstnava
mozek Cetbou textu nizké informacné-orientacni hodnoty a znemoznuje

vnimani architektury a prirody ve méste.
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Obr. 44. Celo polep vylohy vyrazné oviiviiuje vzhled ulice a nase vnimani

architektury. Jde o popreni smyslu vylohy jako propojenti interiéru a exteriéru.
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Obr. 45. Epidemie cedulek je jednim z hlavnich problémii, majitel
Jjakoby tiskne rychleji nez mysli a kompenzuje tak Spatny marketingovy plan.

Obr. 46. Deformace pisma jednak urazi praci autora pisma

a jednak znesnadnuje citelnost. O degradaci obecného vkusu nemluve.
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9 EXPERIMENTALNI RESENI SITUACE

V ramci ptedchozich €asti jsem se snazila vice ¢i méné subjektivnimi cestami definovat
problém, popsat jej a zprostiedkovat tyto poznatky vizudlni cestou. Zde se budu vénovat
aktivnimu hledani vychodiska z popsanych problémi. Tvorba prace probihala ve vétSim
casovém horizontu, prosla jsem proto jistym vyvojem co se tyce zaméieni tohoto feSeni.

Nejprve popisi pocatecni vyvoj a poté v kapitole ,,HandyBrief* findlni navrh.

9.1 Pocatecni faze

V prvopocatku jsem se zaméfila na negativni piistup a moznosti tfedni regulace s tim, Ze
budu schopna pfijit s jakousi ultimatni sadou instrukci ¢i doporuceni, které by bylo mozné
aplikovat plosnég, naptiklad na historickd centra mést. Od tohoto zaméru jsem vSak upustila
z n¢kolika davodi. Prvnim je ten, Zze podobné (i kdyz nedostatecné) instrukce ve vyhlas-
kach mést nebo méstskych ¢asti existuji, problém je vSak obecnost a patrné i Spatna vyma-
hatelnost téchto regulaci. Dal$im impulzem byla také inspirace ze znovu piepracovanych
projektll o svém pobytu v Belgii na toto t¢éma — zacalo byt jasné, Ze v tamnim prostiedi to
funguje z toho divodu, ze existuje také regulace ,,zdola“, tedy pfirozenou cestou samot-

nymi vlastniky nemovitosti.

Ve druhé fazi jsem se pokousela jit cestou jakési hry nebo pomticky, ktera by principy bo-
da z Mapy vizualniho smogu byla schopna piirozené a zdbavnou cestou vnést mezi zada-
vatele 1 laiky. Pfemyslela jsem proto o aplikaci, se kterou by bylo mozné naucit zadavatele
piremyslet spravnym smérem co se tyCe vybéru stylu a komplexniho feSeni pro vlastni pro-
vozovnu. Slo o aplikaci, pomoci které bylo mozné navrhnout exteriér a ramcové interiér
obchodu. M¢lo jit o smiflivy postoj k nevymytitelnym ,,zlatym ceskym rucickam®, které se
snaZzi co nejvice véci realizovat po domacku, problém by tedy feSila aplikace, ktera by za-

bavnym zpiisobem usmériiovala tento nesvar.

Tato aplikace nakonec nebyla realizovdna, vzhledem k tomu, Ze jsem ndvrhem aplikace
stravila pomérn¢ dost ¢asu, dokoncila jej do faze wireframe a navic tvoii jakysi meziclanek

v procesu tvorby, uvedu zde par informaci o jeji tvorbe.
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9.2 Nerealizovana aplikace

Ve zminéné zamyslené aplikaci by navstévnik mohl zvolit Sirokou Skalu moZnosti, které
by mély simulovat prostiedi, se kterym chce doty¢ny pracovat — to znamena, které je nej-
se snazila také zasadit obchod do kontextu okolnich budov, pracovala s barvami 1 riiznymi
dennimi dobami, které mohou vyrazné ovlivnit vzhled obchodu. UZivatel si mohl i sdm
sestavit vlastni plan feSeni vyvésniho Stitu. Vysledek pak bylo mozné sdilet na socialnich
sitich nebo stdhnout v podob¢ souboru jako podklad pro skute¢nou vyrobu. Aplikace na
z&ver nabizela i propojeni s témito vyrobci a v této formé reklamy mélo spocivat jeji finan-

covani.

V prvnich krocich si uZivatel volil rozlozeni fasady domu, se kterym musi pracovat. Dalsi
kroky se tykaly vedlejSich domu, barev, interiéru (schematicky), markyzy, doplikovych
prvkl a vyvésniho §titu az nakonec, aby bylo ziejmé, kolik prvki je tieba fesit pred feSe-
nim samotného S§titu, ktery je vétSinou to jediné, co si laik pii popisu provozovny vybavi
jako pojem. Aplikace méla disponovat omezenimi, kterd by usmérnovala vysledny navrh
obchodu, jako napftiklad automaticka ochranna zona pii umisténi logotypu na podkladovou

plochu.

