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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva problémem vizudlniho smogu v Brné. Cilem préace je zjistit, jak
se jejich vnimani zménilo za poslednich pét let. Prace je rozd€lena na teoretickou
a praktickou cast. Teoretickd c¢ast uvadi ptehled o vizualnim smogu, jeho kontextu
v marketingovych komunikacich a jeho regulace v zahrani¢nich i ceskych méstech.
Prakticka c¢ast obsahuje kvantitativni vyzkum, jehoz c¢asti jsou jak klasické otazky, tak
konkrétni piiklady problematickych i neproblematickych mist ve mésté kvili lepSimu
pochopeni vnimani vizualniho smogu obyvateli Brna. Diky dotaznikovému Setfeni je
zjisténo, Ze vizudlni smog je vniman jako negativni jev, ktery ovliviiuje vnimani vefejného

prostoru.

Kli¢ové slova: vizualni smog, OOH reklama, marketingova komunikace, vefejny prostor,

regulace reklamy

ABSTRACT

This thesis addresses the issue of visual smog in the city of Brno. The aim of the work is to
examine how the residents of Brno perceive visual smog, to identify its most problematic
forms, and to explore how their perception has changed over the past five years. The thesis
is divided into a theoretical and a practical part. The theoretical section provides an overview
of visual smog, its context within marketing communications, and its regulation in both
foreign and Czech cities. The practical part presents quantitative research, which includes
both standard survey questions and specific examples of problematic and non-problematic
locations in the city to better understand how residents perceive visual smog. The
questionnaire survey reveals that visual smog is perceived as a negative phenomenon that

affects how public space is experienced.

Keywords: visual pollution, OOH advertising, marketing communication, public space,

advertising regulation
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UVOD

Soucasna méstska prostfedi prochazeji dynamickym vyvojem, ktery piinasi fadu vyzev
spojenych s jejich vizudlnim usporddanim. Mezi stile castéji diskutované problémy
poslednich let patii fenomén vizualniho smogu — jev, jenz ovliviiuje kvalitu vefejného
prostoru, estetiku mést i psychickou pohodu jejich obyvatel. Vizualni smog je
charakterizovan prebytkem vizudlnich podnétt, které narusuji harmonii prostfedi a mohou

vést k zahlceni ¢i ztraté orientace v prostoru.

Téma bylo zvoleno z divodu dlouhodobého pobytu v Brné, ktery poskytl hlubsi porozuméni
mistnimu kontextu. Zarovein se jednalo o vyznamnou soucast stiedoskolského studia, coz
vedlo k prohloubeni zajmu o tuto problematiku. Zatimco reklama je legitimni soucasti
marketingové komunikace, jeji nadmérné a neregulované uzivani ve vefejném prostoru ¢asto
vede pravé ke vzniku vizualniho smogu. Méstské prostiedi se pak stava necitelnym, ztraci
svij charakter a unikatni vizudlni identitu. Tento jev mé navic i1 hlubsi spolecensky

rozmér, nebot’ ptimo ovliviiuje zplisob, jakym lidé vnimaji své okoli a jak se v ném citi.

Mnoho mést, jak v zahrani¢i, tak i v Ceské republice, proto hledé cesty, jak tento problém
fesit pomoci regulaci a manuald. Brno je jednim z téchto ptikladd, a i zde se v poslednich
letech objevuji snahy o kultivaci vefejného prostoru, které reaguji na rostouci spolecensky
tlak na zlepSeni vizualni kultury mésta.

Tato bakaldiskd prace si klade za cil zmapovat vnimani vizualniho smogu obyvateli
oblasti v poslednich péti letech. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast.
Teoreticka Cast se zaméfuje na vymezeni pojmu jako je vizualni smog, jeho plisobeni na
vetfejny prostor a vetejnost, dale na jeho spojeni s marketingovou komunikaci a regulaci
v tuzemském 1 mezinarodnim kontextu. Prakticka ¢ast se pak opira o kvantitativni vyzkum
mezi obyvateli mésta Brna, jehoz vysledky poskytuji aktudlni vhled do dané problematiky

a mohou slouzit jako podklad pro dalsi opatieni vedouci ke kultivaci méstského prostredi.
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I

TEORETICKA CAST
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1 VIZUALNI SMOG

V SirSim pojeti zahrnuje vizualni smog jakékoli prvky, které neptiznivé ovliviiuji vizudlni
vnimani vefejného prostoru. Patii sem naptiklad odpadky na ulicich, pfili§ ndpadné barevné
odstiny fasad budov, nebo nadmérné mnozstvi dopravnich znacek ¢i zéabradli. Podle
odbornikli ma vizualni smog negativni dopad nejen na pozornost fidi¢ii na komunikacich, ale
i na kvalitu Zivota 1 zdravi lidi, zejména v méstskych oblastech (Vizudlni
smog.info, © 2020-2023). Pojem vizualni smog se v ¢eském prosttedi v poslednich letech
objevuje stale Castéji, a to jak v médiich, tak v odbornych kruzich zahrnujicich architekty
zaméfené na urbanismus, grafické designéry a dal$i specialisty v oblasti vizudlni
komunikace. Tento termin vznikl kombinaci dvou slov ciziho ptvodu: latinského
,»visual®, coz v ptekladu znamend vnimany zrakem, a anglického ,,smog®, tedy kouf ¢i mlha

(Oulehlova, 2019).

Kdyz ale mluvime o vizudlnim smogu, myslime tim ptedev§im umélé, vyrazné
prostiedi, které zakryva skute€nou podstatu mésta a narusuje jeho jedine¢ny charakter.
Projevuje se predevSim v oblasti grafického designu, zejména prostfednictvim reklam
umisténych na provozovniach nebo na samostatnych venkovnich nosi¢ich (Vizualni
smog.info, © 2020-2023). Lze jej také popsat jako stfet s ruSivym vzhledem, ktery
se vymyka estetice dané oblasti. K vizudlnimu smogu dochdzi ve chvili, kdy si ¢lovek
nemuize vychutnat pohled na urcité misto kviili znaénym zménédm, k nimz doslo v daném
prostfedi (Wang et al. 2019, s. 176-177). Podle Portelly (2014, s. 1) je vizudlni smog
zavedeny vyraz, bézné pouzivany k popisu degradace vizudlni kvality mist reklamnim
znaCenim. Tvrdi, ze k dosazeni atraktivniho a piijemného zastavéné¢ho prostiedi je
nezbytné, aby komeréni znafeni bylo kvalitné navrzeno a odrézelo charakter budov

a dotCenych oblasti.

1.1 Pusobeni vizualniho smogu

Vizualni smog negativné plisobi na vetejny prostor a také na vefejnost. Rostouci vizudlni
zneCiSténi zplsobené urbanizaci a industrializaci ma vyznamné environmentalni
a psychologické dopady. Vizudlné nepiehledné prosttedi mlze vést ke snizeni kvality
zivota, jelikoz pfispiva ke stresu a uzkosti obyvatel mést (Hassan a Khalil, 2024). Kromé
toho mulze pfitomnost vizudlniho zneciSténi v méstskych oblastech snizovat hodnotu

nemovitosti a snizovat atraktivitu mést, jako mista pro zivot ¢i praci (Hassan a Khalil, 2024).
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Podle Fullerové (Vizualni smog.info, © 2020-2023) je problém v tom, Ze vizualni smog nic¢i
osobitost mé&st, Skodi podnikani v nich, deformuje hodnoty a ohrozuje bezpecnost. Jelikoz

se reklam¢ ve vefejném prostoru nelze vyhnout, jsou tyto aspekty brany za velmi dilezité.

1.1.1 Vztah k vefejnému prostoru

Pojem ,,vefejny prostor” je podle Kratochvila (2018, s. 12) mozny definovat dvéma
zpiisoby, a to bud’ fyzickou podobou a tvarem, nebo Zivotem, ktery tento fyzicky prostor
vyplituje. Naptiklad ndmésti, které postrada mezilidské kontakty, jiné specifické aktivity
a hlubsi vztah k vefejnému prostoru, prestava byt skuteCnym vefejnym prostranstvim
a zustava tak pouze fyzickym mistem. Podle Fullerové (Vizualni smog.info, © 2020-2023)
sou¢asna situace niéi osobitost mist a vede k tipIné uniformité mést po celé Ceské republice.
Tvrdi, Ze kdyZ porovname napftiklad ptizemni ¢asti budov v Brné, Ostravé nebo Praze tak
zjistime, Ze je témét nemozné rozpoznat, kde byla dana reklama potizena. Obsahuji totiZ jen
univerzalni kli§é, které je mozné najit témét kdekoli, a tim potlacuji charakteristickou tvar
kazdého mista. Naproti tomu vySsi patra budov Casto odrazeji historické ¢i moderni
architektonické prvky, které odhaluji skute¢nou identitu a jedine¢nost daného mésta. Portella
(2014, s. 69) uvadi, ze standardizace designu komercniho znaceni vede k tomu, ze vSechna
méstska centra vypadaji stejn¢ a postradaji jedinecny vizudlni charakter. Na druhou stranu
roztiisténé strategie estetické regulace maji za nasledek smésici navzajem si odporujicich
styli, designii a uprav. Kromé toho nedostatek koordinovaného pftistupu k navrhovani
komer¢nich ceduli, budov, vefejnych prostranstvi a jejich propojeni zptisobuje, Ze méstska

centra pisobi mén¢ jednotné a atraktivné (Vizualni smog.info, © 2020-2023).