Jednim z dtvodi, pro¢ jsem aplikaci zavrhla vSak byly mé technické moZznosti a prace
s vektory. Ty jako takové vlastné neposkytuji laikovi pfedstavu piesného rozvrzeni fasady
a je otazkou, jestli by byl laik schopen vektorovou podobu realného obchodu sestavit
a predstavit si podle ni skutecné feSeni. Designér naproti tomu aplikaci vylozené nepotie-
buje, 1 kdyz by mu patrné mohla usnadnit praci a naptiklad u logo manualu umoznila vy-
generovat velké mnoZstvi aplikaci logotypu v souvislosti s architektonickymi styly a 1épe
tak definovat zachazeni s logotypem a barvou pfi praci s historickou nebo moderni archi-

tekturou.

Cilova skupina jako takova by vSak obecné byla zna¢né nejista vzhledem k vynalozenému
usili. Dalsi cestou bylo vytvoftit celou véc jako hru pro déti, tedy k jakémusi vzbuzeni za-
jmu o téma od utlého véku — to uz se ale podstatné¢ vzdaluje od ptfimé prakti¢nosti feSeni,

kter¢ho jsem chtéla dosahnout.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Aplikace byla dotazena do faze wireframe jednotlivych krokl a prvnich grafickych navrht
designu aplikace, uvédomila jsem si vSak zasadni komplikace s realizaci a uzitnosti, které
popisuji vySe. Od realizace jsem tedy upustila a navrhla jiné feSeni, které popisuji

v nasledujici kapitole.

9.3 HandyBrief

Ve finalni fazi jsem zvolila cestu, kterd se nevztahuje pouze na specificky element veftej-
ného prostoru, ale umoziiuje se ve své podstaté vénovat naprosto veSkerym prvkiim grafic-
kého designu, které se (nejen) ve vefejném prostoru vyskytuji. Aplikace ma ambice zaséah-
nout 1 odvétvi mimo vetejny prostor, prozatim jsem vSak zpracovala jen jeji malou cCast

jako demonstraci fungovani.

Jde o pomucku pro freelancery v komunikaci s klientem a pro mensi klienty v zadavani
a specifikovani pozadavki. Jedna se o webovou stranku s online dotaznikem, ktery se au-
tomaticky méni v zavislosti na zadani projektu a nuti tak zadavatele premyslet dopfedu
o veskerych moznych detailech zadani z hlediska designu. Po vyplnéni dotazniku dojde
k vygenerovani design briefu, tedy specifického zadani pfimo na miru projektu. Ten je
mozné vytisknout nebo rovnou odeslat designérovi ¢i kolegovi. Jedné se o experimentalni

projekt, pro ktery jsem v ramci své reserSe nenasla zadnou ptfimou konkurenci.

Projekt si klade ambice pokryt veskera zadani projekta v grafickém designu, doposud jsem
zpracovala zakladni ukazkové verze dotaznikl, navrhla grafickou podobu celého webu,

vesker¢ texty a Ul a UX design jako navrh fungovani v podobé¢ prototypu.

Konkrétn¢ jde o responzivni web s online aplikaci. Formu webu jsem zvolila predevsim
kvili dostupnosti aplikace napiic¢ platformami a piistroji, aby nebyli uzivatelé uz od pocat-
ku prili§ selektovani, ale aby mél k aplikaci ptistup skutecné kazdy. Tato forma aplikace
nevyzaduje zadnou instalaci, neni ani zavisla na tom, jestli ji uZivatel navstivi z mobilniho

telefonu, tabletu ¢i pocitace.
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Aplikace pocita s tim, Ze ptjde o mensi zakazky a drobné zadavatele, ktefi maji velmi ma-
lou zkuSenost s designéry, se zadavanim si nevi rady a to je divod, pro¢ dochdzi
k mnoZstvi problémi — n€které jsou podle mého piimo vidét v ulicich. Co se tyce reklam-
nich briefii a zadavani velkych zakézek, jako jsou komplexni kampané atd., jde o velmi
rozsahlou problematiku, kterou se navic zabyvaji marketingova oddéleni firem. I dle vy-
sledkit mapy ptredpokladam, ze spolecnost, ktera bude mit prostfedky na realizace podob-
nych kampani bude mit také prostiedky na zaplaceni celé agentury nebo bude mit i vlastni
marketingové oddéleni. Pro tyto ptipady tedy projekt neni piimo urcen, typickou cilovou
skupinou je drobny zadavatel a freelancer. Miij vyzkum totiz nastinil, ze pravé tyto nadna-
rodni fetézce a velké spolecnosti se svou prezentaci nemaji takovy problém jako prave

mali lokalni zadavatelé.

Design je pochopitelné Siroké odvétvi a aplikace disponuje moznosti rozsifeni, prozatim se
vSak vzhledem k mému oboru jednd jen o graficky design. Aplikace bude z podstaty ma-

ximalni dostupnosti fungovat zdarma.

9.3.1 Obdobné projekty

Zde se zaméfim na zaznam svého vyzkumu potenciondlni konkurence nebo podobnych
projektii. Zkoumala jsem jednak projekty podobné vyznamem a zamétenim, ale také apli-
kace s podobnym systémem fungovani. Z reSerSe vyplynulo, Ze podobny projekt v tomto
smyslu nema na internetu obdoby a nastala tedy zasadni otazka, jestli jde o diru na trhu
nebo véc nikdo nerealizoval z n¢jakého fatalniho diivodu. Podle mého je zdsadni problém
v tom, ze nelze presné odhadnout, jestli bude o projekt skute¢ny zdjem a jde o pomérné
rizikovou (velkou) investici ¢asu a penéz v piipadée realizace v komerc¢ni sféfe. DalSim di-
vodem je podle mého to, zZe v ptipad¢ komerc¢ni realizace jde autortim aplikaci pfedevsim
o to néjakym zplisobem uzivatele nutit aplikaci dale uzivat, coz znamend pfirozené
s naristem funkci 1 slozitost uzivatelského prostiedi — a to je pravé vec, kterd miize tvorit
zéasadni bariéru pro ,,svatecni* uzivatele, kterymi dle mého drobni zadavatelé jsou. Hlavni
benefit sluzby tedy je to, ze je velmi jednoduché sluzbu pouzit a uzivatel se jiz nemusi ni-

¢im dal zabyvat.
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Dalsim ptipadem podobnych aplikaci s trznim potencialem je pfimo propojeni s designéry.
Zde ale existuje bud’ problém vetejného zviditelnéni projektu v podobé vetejné soutéze
o realizaci designu. V drtivé vétSin€ pripadi jde podle mého v pocatcich o utajené projekty
kvili konkurenci, tato forma tedy neni zcela vhodna. Formulate k tvorbé briefii jsou zde
navic dle zadani, které se na téchto strankdch objevuji, velmi obecné a tedy zfidka kdy
spravné vyplnéné. Vyhledové by ani v mém projektu nemuselo byt na Skodu propojeni
s designéry, primarni funkci je vSak fesit ptipad, kdy uz designér je najat nebo v jednani.
Propojeni s dalSimi designéry by vtom piipadé mohlo demotivovat najaté designéry
v doporuceni aplikace, protoze by se tak dobrovolné vystavovali konkurenci ostatnich de-

signéra ve svém rozjednaném projektu.

9.3.1.1 Talenthouse

Jde o portal, pomoci kterého lze nejen zadat praci, ale také vyhledat designéra pomoci ve-
fejné soutéze, do které se muze piihlasit kdokoli (Talenthouse, © 2015). Soucasti je po-
chopitelné¢ formulédf, pomoci kterého zadavatel specifikuje ¢asové omezeni, finan¢ni ¢i
jinou odménu, ptipadné vlozi pracovni podklady. Tato sluzba je patrné nejblize mému na-
vrthu, je zde ale problém vefejného zadavani, protoze spousta projekti musi
z marketingovych divodl probihat v utajeni, pro spoustu zadavatell to tedy neni moznost.
Otéazky v zadani jsou navic natolik obecné, Ze Casto vznikaji pon¢kud zmatena nebo neupl-

na zadani.

9.3.1.2 Smartsheet

Jde o aplikaci pro marketéry, v ramci které je mozné za pomoci vyplnéni dotazniku vytvo-
fit kreativni brief (Smartsheet, © 2014). Zasadnim problémem vSak je velikost a kompli-
kovanost aplikace jako celku. Skyta podle mého ptili§ mnoho moznosti a snazi se pokryt
ptili§ mnoho odvétvi, z toho diivodu je vlastné marketingové nezkusenym uzivatelim ne-

ptistupna. Funguje za poplatek, zdarma je pouze ve zkuSebni verzi.
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9.3.1.3 Creative Brief

Aplikace umoziuje marketérim zadat kreativni brief a rovnou s nim oslovit agentury (Cre-
ativebrief, © 2015). Zprostfedkovava tedy propojeni marketérai z vétSich firem a reklam-

nich agentur, neni vSak tim pddem podle mého vhodna pro mensi zadavatele.