Reklama je ve vefejném prostoru vnucend a nevyzadand a jde v podstaté¢ o formu spamu
v méstském prostiedi. Na rozdil od televize, internetu ¢i radia si clovek pii pohybu méstem
nemuze vybrat, co chce nebo nechce sledovat a Cist. Online bannery a reklamy proto nelze
povazovat za vizualni smog v pravém slova smyslu, protoze se nachazeji v soukromém
prostoru uzivatele, ktery mé& moznost rozhodnout, zda je chce vidét. (Vizualni
smog.info, © 2020-2023). Podle Kratochvila (2012, s. 8) otazky tykajici se vefejného
prostoru, jeho ochrany a obnovy jsou zdsadnim tématem nejen v architektonickych
debatéach, ale 1 v méstském planovani a politice. Mnoha vedeni mést si jiz uvédomuji, Ze

kvalita téchto prostori ma vliv na celkové fungovani mést a také na to, jak jsou vnimana.
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1.1.2 Vztah k verejnosti

Bylo prokazéano, ze vizualni smog ma vliv na psychickou pohodu a dusevni zdravi. Studie
zjistily, Ze vystaveni vizudln€ neptehlednému prostiedi mlize vést ke zvySené mife stresu,
uzkosti a deprese (Hassan a Khalil, 2024). Podle Saghira ma vizualni smog negativni vliv
na lidské fungovani a zdravi. Jako ptiklady dtsledki uvadi unavu, ztratu identity, ztratu chuti
k Zivotu a praci, pocit nejistoty, zptisobuje dopravni nehody, Spatnou naladu a chovani lidi,
také psychické nasledky jako deprese, vyCerpani stres a ztrata ,,sense of place®, coz se da
volné pielozit jako oznaceni pro vyznamné a emociondlni spojeni ¢loveéka s konkrétnim
mistem, zaloZené na jeho jedine¢nych vlastnostech, atmosféfe a osobnich nebo kulturnich
zkusenostech (Center for Local Governance, © 2019). Na zéklad¢ studie ,, 4 Study of Visual
Pollution and Its Effect on Mental Health* (Banerjee, 2017), kterd se zabyva vlivem
vizualniho smogu na lidské duSevni zdravi, upozoriiuje na to, Ze neni pouze estetickym
problémem, ale ma i vyznamné psychologické disledky. Mezi negativni ucinky patfi
rozptyleni, unava oci, stres, uzkost, deprese, a dokonce zhorsenéd schopnost rozhodovani —
zejména u déti. Vizudlni chaos, zplisobeny napiiklad nadmérnym mnozstvim reklam,
billboardt, elektrickych drati nebo Spatné navrZzenych budov, miize naruSovat schopnost
¢lovéka vnimat a ocefiovat piirozené prostiedi, ¢imz snizuje kvalitu zivota a pocit pohody.
Autorka studie rovnéz apeluje na nutnost osvety, zejména u mladé generace, s cilem
zachovat pfirozeny raz prostiedi a minimalizovat dopady vizualniho smogu na duSevni

zdravi obyvatel.

Podle webu Stratos (2023) jsou ucinky vizualniho znecisténi dvojiho druhu: pifimé
a nepiimé. Pfimé uc¢inky plisobi na lidsky organismus a negativn¢ ovlivituji zdravi lidi. Ku
ptikladu vizudlni obsah zprav na internetu odvadi pozornost od vSeho, co se déje kolem
¢lovéka, ktery ji konzumuje. V dasledku informacniho pfetizeni, které ovliviiuje nervovy
systtm, se u lidi projevuje vEtSi mira stresu, zvySuje se pocet dopravnich

nehod, zaznamenéva se vice poruch pozornosti, bolesti hlavy ¢i snizeni produktivity.

Nepiimé ucinky vizualniho smogu jsou naopak ekonomického charakteru. Lidé ptestavaji
pracovat a firmy zaznamenavaji pokles produktivity. ZvySuji se také naklady na Iékaiské

sluzby, protoze ptibyva zadosti o konzultace a oSetieni (Stratos, 2023).

1.2 Zdroje vizualniho smogu

K vizualnimu smogu Casto pfispiva rychly riist mést, zejména kdyz vystavba probiha bez

jasného planu a pravidel. Kvili rostouci poptavce po bydleni, dopravé a komer¢nich
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prostorech vznikaji budovy a dalsi stavby, které ¢asto nepiisobi esteticky a narusuji vzhled
okoli. Pokud chybi koordinace a uzemni planovani, mize dojit k zahlceni mést reklamou,
nepromyslenou zastavbou a dal$imi prvky, které snizuji kvalitu vefejného prostoru. Takovy
rozvoj Casto uptednostiiuje rychly ekonomicky zisk pted ohledem na vzhled a fungovani

méstského prostredi (Hassan a Khalil, 2024).

Administrativni zanedbani je jednim z hlavnich zdroji vizualniho smogu. Znamena to, Ze
mistni sprava Casto nema piehled o tom, co se ve vefejném prostoru stavi nebo se do n¢j
umistuje a nedostatecné teSi stav chatrajicich objektii, bez ohledu na jejich vlastniky.
Komeréni zajmy a snaha o co nejvétsi zisk casto narusuji architekturu, Cistotu a celkovou
harmonii prostfedi, které by mély byt ve méstech zachovavany (Purice, Morozan a Enace,
2012). S ristem mést piibyva billboardd, sviticich poutacl a dalSich reklamnich prvk.
Reklamy ¢asto pfevazuji nad jinymi formami vizualni komunikace, ¢imz se omezuje pestrost

a kvalita vizualnich podnéta, které obyvatelé ve mésté vnimaji (Hassan a Khalil, 2024).

Nadmérnd reklama zahlcuje vefejny prostor, a piestoze informuje o novych
vyrobceich, sluzbach nebo cenéch, stale Castéji se hovofi také o jejim negativnim dopadu na
spolecnost a zivotni prostfedi. Ani zelené plochy, jako parky nebo travnaté plochy, nejsou

vici reklamé chranény (Purice, Morozan a Enace, 2012).

Vandalismus je dal$im projevem vizualniho smogu. Patii sem rtizné¢ formy nelegéalniho
zasahu do vetejného prostoru — napftiklad graffiti, urdzlivé napisy nebo nevhodné kresby.
Tyto zasahy se Casto objevuji bez svoleni vlastnika a poSkozuji celkovy vzhled prostredi.
Vandalismus mtize byt vniman jako naruSeni prostoru, ktery si lidé nebo skupiny povazuji
za sviij. Takové zasahy mohou vyvolavat negativni reakce a ovliviiovat atmosféru v daném
misté. Vysledkem muze byt pocit nebezpeci, zhorSeni vztahit mezi lidmi a celkové sniZzeni

kvality vetejného prostoru (Purice, Morozan a Enace, 2012).
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2  VIZUALNI SMOG V KONTEXTU MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

Tato kapitola je zaméfena na plisobeni vizualniho smogu ve spojitosti s reklamou. Jelikoz
reklama je jednou z velmi dulezitych soucasti marketingové komunikace, je tak tizce spojena

pravé s problematikou vizudlniho smogu.

2.1 Vizualni smog a reklama

Kotler a Armstrong (2004, s. 630) popisuji reklamu jako ,,jakoukoliv formu neosobni
placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb ¢i myslenek urc¢itého subjektu.*
,Reklama patii ke klasickym néstrojim marketingového komunika¢niho mixu. Ve své
podstaté je nastrojem nejvice diskutovanym. Siroka vefejnost je s reklamou konfrontovana
denné, a proto je také predmétem negativnich ohlasti ze vSech nastrojii komunikac¢niho
mixu.“ Reklama ma za cil vytvaret preference znacky nebo poskytovat informace o produktu
a nabizi také divody, pro€ si dany produkt koupit. Forem reklamy je n¢kolik a odviji se od
zivotniho cyklu produktu. Jedna se o informativni reklamu, pfesvédcovaci reklamu, reklamu

pfipominaci a reklamu posilujici“ (Heskova a Starchoi, 2009).

Podle Fullerové (Vizualni smig.info, © 2020-2023) existuje n€kolik zplisobd, jak reklamu
ve spojitosti s vizualnim smogem hodnotit méné emotivné a tim docilit toho, Ze to bude ku
prospéchu. Reklamu ve spojitosti s vizualnim smogem muizeme posuzovat napiiklad
esteticky, zde jde pouze o subjektivni zalezitost a neni dobré na to nahlizet, jako na argument.
Dale fyzikalng, jedna se o barevnou hodnotu, velikost, tvar. Také bezpec¢nostné (,,Billboard
nesmi byt v zorném poli fidi¢e, pokud se musi soustfedit na provoz na kiizovatce.*),
obsahové (,,Vyvésni §tit ma fikat, Ze provozovna existuje, ne jaka je vize majitele podniku
pro letosni rok. K tomu slouzi podpora prodeje.*), efektivné a ekonomicky (,,Investice do
cedule vyjde stejné jako dvé direct mailing kampan¢, proto musime zvazit, co si od cedule

slibujeme a jestli je pro nas vhodna.*).