9.3.1.4 Brief Buddy

Aplikace funguje po stazeni na mobilnim zatizeni. UmoZiiuje vSak pouze pfisun inspirace
a tipi k tvorbé briefii a neobsahuje zddné interaktivni funkce co se tyce tvorby zadani

(Brief Buddy, © 2011).

9.3.1.5 Basecamp

Basecamp je velmi uZzite¢na aplikace ke koordinaci projektii a komunikaci, pro ucel jedno-
razového zadani designového projektu mi vSak nepfijde vhodnd (Basecamp, © 1999—
2015). Zaprvé je nutné si aplikaci stdhnout a naucit se ji pouzivat, cozZ mize byt pro spous-
tu zadavateli prekdzkou, protoze maji zabehnuté jiné metody organizace projektti nebo
niz§i gramotnost v oblasti novych technologii a nechtéji nic z toho kviili pozadavkim de-
signéra meénit. Aplikace navic neni schopna pfimo pomoct uzivateli, co se tyce zadavani
designovych feSeni tak, aby ho navedla k vyhnuti se ¢astym zadavatelskym problémtim. Po

uplynuti zkusebni doby je aplikace zpoplatnéna.

9.3.1.6 Briefit

Jde o online aplikaci jiného oborového zaméteni, ale podobné funkce. Aplikace funguje
naprosto zdarma, funguje online a slouzi ke zprostfedkovani kontaktu mezi pravniky
a laiky, ktefi potfebuji pravni poradenstvi nebo pomoc. Funguje na principu volby a vypi-
sovani odpovédi (Briefit, © 2014). Hlavnim benefitem je zde pochopitelné€ zprostiedkovani
samotného kontaktu laika s pravnikem, aplikace je v misté vzniku (v Australii) velmi po-

pularni .
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9.3.2 Briefing a zadani — omezeni nebo pomoc?

Zasadni funkci mé aplikace je pravé tvorba briefu. Je vSak otdzkou, nakolik je adekvatni
podporovat pravé tuto formu zadani — jestli vlastné brief neni vniman designéry jako zby-

te¢né omezeni a klienty jako zbyte¢na byrokracie.

Moji aplikaci generovany design brief neméd vést ani k seSnérovani designéra, ani
k vytvoteni jakéhosi bie na designéra. Ma naproti tomu pomahat 1épe promyslet zadani
v souvislosti s pozadavky firmy ¢i projektu a usnadnit komunikaci s designérem tim, Ze
brief rovnou pozaduje informace, bez kterych se podle mého kvalitni design neobejde. De-
signér sam by si tak mél usetfit praci na ne¢kolika pocatecnich verzich, na kterych se klient
rozmysli a specifikuje své zadani a 1épe se trefi do toho, co klient skutecné potiebu-
je. Klient si pfes poc¢atecni investici ¢asu do vyplnéni briefu usnadni mnoho tézce defino-
vatelnych argumenti zakoncenych katastrofdlnim kofenem nedorozuméni — dvojici slov

,libi* a ,,nelibi“. M¢l by diky nému 1 tusit, jak a o em s designérem komunikovat obecné.

Spatné zadani jako takové podle mé obsahuje rizika nepromyslenosti, nevédomosti a $pat-
ného planovani, ktera de facto nemohou vést k dobrému vysledku. Hlavni benefit mé apli-
kace je tedy to, ze nuti zadavatele, aby od zacatku specifikoval a ujastioval si, co pozaduje,
mluvi jeho laickym jazykem a vSe preklada do feci designéra. Vysledkem by tak mélo byt
co nejvice promyslené zadani, kterému porozumi jak klient, tak designér. Dotaznik napfi-
klad automaticky nuti pfemyslet klienta nad finanénim ohodnocenim v kontextu rozsahu
prace. Pii vypliovani briefu je klientovi ilustraéné zdiiraznéno kolik prace vlastné sam
vyZaduje a jaké finan¢ni hodnoceni za to hodla nabidnout. Klient by si s jeho pomoci mél
uvédomit, co vSechno bude muset designér fesit a jak komplexni je vlastné problematika
projektu. Zaroven otdzky v dotazniku automaticky predem definuji oblasti, které¢ bude mo-
ci klient polozit pifi diskutovani nadvrhli nebo jimi argumentovat — mize rovnou piipomin-
kovat konkrétni véci vzhledem k zadanym polozkam. Totéz plati pro designéra. Aplikace
by tak ze vSeho nejvice méla usnadnit komunikaci, a to obéma subjektim. Vyplhovani
briefu navic maze probihat pfimo formou diskuze hned pii prvnim setkani designéra a za-

davatele.
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9.3.3 Nazev a vyznam

Projekt jsem nazvala HandyBrief, z hlediska funk¢nosti 1 kompaktnosti a vyznamu se mi to
y >

jevilo jako nejlepsi feSeni. Tento nadzev nepoZiva Zadna jina aplikace nebo sluzba. Vyznam

terminu by se dal pfelozit jako ,,Sikovné zadani®, je v ném zdiiraznéna uZitenost a jedno-

duchost a také zasadni ucel (brief).

9.3.4 Fungovani

Jde o interaktivni online aplikaci, ktera funguje v rdmci prezenta¢ni webové stranky. Apli-
kace vede uZivatele sérii otazek, diky kterym ma uZivatel moZznost si rozmyslet a ujasnit
priority, ptipadné nahrat ptilohy jako podklady. Na konci dotazniku je moZzné vygenerovat

design brief a odeslat jej.

Uzivatelské prosttedi je velmi jednoduché, bez nutnosti predchozi znalosti podobnych pro-
jekti, design je pfirozené responzivni a je doplnén o ilustracni ikony. Celou koncepci ota-
zek jsem pftizpusobila psychologickému efektu a pfekonani negativniho pocitu z formula-
ri. Otazky pokladam tak, aby byla cela véc 1épe srozumitelna i laiklim a umoznila lepsi
rozmysleni koncepce zadani. Ze své podstaty se design briefy ¢asto méni béhem vypraco-
vavani zakéazky, 1 vygenerovany brief tedy bude mozné dale upravovat, kazda uprava se

vSak uklada, aby bylo mozné tyto zmény vidét a kontrolovat.

Piivodné jsem premyslela o vicero funkcich, nakonec jsem se vSak rozhodla udélat jeden
z hlavnich benefiti v pfistupnosti a jednoduchosti aplikace, kterd by se pfiliSnou funkcio-
nalitou pochopitelné vytratila. V budoucnu by samoziejmé mohlo dojit k rozsifeni aplikace
o propojeni s designéry, z vySe zminénych divoda 1 kvili jednoduchosti je to vSak podle

mého prozatim nevhodné.

Pro tuto online aplikaci jsem financovala vyvoj prototypu a vytvotila UX a Ul design, tedy
kompletni grafickou podobu webu 1 aplikace. Po obsahové strance aplikace neni dokonce-
na kviili komplexnosti t¢ématu i mym vlastnim pozadavkim na kvalitu a spolehlivost. Apli-

kace tedy bude dokoncena a uvedena v provoz az po odevzdani této prace.
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ZAVER

Préace byla nepiimo zapocata béhem stdze v Belgii a po navratu dom, prosla tedy delSim
¢asovym vyvojem. Z pruzkumu grafického designu ve vefejném prostoru se postupné stal
vyzkum vizualniho smogu a hledani stéZejnich problém, které s nim souvisi. Nakonec se
mi podafilo z poznatkii a pozorovani sestavit sadu stéZejnich problémt jako bodu, které
vizualni smog zpusobuji. Ty jsem poté piid€lovala jednotlivym provozovndm ve vybrané
¢asti centra mésta Brna a sestavila Mapu vizualniho smogu, ve které se objevily stézejni
problémy a jejich lokalizace v oblasti. Ukazalo se, Ze nejvétsi hustota vizualniho smogu je

kolem Hlavniho nadraZi Brno, postupné smérem k ulici JoStova se situace lepsi.

Z pruzkumu také vySlo najevo, Ze nejvetsim problémem dané oblasti neni pfili§ mnoho
svételnych prvki nebo celo polept, jak jsem pivodné predpokladala, ale predevSim prace
s prezentaci informaci. To znamena duplicita informaci, uvaddéni nékolika sdéleni se stej-
nym vyznamem v rdmci jedné provozovny a potom také s tim souvisejici obrovské mnoz-
stvi aditivnich informaci v podobé amatérsky nebo profesiondlné zhotovenych ceduli.
Ukazalo se tedy, Ze hlavnim problémem jsou nedostatky v promysleni koncepce komuni-

kace ze strany majitele provozovny, ne urovei grafického designu jako takova.