2.2 Vizualni smog a OOH reklama

Venkovni neboli out-of-home reklamou se podle Masatové (2014, s. 47) rozumi forma
komeréni komunikace umistovand na venkovni nosice, kterymi jsou plakaty,

billboardy, bigboardy, megaboardy, CLV (city light vitrine), backligty a dalsi.
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Vyhodou Out-of-home reklamy je to, ze dokéaze oslovit velké mnozstvi potencialnich klienti
a nezalezi na tom, jestli jsou na ulici, v tramvaji, v parku nebo kdekoliv jinde. Dulezité je
zaujmout — netradiénim pojetim, nebo vhodnym umisténim (Kréma#, 2016). ,,Velké
reklamni plochy, zejména v kombinaci s neobvyklymi nadstavbami, rovnéz pfitahuji
pozornost a dobfe buduji prestiz a image znacky nebo produktu. Outdoorova kampan
pusobi na piijemce bez ohledu na villi a nelze ji pfeskocit nebo vypnout (Mediaguru,
© 2025). Nevyhody venkovni reklamy je omezené mnozstvi informaci, jelikoz lidé jsou
jejim pusobenim vystaveni jen n€kolik sekund a sdéleni proto musi byt velmi stru¢né
a vystizné. Dal$i nevyhodou je nizka ¢i zadna selektivnost, jelikoz zacileni je sice na velké
mnozstvi lidi, ale je jen Siroce definovatelné (Vysekalova a Mikes 2010, s. 42). Outdoorové
plochy také velmi trpi pocasim, povétrnostnimi vlivy nebo jejich poSkozeni zpisobuji
kolemjdouci (Mediaguru, © 2025). Proto je dobré pfi tvorbé netradi¢nich forem myslet na
to, ze tyto vlivy ptisobi a mohou vysledny produkt po ¢ase velmi znehodnotit. Pfi tvorbé
OOH reklamy je nutné, aby tviirce znal typy ploch uréenych pro jejich instalaci. Také se pfi
procesu musi dbat na to, Ze lidé reklamu mijeji v pohybu, proto ¢as, ktery maji na

zaregistrovani a zpracovani reklamy, je velmi kratky (Vysekalova, Mikes 2010, s. 42).

Praveé outdoorova reklama je hlavni tviirce vizualniho smogu ve vetejném prostoru, je proto
poteba urcitd regulace. Mé¢sta, kterd se touto problematikou zabyvaji, maji venkovni
reklamu zabezpecenou vyhlaSkami a pravidly, které se snazi alespon ¢astecné vizualni smog

eliminovat. Je to vSak velmi ojedinglé.
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3 REGULACE VIZUALNIHO SMOGU

V této kapitole je popsano feSeni vizudlniho smogu v zahrani¢nich a nasledné ceskych
méstech. To slouzi k lepSimu porozumeéni riiznych moznosti, které lze ohledné této

problematiky uplatnit. Zahrani¢ni mésta tak mohou byt inspiraci i pro tuzemské podminky.

3.1 Vizualni smog v zahranici

Vizualni smog predstavuje globéalni problém, ktery se netyka pouze urcitych regiont, ale
vzbuzuje rostouci obavy i na mezindrodni Grovni. Jeho feSeni proto vyzaduje koordinované
usili napfi¢ riznymi zemémi, zejména v oblastech, které prochdzeji rychlou urbanizaci. Pro
zmirnéni negativnich dopadli vizualniho smogu je nezbytné zavést efektivni uzemni
planovani spolu s ptisnéjsi regulaci venkovni reklamy. Je tedy dulezité disledné zaclefiovat
estetickd hlediska do infrastruktury a primyslu. Hlavni vyzvou ziistdva dosaZeni rovnovahy
mezi ekonomickym rozvojem a ochranou vizualni kvality méstského i pfirodniho prostredi

(Hassan a Khulil, 2024, s. 5067-5068).

3.1.1 Canberra

Regulace vizudlniho znecisténi ve mésté Canberra je dlouhodobé zaloZena na piisnych
pravidlech, ktera omezuji venkovni reklamu, pfi¢emz billboardy jsou ve mésté zakazany jiz
od 30. let 20. stoleti (Giannini, 2021). Regulace uzce souvisi s koncepci Canberry, jako
planovaného mésta, kde se klade diiraz na oteviené prostory a nerusené vyhledy. Reklamni
plochy jsou povazovany za naruseni této vize (Fettes, 2017). Tento zdkaz se vSak mnohdy
nevztahuje na reklamy umisténé na soukromych budovach a pozemcich. Existuji také
mezery v legislative, které umoziiuji umistovani reklam na autobusovych zastavkach
a vozidlech, coz vyvolalo debaty o nutnosti zptisnéni stavajicich regulaci (Giannini, 2021).
O zachovani regulaci usiluje fada obyvatel, ktefi je vnimaji jako klicovy prvek ochrany
vetejného prostoru. Jiz v 90. letech vznikla organizace zamétena na odstranéni reklamnich
poutact, jejiz ¢lenové protestovali proti rostoucimu poctu reklamnich ceduli. Postupem casu
se podle nich situace zménila a reklamni primysl se v hlavnim mésté vice komercializoval.
Kritici billboardi argumentuji tim, Ze vefejny prostor patii obcantim, nikoli korporacim,

a jeho ochrana je zasadni pro zachovani vizudlni identity mésta (Fettes, 2017).
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3.1.2 Vermont

Vermont patii mezi Ctyfi americké staty, které zcela zakdzaly billboardy, coz jej odliSuje od
mnoha oblasti, kde venkovni reklama vyrazné naruSuje krajinu a vetejny prostor. Regulace
vizualniho znecisténi zde byla motivovana snahou zachovat pfirodni scenérie a kulturni
charakter prostfedi (Billboards: The Case of Control, © 2025). Hnuti proti venkovni reklamé
v USA ziskalo na sile, pfiCemz organizace jako Scenic America tvrdi, Ze odstranéni
zdiraziuji, ze billboardy nejen narusuji vizudlni charakter krajiny, ale také podporuji
konzumaci produktti, které mohou byt Skodlivé pro zdravi nebo Zivotni prosttedi. Zkusenosti
Vermontu ukazuji, ze absence billboardi neposkozuje ekonomiku, ale naopak podporuje
turistiku a kvalitu zivota. Stat vyuziva svou krajinnou estetiku jako marketingovy néstroj
a prezentuje se jako destinace bez vizudlniho smogu. Podle byvalého feditele Vermontské
obchodni komory vedlo odstranéni billboardii k riistu turismu, pfi¢emz prospéch z toho mély
jak malé, tak velké podniky. Tento pfistup potvrzuje §irsi trend v americkych turistickych
oblastech, kde pfisna regulace reklamy ptispiva k ekonomické prosperité (Billboards: The
Case of Control, © 2025). Pfestoze venkovni reklama nadale roste, zejména v digitalni
formé, Vermont a dalSi billboard-free staty si udrzuji své regulace s cilem zachovat

jedine¢ny raz krajiny a omezit vizualni zatéz vetejného prostoru (Timms).

3.1.3 Sao Paulo

Sao Paulo se v roce 2006 stalo jednim z prvnich velkomést, které se rozhodlo radikalné
omezit vizudlni smog prostiednictvim zdkona znamého jako ,,Clean City Law* (v ptekladu
Zakon o cistém mést¢) (Brown, 2018). Pfed vypracovanim a implementaci ,,Clean City
Law* existovalo v Sao Paulu jen mélo regulaci pro kontrolu komer¢nich reklam, které byly
navic netcinné kvili nedostate¢nému vymahani jejich dodrzovani. Na pocatku 90. let bylo
ptiblizn¢ 87 % obchodnich vyloh a reklam v centralni oblasti v rozporu s ptedpisy. V Sao
Paulu se nachazelo pfiblizn€é 10 miliont komer¢nich reklam, avSak pouze 100 000 z nich
bylo zaregistrovano a 55 000 autorizovano meéstskou radou. K vizudlnimu znecisténi
méstského centra prispivala rovnéz skute¢nost, Ze mistni Ufady pronajimaly vetejné
prostory, napiiklad stromy a méstsky mobiliaf, pro umisténi reklam. Dal$im problémem byly
reklamy malované na prazdnych boc¢nich sténach vysokych budov (Portella, 2014, s. 110-
112). ,,Clean City Law*, prosazeny tehdejSim starostou Gilbertem Kassabem, zakazal
venkovni reklamu véetné billboardi, reklam na dopravnich prostfedcich a reklamnich népist

na budovach (Brown, 2018). Zékaz reklam v tomto mésté neni unikatni, ale Sao Paulo bylo
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prvni, kdo reklamu klasifikoval jako znecisténi (Silva, 2017). Ptestoze zakon celil silné
opozici ze strany mistnich podnikatelii i nadnarodnich spole¢nosti, jeho implementace vedla
k odstranéni piiblizn€ 15 000 billboardl a stovek tisic dal§ich reklamnich ploch. Primérnim
cilem bylo eliminovat vizudlni smog a zlepsit estetiku mésta, avSak disledkem bylo
i odhaleni jednolitych betonovych fasad, které diive zakryvaly pestré reklamy (Brown,
2018). Zakon ,,Clean City Law* je povazovan za jedno z nejkontroverznéjsSich a zaroven
nejucinnéjsich opatfeni na kontrolu komercnich reklam a boj proti vizudlnimu smogu
v Brazilii. Majitel¢ franSiz a celosvétové zndmych znacek se proti tomuto zakonu stavi,
avSak méstské rada Sao Paula disledné prosazuje jeho dodrzovani (Silva, 2017). Zakon také
ziskal ocenéni v riiznych zemich po celém svétg, jako naptiklad v Cin& (Expo Shanghai,
2010), Spojenych stitech (Emotional Branding Visionary Award, 2011), Némecku
(Werkbund-Label, 2012) a Spojeném kralovstvi (Brit Insurance Design of the Year, 2008)
(Silva, 2020, s. 161). Vysledkem zdkona je méstské prostiedi zcela zbavené vizualniho
smogu zpusobeného reklamou, vyznamné zlepSeni vizudlni kvality mésta a skutecnost, ze
Sdo Paulo je dnes povaZovano za nejuspofadanéj$i mésto v Brazilii z hlediska regulace
reklamy (Portella, 2014, s. 110-112). Mésto tim tak formuje novou méstskou identitu a Cisty
vetejny prostor bez komercni komunikace, reklam a také graffiti (Silva, 2017). Mezi opatfeni
spojena s realizaci zdkona patfilo totiz i odstranéni graffiti a street artu, coz vyvolalo zna¢nou
kontroverzi, zejména v piipadé premalovani rozsahlé nasténné malby podél délnice 23 de
Maio. V roce 2012 proto doslo ke zmirnéni regulace, kterd nové umoznila tvorbu pouli¢niho
uméni v pfedem urcenych oblastech. Tato zména sice poskytla prostor pro legalni umélecky

projev, zaroven vSak oteviela cestu ke skrytym formam komeréni propagace.