Priizkum také ukazal, Ze nadnéarodni fetézce a velké korporace na rozdil od lokélnich ob-
chodli maji s vizualnim smogem mizivé problémy. Misto toho, aby razu ¢eského meésta
Skodily pravé tyto nadnarodni fetézce, se ukdzalo, Ze situaci spiS zachranuji. Podle poctu
bodl naptiklad disponuji mnohem vétSim respektem k mistni architektuie nez samotné

lokalni provozovny.

vvvvv

s odévy vcetné obchodl se zbozim z druhé ruky. Vzhledem k tomu, Ze se problematické
provozovny shlukovaly po domech, zvolila jsem nakonec za vitéze ne jednotlivé provo-
zovny, ale cely dim, ktery jsem se v ¢asti ,,Resuscitace vitéze* pokusila revitalizovat
vzhledem k systému vyhrad, které u provozoven pievaZovaly. StéZejni zavéry z vyzkumu

jsem takeé aplikovala do série recesistickych retusi ,,Vizuélni vulgarismy*, které¢ by mély na
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problém poukazat vice odlehéenou formou a demonstrovat, co majitel svému okoli podob-

nou Upravou provozovny vlastné dava najevo.

Body, které jsem piid€lovala, byly ur¢eny k hodnoceni prezentace provozoven, pro rekla-
mu na vzdalenych nosi¢ich jsem uvedla pozménénou sadu kritérii, tykajici se jejich umis-
téni v prostoru a vici fasadé. Déleni problémi vizualniho smogu na design provozoven
a OOH reklamu by, podle mého, spolu s bodovym systémem mohlo pomoci problém 1épe
uchopit a vytvofit systém argumentt, které je mozné pouzit v diskuzi a feSeni problematiky

vizudlniho smogu jak mezi designéry, tak mezi laiky.

Na zavér prizkumu jsem vyvodila skupiny ,,hlavnich podezielych®, které poté usmérnily
experimentalni ¢ast praktické prace. Prvni skupinkou byli jednak majitelé domt, protoze se
problematické provozovny Casto seskupovaly v ramci jednoho konkrétniho domu. Provo-
zovny stejného zaméfeni a stejné spolecnosti navic ¢asto v ramci této jedné uli¢ni linie
disponovaly zcela jinymi problémy co se tyce druhu i poc¢tu problému. Dalsi skupinou byli
zadavatelé a designéfi. Na tuto skupinu jsem se zaméfila a navrhla aplikaci, kterd se snazi
fesit problém v komunikaci téchto subjekti, ktery je podle mého jeden z klicovych faktort
vzniku vizualniho smogu. Aplikace se zaméiuje na drobné zadavatele, ktefi nemaji moz-
nost financovat agenturu a nedisponuji marketingovym oddé€lenim, je tedy urCena pro
drobngjsi zakazky. Umoziuje vygenerovat design brief, ktery by mél zprostiedkovat lepsi
komunikaci mezi designéry a zadavateli, hlavnim mottem tedy je, ze ,lepsi informace
znamenaji lepsi design®. Aplikace byla prakticky dotazena do faze grafického néavrhu, tex-

tovych podkladii a prvniho prototypu.

Préace s t¢ématem grafického designu ve vefejném prostoru a vizualniho smogu byla pro mé
velmi osobni zaleZitosti a jako takové téma rozhodné nepovazuji za ukoncené. Tato prace
byla zapocCata béhem mé staze v Belgii v fijnu roku 2013, bude odevzdana v této podobé
v ¢ervnu 2015 a jiz ted madm v planu dal$i navazujici projekty s timto tématem, na které
béhem této doby nebyl prostor. Toto téma jsem tedy nebrala jako zadani, které je tfeba
vypracovat, ale jako své osobni téma, které v ramci diplomové prace teprve zaCinam zpra-

covavat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Brief

CLV

Corporate design

CR

Doména

Hashtag

OOH

Responzivni web

Ul a UX design

Web

Wireframe

Cestné patro

Tzv. ,briefing” neboli zadani. V souvislosti s designem a grafickym

designem se pouziva oznaceni ,,design brief*.

Zpravidla podsviceny, volné stojici reklamni nosi¢ s oboustrannou, Cas-
to 1 pohyblivou reklamou za sklem. Velmi casté je jeho umisténi jako

podpéry pristtesku zastavky MHD.

Je anglicky termin pro jednotny vizualni styl, jde o spole¢ny koncept

jednotlivych prvki vizualni prezentace spole¢nosti.
Ceska republika

Internetova doména je oznaceni jednoznacného identifikatoru pocitace
nebo pocitacove sité, ktera je piipojend do Internetu. Napt. zapis

www.veronikova.com

Jde o slovo nebo frazi ozna¢enou znakem ,#* (tzv. kiizek, €ili hash).
Vyznam slova oznaceného timto symbolem je dnes chapan jako forma

kli¢ového slova. Napf. #green.