Vyvoj po zmirnéni regulace ukazal, Ze hranice mezi uménim a reklamou muze byt nejasna.
Zatimco tradicni uméni vznikd jako autenticky tvirci projev, komeréni uméni je primarné
nastrojem komunikace znacek s cilem ovlivnit spotiebitele. Projekty financované
korporacemi sice poskytly mistnim umélciim prostor pro vyjadreni, avSak stale ziistavaly
pod kontrolou zadavateld, kteti dohlizeli na to, aby obsah neposkodil jejich image. Tento
vyvoj naznaCuje posun od explicitni reklamy k jemnéjSim, avSak potencialné

vSudypfitomnym formam vizudlniho marketingu v méstském prostoru (Brown, 2018).

3.2 Vizualni smog v Ceské republice

V celé Ceské republice existuji obecné normy, které si viak jednotlivda mésta a obce mohou

upravit nebo zpfisnit pomoci vyhlasek, natizeni ¢i dalSich piedpist. Kazdy, kdo zamysli
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instalovat reklamu, je proto povinen si zjistit specifické pozadavky platné v konkrétnim
mésté nebo méstské ¢asti. Pii regulaci vizuélniho smogu hraje legislativa klicovou roli a bere

pouze docasny (Vizudlni smog.info, ©2020-2025).

Prostor za vylohou je v legislativé Ceské republiky povazovan za soukromy, tudiz neni
mozné do né&j zasdhnout ze strany samospravy. Vyjimkou muiize byt osvétleni s pfiliSnou
intenzitou, které spadé pod porusSeni hygienickych standardii nebo ptedpisit dopravni policie.
Je tedy mozné regulovat hlavné outdoor reklamu a také reklamu na provozovnach jako jsou
nosice na fasade¢ a vylohy oken a dvefi, ale jen z vnéjsi strany (Vizualni smog.info, ©2020—
2025). ,,V porevolucnim vyvoji se na reklamu tak néjak zapomnélo a je v tom hrozny
gulas, jak v legislative, tak v tom, co se déje v terénu. Jsou nejasné hranice, kde konci
ochranné pasmo silnic prvni tfidy a dalnic, kde zacind mésto, billboardy se tam pak rizné
motaji a vétSina je ilegalnich. To je opravdu problém,* mini Fullerova (Bumba, 2023). Podle
prezidenta Svazu provozovatelll venkovni reklamy Marka Pavlase ma reklama ve vefejném
prostoru své misto. ,,Je potfeba najit spravnou miru, s jakou ji pouzivat,* fikd. ,,Souhlasim,
ze existuje néco jako vizudlni smog, ale nemyslim si, Ze je to az takovy problém, jako tvrdi
pani Fullerova, ktera tento problém malinko vytvafi a zaroven i fe$i,” naznacuje. Pavlas
rovnéZ nesouhlasi s tvrzenim, Ze vétSina billboardi je nelegélni. ,,Kazdy musi vidét, ze za
posledni dobu billboardli rapidné ubylo. Zmizely od dalnic, od silnic prvni tfidy a tvrzeni,

ze je vétsina ilegalnich, neni pravda. Drtiva vétSina je legalnich, zdiraziiuje (Bumba, 2023).

3.2.1 Praha

Vizualni smog v Praze piedstavuje vyznamny problém zejména v historickych ¢astech
mésta, kde nadmérné mnozstvi reklamnich prvkii narusuje estetickou kvalitu vetejného
prostoru. Fasady budov jsou Casto zahlceny unifikovanymi reklamnimi nosici, plastovymi
svételnymi boxy a barevnymi vyvésnimi Stity, které ptekryvaji architektonické detaily
a snizuji celkovou kulturni hodnotu méstského prostiedi. Vizudlni smog brani vnimani
historického kontextu Prahy a snizuje jeji jedinecnost ve srovnani s jinymi mésty. Pfestoze
prazska architektura oplyva bohatstvim detailli a historickych vrstev, tyto hodnoty ¢asto

zustavaji skryté (Manual pro kultivovanou prahu, © 2020).

S cilem zlepsit vizualni kulturu mésta byl vytvofen Manual pro kultivovanou Prahu, ktery
nabidl soubor pravidel a doporuceni pro oznacovani provozoven. Dokument se zamétuje

predevsim na podnikatele a majitele nemovitosti, ktefi vyuzivaji vetejny prostor k propagaci
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svych sluzeb. Manual shrnuje pozadavky riznych regulacnich organti a poskytuje praktické
pokyny k umisténi vyvésnich §titd, firemnich népist, vitrin, polepti vyloh ¢i markyz. Cilem
je zajistit, aby oznaceni provozoven bylo v souladu s historickym charakterem Prahy
a pfispivalo k celkovému estetickému dojmu namisto jeho degradace (Manudl pro

kultivovanou prahu, © 2020).

Tento manual se vztahuje zejména na pamatkové chrdnéné oblasti, jako je Prazska
pamatkova rezervace a jeji ochranné pasmo, ale jeho principy Ize aplikovat i na dal$i ¢asti
meésta. Dokument sdm o sob& neni pravné zavazny, avSak jeho dodrzovani zvySuje
pravdépodobnost hladkého schvaleni reklamnich prvkd ze strany pfisluSnych uradi.
Poskytuje tak nejen metodické vedeni, ale i pfehledny navod pro ziskani potiebnych
povoleni, ¢imz usnadfiuje orientaci v legislativnim ramci tykajicim se vizualni regulace

mésta (Manudl pro kultivovanou prahu, © 2020).

V roce 2021 Praha sice zpfisnila pravidla pro venkovni reklamu, ale nyni pfipravuje
zmirnéni vyhlagky. Diivodem je spravni fizeni vedené Utadem pro ochranu hospodaiské
soutéze, ktery ma podezieni, Ze stavajici omezeni naruSuje soutéz mezi poskytovateli
reklamy. Praha proto planuje povolit reklamni plachty na slepych Stitovych zdech, pod
podminkou, ze nebudou podsvicené a neptfesdhnou obrys stény. VétSina obyvatel by si ale

ptéala naopak piisnéjsi regulaci (Ondrackova, 2024).

3.2.2 Ostrava

Projekt OSTRAVA360° si klade za cil zlepsit zpisob, jakym se nakldda s reklamnimi
plochami v méstském prostiedi. Je zalozen na tfech zakladnich pilifich. Prvnim je Nafizeni
o regulaci reklamniho smogu, které stanovuje ptfesna pravidla pro umistovani venkovni
reklamy ve mésté. Spolu s timto Natfizenim byl vyddn i Manual umistovani venkovni
reklamy mésta Ostravy, coz je druhy pilit, poskytujici doporucujici pokyny. Tietim pilitem

je osobni piistup a oteviend komunikace se vSemi relevantnimi stranami (Gal¢, 2021).

S tc¢innosti od 1. ledna 2020 doslo v souladu s Nafizenim o regulaci reklamniho smogu ve
mésté Ostrava ke zméné podminek pro umist'ovani venkovni reklamy. Toto natizeni zavadi
zakaz Sifeni reklamy ve vefejné piistupném prostoru mimo provozovny, pfi¢emz se primarné
vztahuje na lokality, které jsou z hlediska vizualni identity mésta charakteristické, vyznamné

¢ijedinecné. Jsou v tom zahrnuty predev§im namésti, pamatkové zony ¢i Sir§i méstské ulice.

Byl také vydan Manual umistovani reklamy mésta Ostravy, ktery slouzi jako metodicky

navod a doporuceni pro regulaci reklamnich prvki. Manudl se zabyva pravidly pro
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umistovani reklamnich zatfizeni v Ostravé. Dokument stanovuje zasady a doporuceni pro
regulaci vizualniho smogu s cilem zlepsit estetiku vefejného prostoru a zajistit bezpec¢nost
silnicntho provozu. Zaméfuje se na povolené a zakdzané formy reklamy, jejich
umisténi, velikost a vzhled. Manual rozdéluje mésto do zon s riznou mirou regulace

a poskytuje konkrétni podminky pro jednotlivé lokality (Ova360°, ©2020-2025).

Podle webu ostrava360.cz neni cilem zakaz reklamy, ta je totiz nezbytnou soucasti prodeje
a sluzeb. Kli¢ovym aspektem je vSak zplsob jeji realizace. Diraz je kladen na
kvalitu, estetiku a pfiméfenost, nikoliv na Uplné odstranéni. Mésto Ostrava proto zavedlo
regulaci s cilem kultivovat reklamni prostor a omezit nevkusnou ¢i nevhodné umisténou

reklamu (Ova360°, ©2020-2025).

,Proto, aby Ostrava vypadala jako moderni mésto budované s citem a vkusem, délame
v poslednich letech maximum. Na zasadni stavby vyhlasujeme architektonické soutéze
a opravujeme lokality, které to pottebuji. Jednim z klicovych témat, které zapada do diskuzi
o kvalité vetejného prostoru, je pravé venkovni reklama. A kvalitni vefejny prostor je jednou
z priorit naseho strategického planu fajnOVA,* fika ostravsky primator Toma$ Macura

(FajnOVA, 2021).

3.2.3 Olomouc

V roce 2021 schvdlila Rada mésta Olomouce metodiku pro oznacovani provozoven
a reklamu v méstské pamatkové rezervaci s cilem snizit vizudlni smog a regulovat nevhodné
reklamni prvky. Dokument, vytvofeny utvarem hlavniho architekta ve spolupraci
s pamatkovymi  organy, poskytuje vlastnikim nemovitosti a provozovatelim
doporuceni, jak pii ipravach postupovat. Nova pravidla stanovuji, ze kazdy reklamni poutac
v pamatkové rezervaci musi mit souhlas odboru pamatkové péce. Metodika usnadiiuje
orientaci v procesu povolovani a nabizi doporuceni pro vizualné vhodné feSeni reklamy. Od
roku 2022 je také soucasti opatfeni financni podpora, kdy zadatelé mohou ziskat dotaci
pokryvajici az 50 % néakladli na navrh a instalaci poutace, nejvyse vSak 10 000 K¢&. Cilem je
motivovat provozovatele k esteticky pfijatelnym reklamnim Upravam a omezit vizudlni

smog Vv historickém centru (Bloksa, 2021).

V roce 2023 v ¢lanku pro idnes.cz naméstek primatora Pejpek zdlraznil, Ze cilem neni
reklamu zcela zakézat, ale spiSe stanovit jeji rozumnou Uroven. Podle néj je proto nutné
pfistupovat k regulaci individudlné. Opatifeni se ted zaméti predevSim na billboardy

v blizkosti $kol a reklamy na tramvajovych zastavkach smétujici do vefejného prostoru.
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Prestoze se jedna o dlouhodoby proces, cilem je nastavit trend pro budoucnost. V roce 2022

také mésto nadale neprodlouzilo nékteré smlouvy na billboardy v ulicich (Zuntych, 2023).
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4 METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zkoumat vniméni vizualniho smogu obyvateli mésta

vvvvvv

v jeho vniméni v pribéhu poslednich péti let.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI: Do jaké miry obyvatelé mésta Brna vnimaji pfitomnost vizualniho smogu?

VO2: Jaké formy vizualniho smogu vnimaji obyvatelé mésta Brna jako nejvice

problematické?

VO3: Jaké vnimaji obyvatelé mésta Brna v poslednich 5 letech zmény z hlediska vizualniho

smogu?

4.3 Metoda vyzkumu

Pro tento vyzkum je zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu dotazovéani. Dotaznik bude
predlozen obcantim mésta Brna ve facebookovych skupinach. Dotazovani probéhne pomoci
nastroje Google Forms. Diky tomu bude jednoduché dostat dotaznik k co nejvétsSimu poctu

respondentl. Dotaznik obsahuje i fotografie objektt, které budou analyzovany.

4.4 Popis respondentii

Nezbytné pro vyzkum je, aby respondenti bydleli v Brn¢, nebo v ném alesponi
pracovali, studovali ¢i nakupovali. Jejich v€k musi byt vice nez 15 let. Na to, aby vyzkum
byl dostacujici a vychdzel z reprezentativniho vzorku, je potieba ziskat odpovédi od 300

respondentu.

4.5 Vyhody kvantitativniho vyzkumu

Vyhodou kvantitativniho dotazovani je hlavné jeho dostupnost. Dotaznik bude rozeslan
pomoci socialnich siti, konkrétné do facebookovych skupin mésta Brna. Velké mnoZzstvi
téchto skupin je velmi aktivni, a tak je velkd Sance, ze dotaznik vyplni dostatecny pocet

respondentl, ktery je potfeba k tomu, aby vyzkum vychazel z reprezentativniho vzorku.
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4.6 Nevyhody a limity vyzkumu

Nevyhodou muiize byt slozitost tématu a disledkem toho cetnost odpovédi spise od
respondentli, ktefi se s problematikou jiz diive setkali. Nevyhodou také miize byt

nepochopeni danych otdzek, tudiz Spatné vyhodnoceni a zkresleni vyzkumu.

4.7 Uéel vyzkumu

V praci jde o to zjistit, zda obyvatelé mésta vnimaji vizudlni smog v Brné jako
rusivy, s kterymi typy maji nejvétsi problém a jestli vnimaji zménu za poslednich 5 let.
Vyzkum bude ptinosny pro lepsi pochopeni vefejného vniméni vizualniho smogu a poskytne
uzite¢né informace pro mozna opatieni v oblasti planovani a ochrany méstského prostiedi.
Vysledky vyzkumu mohou slouzit jako zéklad pro diskusi o vlivu vizualniho smogu na

kvalitu zivota a zdravi obyvatel mésta Brna.

4.8 Casovy plan vyzkumu

Casovy plan vyzkumu bude ovlivnén testovanim dotazniku. Test bude proveden z diivodu
zjisténi spravnosti a srozumitelnosti otdzek. Vyzkum bude zvetejnény v mésici tnor a délka
trvani vyzkumu mutze byt ovlivnéna malym poctem respondentli. V dubnu bude nutné data

sesbirat a vyhodnotit.

4.9 Rozpocet

Rozpocet vyzkumu je velmi nizky. Vytvoreni dotazniku je pomoci platformy Google Forms

zdarma.
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II

PRAKTICKA CAST
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S BRNO

Brno, druhé nejvétsi mésto Ceské republiky, je dnes modernim centrem jizni Moravy, které
kombinuje primyslovou tradici s dynamickym rozvojem vzdélavani, kultury a sluzeb. Zije
zde téméf tfetina obyvatel Jihomoravského kraje a mésto tvofi samostatny okres Brno-
mésto. Mésto je rozdéleno do 29 méstskych ¢asti a jeho rozloha se v prubéhu let rozsifovala
postupnym ptipojovanim okolnich obci. Nejvétsi méstskou casti je Brno-stied. Mésto patii
k nejstarSim primyslovym oblastem stfedni Evropy a stale si udrzuje pozici obchodniho
a spolecenského centra. Vyznamnou roli hraje i veletrzni a kongresova turistika, pfi¢emz
klicovym mistem konani akci je areal brnénského vystavisté. Ve vzdélavani je Brno druhym
a velkych knihoven. Kulturni Zivot je pestry diky divadlim, kinlim, muzeim a galeriim.
Mésto se pySni i vyznamnymi architektonickymi pamatkami, od gotickych staveb az po
funkcionalistickou vilu Tugendhat zapsanou na seznamu UNESCO. Brno nabizi bohaté
moznosti sportovniho vyZziti v modernich arealech i pfirod¢. V oblasti vetfejné spravy ma
celostatni vyznam, sidli zde napiiklad Ustavni soud, Nejvyssi soud, Nejvyssi statni

zastupitelstvi i Kancelaf vefejného ochrance prav (Cesky statisticky ufad, ©2025).

Celkov¢ je Brno dynamickym méstem s bohatou nabidkou sluzeb, kvalitni infrastrukturou
a strategickou polohou, kterd podporuje jeho vyznam nejen v ramci regionu, ale i celé

republiky (Cesky statisticky ufad, ©2025).

5.1 Vizualni smog v Brné

V ¢lanku na idnes.cz z roku 2016 je popisovan vizudlni smog v Brn€ a uvadi se v ném, ze
historické centrum mésta je na mnoha mistech zahlceno vrstvami nejriznéjsich reklam, mezi
néz patii napadné barvy, mnozstvi plakatli a poutacli nebo svitivé slogany ve vylohdch
obchodll a na sloupech vetejného osvétleni. ,,V Brné jde pfedevsim o trasu od hlavniho
nadrazi po Masarykové az k Jostové ulici. Rozhodli jsme se na podobé vetejného prostoru
zapracovat tak, aby se podoba fasad aspon casteéné sjednotila,” vysvétlil radni nejveétsi
meéstské casti Svatopluk Bartik. Ackoli mésto Brno mélo jiz v roce 2016 platnou
vyhlasku, kterd podnikateliim ukladala povinnost konzultovat vétSi zasahy a instalaci
reklamnich prvki se stavebnim ufadem a organy pamatkové péce, vétSina reklamnich
poutact v centru mésta byla tehdy realizovana v rozporu s touto legislativou. Vedeni radnice
méstské Casti Brno-stied vénovalo nékolik mésicti snaze omezit prvky, které nebyly

ptizptisobeny charakteru okolniho prostredi. Cilem bylo regulovat propagaci v centru mésta
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a vytvofit pro obchodniky manuél dobré¢ praxe, jenz by poskytoval doporuceni tykajici se

vzhledu vyloh a pravidel, ktera by méli dodrzovat (David, 2016).

5.2 Manual dobré praxe pro Brno-stied

Manual dobré praxe vznikl diky tfileté spolupraci Veroniky Rut Fullerové s méstskou ¢asti
Brno-stfed. Cilem bylo vytvofit uceleny dokument, ktery usnadni podnikatelim komunikaci
s ufady a zaroven citlivé nastavi pravidla pro vetfejny prostor. Byl to prvni manudl pro

reklamu v Ceské republice.