Tzv. ,,Out-of-home* advertising, tedy reklama na fyzickém nosi¢i mimo
fyzické piisobisté provozovny nebo spolecnosti. Jde naptiklad o billbo-

ard, flex, Citylight atd.

Responzivni web design je zpiisob stylovani HTML dokumentu, ktery
zaruci, Ze bude zobrazeni stranky optimalizovdno pro vSechny druhy

nejriznéjSich zatizeni (mobily, notebooky, tablety atd.)

Jde o zkratky pro ,,User interface design® a ,,User experience design
tedy designu uzivatelského prostiedi pro softwarové aplikace ve smyslu

grafického designu a uZivatelského komfortu.
Webova stranka

Tzv. ,dratény model“, ukazka principu fungovani a rozlozeni prvki,
zamérn¢ oprostény od grafické podoby.
Cast fasady domu, ktera se vyskytuje v piizemi a v ramci historickych

stylti byva dekorovana jinak nez zbytek domu.
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PRILOHA PI: BLOG O STAZI V BELGII

Nasledujici text jsem publikovala na blogu na strankach Respekt.cz. Jde o zdznam nékte-
rych zazitkh ze staze. Prikladdm je zde pro zajimavost jako dopln€k k projektim o veftej-

ném prostoru v Belgii, které jsou v teoretické ¢asti této prace.

Clanek byl publikovéan na http.//novakovaveronika.blog.respekt.ihned.cz/

Co je v Belgii normalni

Vitejte v zemi, kde se netopi ani kdyz je proklata kosa, Siroko daleko neni jediny kopec,
deStniky nosi jen turisté, estetika je zaklad byti a na rodinnou veceri se chodi do hra-

nolkarny.

Nasledujici véty jsou takové zkratkovité momentky na tivod k sérii postieht a doyjml z mé
rocni staze v Belgii, respektive v Gentu ve Flandrech. Zminéni piesné polohy je dost pod-
statné, protoZe vzhledem k sloZitosti a rozdilnosti belgickych mést je pravdépodobné, Ze
bych to z pozice Bruselu, Antverp nebo Lutychu mozné vidé€la jinak. Plati tedy nejvic pro
vlamsky mluvici Flandry a Gent samotny. Rozhodla jsem se ale zacit praveé témito vétami,
protoZe podle mého dobfe ilustruji zmatenost a exoti¢nost, krasu i1 podivnost Belgie jako
takové. Mozna to ale vlastné neni pohled Cesky na Belgii jako spi§ revizni pohled z Belgie
na Cesko, protoze nékteré véci, které mi do té doby piisly samoziejmé a normalni takové

viubec byt nemusi.

Vitejte v Belgii, vitejte ve Flandrech. Co je normalni?
Promoknout na kost. Dvakrat denné.

Jezdit v desti na kole. Treba kazdy den.

Nenosit destnik. Pokud tedy nejste turista.

Jezdit na kole do hospody, z hospody, na jednani, do Skoly 1 na nakup; spolu s batolaty

a dichodci.
Nemit k okruhu desitek kilometrti jediny kopec. Ani u hradu.

Postavit vétsi parkovisté pro kola nez pro auta.



Nezateplovat fasady kvili tomu, ze je to osklivé.

Nevytapét diim a utricet za poZzitky a proZitky.

Mit pokojovou teplotu 18° za zbytecny luxus.

Mit barevnd vitraZova okna a neoplocovat predzahradky.

Nemit ndzor na nabozenstvi.

Nesnazit se mit nazor na ndbozenstvi.

Nepraktikovat a nevyznavat zddné nabozenstvi.

Byt hrdy na katolickou tradici skolstvi jako znacku kvality.

Mit v nedéli zavieno. VSude. V¢etné nadnarodnich obchodti a ndkupniho centra.
Nepéstovat jakékoli tradice na Vanoce ani Velikonoce.

Povazovat koupi ¢okoladoveého adventniho kalendafe za projev naboZenskosti.
Mit v kostele restauraci, bazén, Skolu nebo trh.

Nechépat, co je Spatného na komunismu.

Myslet si, ze se v Cechach mluvi rusky a pise azbukou.

Myslet si, ze Cesi miluji Rusko a Rusy, protoze maji tolik spoleéného.

Myslet si, ze Cesi sbiraji americké véci a vrazdi homosexualy.

Milovat svou zemi jako zemi, kde polovina zemé mluvi francouzsky a druha vlamsky, na-

rodni jidlo pochazi z Francie a ma anglicky nazev.

Nesnaset Francouze a francouzstinu, ale pouzivat francouzska slova pii osloveni, dékovani
a louceni.

Mit takové rozdily v ptizvuku, Ze to vyzaduje otitulkovani v televizi.