Impulsem pro vznik manualu byla diplomové prace Fullerové, zamétend na reklamu ve
meésté, kterd vzbudila znacny ohlas. Fullerovd nasledné oslovila brnénskou radnici
s nabidkou spoluprace. Pfi tvorbé manudlu byla zasadni spoluprace piimo s témi, kdo jej
budou v praxi vyuZivat. Slo o prakticky souhrn jiz existujicich pravidel, nikoliv o zavadéni
nové legislativy. Navrhy byly pravidelné konzultovany s jednotlivymi odbory, aby byla
zajisténa jejich redlnd pouzitelnost. Diky tomu se podafilo odstranit nesrovnalosti mezi
riznymi ufednimi rozhodnutimi a zlepsit spolupraci napii¢ odbory. Na tvorbé se podileli
designéfi, architekti, pravnici 1 politici, ¢imz vznikl skute¢né funkéni systém. Fullerova
kromé& obsahu nastavovala i samotny proces tvorby manualu tak, aby odpovidal potfebam

praxe (Veronika Rut, © 2012-2025).

Velkym problémem ceského vetejného prostoru je roztiisténost odpoveédnosti za reklamu.
Piestoze vyhlasky lze relativné snadno pfijmout, jejich vymahdni narazi v praxi na
nedostatek kapacit i pravomoci. Vyjimkou jsou restauracni zahradky, které kazdorocné
povoluje Odbor pamatkové péce, protoze se nachdzeji na méstskych pozemcich. Manual se
proto zam¢fil na piehlednost a srozumitelnost, aby usnadnil préci jak Ufednikiim, tak
podnikatelim. V dob& vzniku manudlu v Ceské republice chybéla publikace, ktera by
prakticky propojovala reklamu, design a architekturu. Kli¢ové bylo zapojeni architektti
a grafickych designért, diky ¢emuz manual respektuje byznys, vizualni kulturu i méstsky
prostor. Neslo o predpis, ale o ukazku dobrych i Spatnych ptikladd, pficemz zdmérné nebyla
omezena kreativita, napfiklad v oblasti barevnosti. Manudl poskytuje nejen pravidla, ale
i praktické rady, napiiklad jak spravné zadat préci designérovi. Diky tomuto pfistupu si
manual rychle ziskal oblibu mezi podnikateli. Manuél zjednodusil procesy a vétSina zadosti
je nyni schvéalena na prvni pokus. Dokument vyuzivaji také spravci méstského majetku, aby

mésto samo Slo piikladem. Skute¢né zmény vSak pfinesla aktivita samotnych
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podnikatelii, designérti a vefejnosti. Praveé tato ,,energie zdola® je nenahraditelnd a za¢ina byt

v ulicich Brna viditelna (Veronika Rut, © 2012-2025).

Za brnénsky Manudl ziskala Fullerova prestizni ocenéni Czech Grand Design, které
vyznamné pomohlo jeho propagaci. Manudl se stal inspiraci i pro dal$i mésta jako Ostrava,
Praha nebo Plzen. Fulerrova navic pozdéji vyjednala, aby mohl byt manual poskytovan
méstim zdarma jako dar, ktery Setii vefejné prosttedky. V ramci neziskové organizace Nase
kultivovand mésta dnes radnicim pomahd bud s konzultacemi pii tvorbé vlastnich
dokumentil, nebo jim nabizi kompletni feSeni na miru. Postupné vznikla také kompaktni

verze manualu, ktera méstim Setii Cas 1 finance (Veronika Rut, © 2012-2025).
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6 JAK POZNAT VIZUALNI SMOG

Aby autor mohl vyhodnocovat kvantitativni vyzkum, potfebuje nejdiiv zjistit, které
z fotografii v dotazniku mohou byt povazovany za vizualni smog a které naopak ne. To lze

stanovit posouzenim miry, do jaké dany objekt splituje nasledujici kritéria:
- Je vizualné rusivy ¢i obtézujici pro kolemjdouci,
- naruSuje jednotny charakter stdvajiciho méstského prostredi,
- je nepiiméteny vzhledem k okolnimu prostiedi (z hlediska velikosti ¢i umisténi),
- je vrozporu se zdsadami estetiky, bezpecnosti a zdravi (fyzického i dusevniho),
- ztézuje vykonavani béznych ¢innosti mestského zivota,
- potencidln€ ohrozuje vetejnou bezpecnost,
- zobrazuje nevhodny ¢i neslusny obsah.

Jakykoli fyzicky prvek v méstském prostiedi, ktery spliiuje nékteré z vySe uvedenych
kritérii, miZe byt povazovan za vizudlni smog. Je vSak diilezité zduraznit, ze objekt, ktery
v jednom prostiedi vizualni smog ptedstavuje, nemusi byt takto vnimén vSude. Vniméni
jednotlivych prvki vizualniho smogu se muze liSit v zavislosti na specifickém kontextu

a charakteru dané lokality (Nawaz a Wakil, 2022, s. 13-14).
6.1 Pozitivni priklady designu provozoven

6.1.1 Priklad ¢.1

,,Bistro, které funguje bez vylohy popsané polednim menu, 4¢kem se slevami apod. Diky
zasad¢ méné je vice, kvalitni kuchyni a dobré adrese nemé podnikatel problém najit vérné

zakazniky* (Veronika Rut, © 2012-2025).
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Obrazek 1: Asijska restaurace, ukazka dobrého designu, zdroj: Veronika Rut, © 2012-2025

6.1.2 Priklad ¢.2

,Venkovni znaceni je minimalni. Tvoii jej kovova vystr¢ s logem a maly polep z fezané
grafiky. Koncepce komunikace nestavi na okazalém lakani kolemjdoucich. Jde o kvalitu
sluzeb a budovani okruhu dlouhodobé spokojenych zdkaznikii“ (Veronika Rut, © 2012-
2025).

Obrazek 2: Ukazka dobrého designu provozovny, zdroj: Veronika Rut, © 2012-2025
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6.1.3 Priklad ¢.3

,Retézec s velmi levnym rychlym ob&erstvenim. Zadné fotografie umasténého jidla, které
navic svétlo brzy vySisuje a nabidka nebude plsobit vabné. Zaroven neni tfeba zadnych
zlutoCervenych agresivnich polepti ptes celou vylohu, jak je zvykem. Prezentaci na skle tvoii
par Cisté bilych ikon a textl. O zdkazniky piesto nemaji nouzi. Jde o neottely ptistup hodny

zminky* (Veronika Rut, © 2012-2025)

Obrazek 3: Poe Poe, ukazka dobrého designu provozovny, zdroj: Veronika Rut, © 2012-
2025

6.1.4 Priklad ¢.4

,Optimalni a férova cesta je vyfesit s majitelem nemovitosti jednotny zptsob oznaceni vSech
provozoven. Jediné tak ziskaji vSichni obchodnici pro prezentaci svoji provozovny rovnou
ptilezitost, a v dasledku pak budou vsichni dobie viditelni. Nikdo nema o ceduli vic ani ji
nema veEtsi nez ostatni. Energii pak miiZzete vénovat ladéni detailti a aranzi vyloh. Pro
kolemjdouci je pak feSeni maximaln¢ ptehledné a jasné. Kazdy dim by mél mit svij parter
feSeny jinak, adekvatné na miru k podob¢ fasddy. Ve vysledku tim kazdy dim ziska zpét

svou osobitost a podpoii jedinecné kouzlo mista® (Veronika Rut, © 2012-2025)
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Obrazek 4: Nespresso, ukdzka dobrého designu provozovny, zdroj: Veronika Rut, © 2012-
2025

6.2 Negativni priklady designu provozoven

6.2.1 Priklad ¢.1

,»Napis nebo cedule nesmi zakryvat architektonické prvky ani Stukovou vyzdobu parteru

fasady. Népis musi byt instalovan v odpovidajici velikosti* (Veronika Rut, © 2012-2025).

Obrazek 5: Ukézka Spatného designu provozovny, zdroj: Veronika Rut, © 2012-2025
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6.2.2 Priklad ¢.2

»Je nezadouci, aby napis tvofil barevny polep na plastové ceduli a jiné laciné ptsobici

vystupy“ (Veronika Rut, © 2012-2025).

ARNA

Itﬂvﬂ n u nas made relandul

Obrazek 6: Ukazka Spatného designu provozovny, Zdroj: Veronika Rut, © 2012-2025

6.2.3 Priklad ¢.3

»Na firemnim oznaceni nesmi byt v ploSe pouzito reflexnich, fluorescencnich barevnych

tond. Tyto barvy nejsou vhodné, maji zbytecn¢ agresivni charakter (Veronika Rut, © 2012-

2025).
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Obrazek 7: Ukézka Spatného designu provozovny, zdroj: Veronika Rut, © 2012-2025
6.2.4 Priklad ¢.4

,Nezahlcujte prezentaci mnozstvim sdé¢leni, soustfed’te se na jednu véc a prodejte ji

(Veronika Rut, © 2012-2025).
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Obrazek 8: ukazka Spatného designu provozovny, zdroj: Veronika Ruat, © 2012-2025
6.2.5 Priklad ¢.5

,V ptipad¢, ze firemni oznaceni bude tvofeno formou polepu, nemél by tento polep tvofit

vice nez 20 % sklenéné plochy* (Veronika Rut, © 2012-2025).
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Obrazek 9: ukazka Spatného designu provozovny, zdroj: Veronika Ruat, © 2012-2025
6.2.6 Priklad ¢.6

,Pokud poskytujete zbozi jinych znacek, neprezentujte je na fasade se stejnou intenzitou

jako firemni oznaceni (Veronika Rut, © 2012-2025).