Nerozumét lidem z vesnice vzdalené deset kilometra.

Nejezdit do Patize a do Londyna, protoze je to celé dvé hodiny cesty.

Nejezdit na vylety po domoving, na chatu ani na vodu.

Nemit v okruhu desitek kilometrii ani kousek divoké pfirody. Stromy byly zorganizovany

JiZ pted sto lety.

Trpét pod naporem vSudypiitomné invaze kvétin.



Nesbirat houby, ned¢€lat tdborak, nechodit do lesa (ktery stejné nikde neni).
Mit povinné tfidéni odpadu a nevidét na tom nic divného.

Nemit popelnice a jednou tydné davat odpadkovy pytel pred dvere.

Brat ekologii jako standard a zéklad, ne zalezitost fanousk.

Respektovat ucitele jako nositele svaté pravdy.

D¢lat vse dle stanovenych instrukci.

Dodrzovat pravidla, kterd nejsou nikde napsana, protoze si to prosté zada tradice.
Myslet si, Ze co dé€lali nasi pfedkové po staleti, na tom néco bude.
Nepochybovat o vyznamu estetiky pro zivot.

Dbat o design a pracovat jako pokladni, doktor nebo ekonom.

Myslet si, Ze precpat se je nechutnost a ne luxus.

Mit rodinu na prvnim misté.

Nepracovat béhem studia.

Jezdit na univerzité kazdy vikend k rodi¢tim pro jidlo a na vyprani.

Jit na slavnostni vecefi s celou rodinou do hranolkéarny.

Cepovat normalni pivo o velikosti 250ml.

Mit pivni sklenic¢ky na stopce.

Péstovat v obchodé vybér z padesati piv jako zakladni véc.

Nemluvit v hospodé pii koncerté.

Bydlet v domé¢ starém dvé sté az Ctyfi sta let. (Gent)

Mit dim Siroky dva a ptil metru.

Nemit zachod na stejném patte jako loznici.

Stavét jeden diim jako jeden byt pro jednu rodinu.

Délat nové domy s cihlovou fasadou, stejné jako pred Ctyimi sty lety.
Stavét zmatené a nesouvislé domy bez pravého uhlu, které na pohled nemtizou stat.

Stavét papirové domy. (Kdyz zaviete okno, pohnou se dvefe.)



Nemit doma pracku, protoze do gotického domu zkratka nejde dat.

Mit na okraji mésta jen tii paneldky a povazovat je za ostudu a zrtidnost. (Gent)
Nevyjit z domu bez barevného sladéni ponoZzek a obrouckt u bryli.

Jako dédecek nosit dymku, baret, slamék nebo klobouk.

Kolektivné odmitat reklamni letdky do schranky.

Nemit billboardy. Jako nikde — ani ve mést¢, ani na délnici.

Nechat ve mésté pro dvé sté tisic obyvatel ti1 plakatovaci plochy a presto zit kulturou.
Nemit malé samosky, jen supermarkety a turecké vecerky.

Mit nevkusnou a kycovitou hospodu v turistickém prtivodci jako vtipnou raritu. (Gent)
Mit povinné volby a nevidét na tom nic divného.

Myslet si, Ze policisté jsou kdmosi.

Potkat na diskotéce nebo v hospodé dichodce, studenty a pracujici, jak spolu pafi.

Nedemonstrovat, pokud se na demonstraci necepuje pivo.

A kone¢né mit na kazdém kroku nedostiznou ¢okoladu, kterou turista nevyrobi, ani kdyz

ukradne recept. Moznd proto, ze v sobé nema praveé tuhle belgickou smés chaosu a disci-

plinovanosti, ktera ji umi vykouzIit.

Vsechno pochopitelné vychéazi z osobni zkuSenosti jako subjektivni sonda, pro ovéieni

proto doporucuji negooglit, ale vycestovat. Promoknete na kost, vymrznete, utratite veske-

ré penize, ale odnesete si za to néco, co jinde nenajdete. Tteba piibéh o malém narodu,

ktery je velmi podobny tomu ¢eskému, naptiklad slavnou historii, obdobim poznamena-

nym nadvladou Habsburkti a stagnaci nebo obdobim rekatolizace a také staletimi piti pa-

radniho piva. Je to podivnym zpiisobem zmensena verze Ceska, kterd ale nebyla pozname-

nana komunistickym rezimem. Jakoby slavné Ceskoslovensko zamrzlo v ¢asech prvni re-

publiky a pfetrvalo do dnesnich dnil se vSemi mravy, nalezitou estetikou a pokrokovosti,

ale také jistou naivitou a idealismem.