Obrazek 10: Ukazka Spatného designu provozovny, zdroj: Veronika Ruat, © 2012-2025



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

39

6.3 Obrazky zjist'ujici dojem z veFejného prostoru

SMENARNA =2
EXCHANGE

Obrazek 11: Prvni ptiklad z dotazniku — nevhodny design, zdroj: vlastni fotografie

Obrazek 12: Druhy piiklad z dotazniku — vhodny design, zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 14: Ctvrty piiklad z dotazniku — vhodny design, zdroj: vlastni fotografie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

41

Obrazek 16: Sesty piiklad z dotazniku — nevhodny design, zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 17: Sedmy ptiklad z dotazniku — vhodny design, zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 18: Osmy piiklad z dotazniku — nevhodny design, zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 19: Devaty piiklad z dotazniku — vhodny design, zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 20: Desaty piiklad z dotazniku — nevhodny design, zdroj: vlastni fotografie
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni metoda vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni byla pro tuto bakaldiskou
praci realizovana v obdobi od tinora do dubna 2025. V této kapitole budou prezentovana
data vychazejici z dotaznikového Setfeni, ktera reflektuji odpovédi respondentti na polozené
otazky. Pfed samotnou tvorbou dotazniku byly formulovany vyzkumné otdzky, které
zkoumaji tfi odlisné jevy. Prvni vyzkumna otdzka se zamétuje na to, do jaké miry obyvatelé
mésta Brna vnimaji pfitomnost vizudlniho smogu. Druhd vyzkumna otdzka zkouma, jaké
formy vizualniho smogu povazuji obyvatelé mésta Brna za nejvice problematické. Treti
vyzkumna otazka se zabyva tim, jaké zmény v oblasti vizualniho smogu obyvatelé Brna
zaznamenali za poslednich pét let. Dotaznik byl vytvofen pomoci néastroje Google Forms.
Pro sbér odpovédi byla pouzita distribuce prostiednictvim socidlnich siti, primarné
Facebooku, kde byl dotaznik sdilen v jedendcti skupinach, zamétenych na obyvatele mésta
Brna. Sdileni probihalo jak ve vefejnych, tak nevefejnych skupinach, pficemz velikost
skupin se pohybovala od 2 000 do 63 500 ¢lent. Dale byl dotaznik sdilen na Instagramovém
profilu autora, kde néktefi sledujici pochédzeji z Brna a odpovidaji cilové vékové skupiné.
Zvoleny zpusob distribuce byl vzhledem k cilové skupiné dostacujici, pficemz hranice
potfebného poctu odpovédi byla stanovena na 300 respondentti. Dotaznik obsahoval celkem
42 otazek, ptevazn¢ uzavieného charakteru, doplnénych o vizualni podklady ve formé
fotografii zachycujicich rtiznd problematickd i neproblematicka mista v Brné. Pfiblizné
polovina otdzek byla zaméfena na hodnoceni obsahu jednotlivych fotografii, kde méli
respondenti moznost vyjadfit svlij nazor také prostfednictvim otevienych odpovédi. Druha
¢ast dotazniku se vénovala obecnému vnimani vizudlniho smogu, jeho formdm a zménam

v case.
7.1 Interpretace dotaznikového vyzkumu

7.1.1 Analyza respondentii

Dotaznik byl vetejné dostupny od 18. unora do 9. dubna 2025 a pocet dosazenych odpovédi
respondentl byl 301, takZe byl jejich pocet pro vyhodnoceni vyzkumu dostacujici. Po
pfezkoumani dotazniku vyhovovaly vSechny odpovédi, tudiz zlstal vzorek na 301
respondentech. Vyzkumu se zii€astnilo 216 Zen, 81 muzl a 4 respondenti odpovédeli, Ze své
pohlavi nechtéji uvadét. Pfevazna vétsina respondentil tedy byla Zenského pohlavi (71,8 %).
Pro zapojeni se do vyzkumu byl pozadovan vék alespon 15 let, z divodu schopnosti lepsiho

kritického mysleni. Nikdo v tomto rozsahu se vSak do vyzkumu nezapojil.
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Nejvétsi procentudlni zastoupeni mé vékova kategorie 25 az 34 let a to 27,6 %. Spolecné
s vékovou kategorii 35 az 44 let (25,6 %) dohromady tvofi nadpolovi¢ni vétSinu
respondentti. Dale vékova skupina 45 az 54 let méla zastoupeni 17,6 %, za nimi skupina 15
az 24 let s 15,3 %. Predposledni skupina 55-64 let méla zastoupeni 10 % a nejméné

zastoupena skupina byla 65 a vice let, zde odpovédélo pouze 12 respondentti (4 %).

JAKY JE VAS VEK?
55 - 64 let v 'e‘ttozv'ce 15-24 let

14%

10%

45 - 54 let
18%

25-34 let
28%

Graf 1: V¢k respondentt, zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji dotaznik vyplnili respondenti, kteti v Brn¢ bydli (87 %). Dalsi 4 % v Brné& pouze
pracuji a volnocasove se v Brné pohybuje 3,7 % respondenttl, kteti byli ve stejném poctu

jako respondenti, ktefi v Brn¢ studuji. Jiny vztah k Brnu uvedlo 5 respondentti (1,7 %).

7.1.2 Soucasné vnimani vefejného prostoru

Prvni konkrétni otazka v dotazniku znéla ,,Ceho si na ulici nejvice viimate?* a respondenti
zde mohli vybrat jednu ¢i vice z celkem Sesti pfedepsanych odpovédi. Byla zde také moznost
napsat jinou odpovéd dle uvédzeni kazdého respondenta. Nejvyssi pocet respondentil
(70,4 %) oznacil odpovéd Budovy/architektura. Odpovéd Lidé zvolilo 54,5 %
respondentt, dale byla zvolena PFiroda (45,8 %). Reklamni sdéleni/billboardy oznacilo
29,9 % respondentti. Dopravni znacky, orienta¢ni systémy a ukazatele byly oznaceny
23,3 % respondentd. Jinou odpovéd’ zvolilo 17 (5,7 %) respondentli, osm z nich zminilo

neporadek.

Ve vztahu stouto otdzkou byla nasledujici otdzka: ,,Jaké reklamni formaty nejvice
zaznamenavate, kdyz se pohybujete po mésté?“ a byla vice konkrétni smérem k tématu

vizudlniho smogu. Jejim ucelem bylo zjistit jakych formata si 1idé nejvice v§imaji, kdyz se
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pohybuji po mésté. Nejvice oznacovand odpovéd byla Reklama na dopravnich
prostiedcich (66,1 %). Druhd byla odpovéd Polepy vyloh prodejen/podniki, kterou
oznacilo 46,5 % respondentl. Déle uz rozdily nejsou tak velké, odpoveéd Billboardy byla
oznacena 43,9 % respondentl, odpovéd Reklama na zastivkach méstské hromadné
dopravy byla oznacena 37,5 % respondenti. Odpovédi Reklamni plachty na budovach
a Firemni loga, oznafeni budov zaznamenaly stejny pocet odpovédi, obé 36,2 %.
Vyrazn€j$i rozdil vpoctu oznaCeni plati pfi odpovédi Dynamickda reklama
(velkoformatové televize), kde odpovéd oznacilo pouze 15,9 % respondentii. Jinou

odpovéd uvedly 2 % respondentd.

Tyto dvé otazky spolu koresponduji, jelikoz z prvni bylo zjisténo, Ze si nejvice respondentl
na ulici v§ima budov a architektury. To je dllezité, protoze v druhé uvedené otazce bylo
zjisténo, ze druhy nejvice zaznamendvany reklamni format jsou polepy vyloh
prodejen, 36,2 % respondentt si také nejvice v§ima reklamnich plachet na budovach a stejny
pocet zaznamenava také firemni loga a oznaceni budov. Z téchto dat lze vyvodit, Ze si
respondenti velmi v§imaji mnozstvi reklam, které se objevuji na budovy v Brné a konzumuji

je pokazdé, kdyz se po mésté pohybuji.

V otazce ,,Jak byste celkové ohodnotili vzhled vefejného prostoru v Brné€?* oznacovali
respondenti svlij postoj pomoci Likertovy Skdly. Na stupnici méli na vybér z péti
moznosti, kde ¢islo 1 znamenalo ,,velmi nevzhledné* a Cislo 5 ptedstavovalo oznaceni
,velmi pekné®. Nejvetsi zastoupeni a zarovenl vice nez polovina respondentt (55,1 %)
uvedla ¢islo 3, coz je nejvice neutralni postoj. Druha nejvice ozna¢ovana odpovéd bylo ¢islo
4, které bylo zvoleno 22,3 % respondentl. Nasleduje Cislo 2, které bylo oznaceno 16,6 %
respondentli. Oznaceni ,,velmi nevzhledné* zvolily 4 % respondentd a na druhé strané
Skaly, odpoveéd’ ,,velmi pekné“, zvolily pouze 2 % respondenti. Z tohoto postoje
respondentll 1ze vyvodit, Ze obyvatelé mésta nejsou z vétSiny ani nadSeni, ani znechuceni ze

vzhledu vetejného prostoru.
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Jak byste celkové ohodnotili vzhled
vefejného prostoru v Brné?
60%
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Graf 2: Celkovy vzhled vetejného prostoru v Brné€, zdroj: vlastni zpracovani

U dalsi otazky ,,Oznacte, nakolik souhlasite s danym tvrzenim.* byl taktéz zjistovan postoj
respondentl pomoci Likertovy Skaly, tentokrat vSak se sedmi moznostmi odpovédi, kde Cislo
1 znamenalo ,,pIn¢ nesouhlasim* a ¢islo 7 ,,pIn¢ souhlasim®. U této otazky bylo uvedeno
vice rliznych tvrzeni, kde méli respondenti moznost vyjadfit svllj souhlas ¢i nesouhlas
pomoci Skaly. V prvnim tvrzeni Venkovni reklama mi vadi odpoveédélo nejvétsi procento
respondentt (18,9 %), ze s tvrzenim pln¢ souhlasi. Porovnatelné procento respondentil
(18,6 %) ale uvedlo, Ze s tvrzenim mirn¢ nesouhlasi a zanedbatelny podil neni ani ve vét§im
nesouhlasu s tvrzenim. Celkové se respondenti piiklani spiSe k tomu, Ze jim venkovni
reklama vadi (47,2 %), neni to vSak vibec jednozna¢né, protoze 39,2 % respondentl se

ptiklani spiSe k tomu, Ze jim venkovni reklama nevadi.



48 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Venkovni reklama mi vadi
Oznacte, nakolik souhlasite s danym tvrzenim.
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Graf 3: Venkovni reklama mi vadi, zdroj: vlastni zpracovani

V dalSim tvrzeni Rad sleduji reklamy, které jsou ve mésté, je to vice jednoznacné, protoze
vice nez tfetina respondentt (34,6 %) je v plném nesouhlasu s timto tvrzenim. Dohromady
s tvrzenim nesouhlasi 73,1 % respondentd. Z toho vypliva, Ze respondenti neradi sleduji

reklamy, ale v kontextu s prvnim tvrzenim lze fict, ze jim stdle nijak zdsadn¢ nevadi.

Rad sleduji reklamy, které jsou ve
meésté
Oznacte, nakolik souhlasite s danym tvrzenim.

40,00%
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25,00%
20,00%
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0 00% mm B
1 2 3 4 5 6 7

Graf 4: Rad sleduji reklamy ve méste, zdroj: vlastni zpracovani

To ma souvislost se tfetim tvrzenim Brno je prehlceno venkovni reklamou, jehoz
odpovédi jsou velice vyrovnané. Jedinou vétsi vychylkou jsou 4,3 % respondentt, ktefi
s tvrzenim plné nesouhlasi. VSechny ostatni moznosti maji velice srovnatelné procento
respondentli. 17,3 % respondentd mélo k tvrzeni neutrdlni postoj. Z toho vypliva, Ze

v kontextu ostatnich tvrzeni respondenti reklamy ve mésté neradi sleduji, jejich pfitomnost
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jim vSak nijak vice nevadi, protoZe jim nepfijde, ze by bylo Brno venkovni reklamou

ptehlceno.

Brno je prehiceno venkovni reklamou
Oznacte, nakolik souhlasite s danym tvrzenim.
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0,00%

Graf 5: Nakolik je Brno ptehlceno venkovni reklamou, zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad€ odpovéedi u ctvrtého tvrzeni Libi se mi grafické zpracovani reklam Ize také
fict, Ze respondenti neradi sleduji reklamy kvili tomu, Ze se jim nelibi jejich grafické
zpracovani. To se totiz 1ibi dohromady pouze 17,3 % respondentd, ostatni respondenti maji
bud’ neutrdlni ndzor, nebo se jim grafické zpracovani nelibi. PIn€ s tvrzenim nesouhlasilo

dokonce 13,6 %.

Libi se mi grafické zpracovani

reklam
Oznadte, nakolik souhlasite s danym tvrzenim.

30,00%

25,00%

20,00%
15,00%
10,00%
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0,00% -—
1 2 3 4 5 6 7

Graf 6: Nakolik se libi grafické zpracovani reklam, zdroj: vlastni zpracovani
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Predeslych otdzek se také tyka nasledujici otdzka ,,Které z nasledujicich prvkl na vetejnych
mistech povazujete za rusivé ¢i nevzhledné?*. Respondenti u ni méli zaskrtnout vSechny
prvky, které¢ se jim jevi jako problematické. Nejvétsi procentudlni zastoupeni mél
Neporadek, ktery povazuje za rusivy ¢i nevzhledny 85,7 % respondentii. Opakované byl
také psan v riznych formach do oteviené odpovédi. Jako druhé nejproblematictejsi se
respondentim jevi Reklamni tabule a billboardy, které byly zvoleny 70,1 % z nich.
Porovnateln¢ problematické (67,1 %) pfijdou respondentim Fasady budov
(neudrzované, nebo prili§ kriklavé barvy). Jako nejmén¢ problematicky se respondentiim
jevi Vzhled vyloh prodejen/podnikii, ktery byl oproti ostatnim zvolen necelou polovinou
respondentt (46,8 %). Takto nizky pocet miZe souviset s tim, Zze vylohy neplsobi tak
invazivné jako ostatni zminéné prvky. Na rozdil od nepotadku na chodnicich, rozmérnych
reklamnich tabuli nebo zanedbanych fasad budov, které mohou mit desitky metra na vysku
i na Sifku, mize pusobit vzhled vyloh méné napadné a 1épe splyva s okolim. Takové procento

vsak stale neni zanedbatelné Cislo, ale rozdil oproti ostatnim prvkiim je pomérné zna¢ny.

Které z nasledujicich prvkl na verejnych mistech povazujete
za rusSivé Ci nevzhledné? (Zaskrtnéte vSechny, které se vam
jevi problematické)

m Pocet
Jine [ 5.40%
vzhled vyioh prodejen/podnikc [ GGG +s.50%
Fasédy budov (neudrzované, nebo piilis kikiavé barvy) |G 7.0
Reklamni tabule a billboardy [ N o.10%

Graf 7: Rusivé prvky ve vetejném prostoru, zdroj: vlastni zpracovani
7.1.3 Ovlivnéni dojmu z vefejného prostoru

V této casti dotazniku meli respondenti moznost vyjadiit sviij ndzor na deset konkrétnich
mist z Brna, z nichz n€které byly autorem na zaklad¢ predeslé kapitoly piedem urceny jako
problematické z hlediska vizudlniho smogu. Obrazky vSak nebyly pro respondenty

v dotazniku nijak rozliSené a kazdy respondent tak mél moznost podle svého néazoru
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urcit, zda dané¢ misto na obrazku jakymkoliv zplisobem rusi, ¢i negativné ovliviiuje jeho
dojem z vetejného prostoru. Otazka znéla ,,Do jaké miry vas obsah této fotografie rusi ¢i
negativné ovlivituje dojem z vetejného prostoru?* a hodnocena byla pomoci Likertovy skaly
od 1 (Nerusi m¢ vibec) do 7 (Rusi mé¢ velmi). Kazdy respondent mél také moznost
v nasledujici oteviené odpovédi ke kazdému mistu vyjadrit dopliujici ndzor. Tato nepovinna
otazka ,,Co konkrétné se vim na obsahu této fotografie libi, ¢i nelibi?* méla respondentim
umoznit vyjadieni nejvétsich problému ¢i kvalit danych mist.

Prvni fotografie, urena autorem jako vizualni smog, byla respondenty hojné ur€ovana jako
Cislo 6 a dalSich 15,3 % respondentli oznacilo ¢islo 5. Na tomto ptikladu se vyskytuje
bar, ktery ma neprithledné polepy pfes vSechna okna, sméndrnu a obchod s nékolika
vyraznymi zlutymi napisy a drobnymi polepy a také rizné typy a rozméry vyvésnich §tith.
Vedle se také nachézi dalsi prodejna, kolem které se vyskytuji riizné reklamy a loga, z kazdé

strany také jedno CLV.

Nékteré oteviené odpovedi respondentti také kritizuji piistavbu k historické budové hlavniho
nadrazi, kde se prave tyto podniky nachazi. Jeden z respondentt uvedl: ,,Hnusné reklamy
a hnusna pfistavba, kterd zakryva a hyzdi krasnou historickou budovu®. Dalsi komentate se
tykaji predev§im chaosu, neucelenosti, pieplacanosti a Spinavosti mista. N&kolik
respondentl uvedlo, Ze kdyZ se na tomto misté ocitnou, nechtéji se tam viibec zdrzovat.
Jeden z nich uvedl: ,,Zaflakané reklamou, Ze neni poznat, kde jsou dveie do kramu a co se
tam vlastné prodava“. Dalsi respondent tika: ,,Pfeplacand, rvava, bez konceptu, nepiectu si
ani jeden napis a odvracim zrak, protoze vSechny prvky jsou samy o sob¢ natolik vyrazné
anesouladné, Ze se mi na to nechce divat“. NeSlo vSak pouze o Cist¢ negativni
komentare, jeden z respondentt uvedl: ,,Sice to nevypada vlastn¢ vitbec pékné, ale vlastné
to uz vnimam jako soucdst nadrazi“. Celkové ale z odpovédi vypliva, ze toto misto

respondenti vnimaji velice negativné a byli by radi, kdyby se zménilo.
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Graf 8: Do jaké miry fotografie ovliviluje dojem z vetejného prostoru, zdroj: vlastni
zpracovani

Druha fotografie, kterou autor urcil jako vizudlné nezavadnou, byla respondenty pievazné
oznacovana jako nerusiva. Skoro polovina respondentt (48,8 %) oznacila na skale tento
priklad cislem 1. Cislo 2 oznatilo 31,2 % respondentl, ¢islo 3 potom 9,6 %. Dalsi,
negativnéjsi oznaceni na Skale obdrzely pouze jednotky procent. Na této fotografii je vidét
n¢kolik obchodi vedle sebe ve stejné budové. VSechny z provozoven jsou prosklené, skla
lemuji erné ramy a loga nad obchody jsou v podobné velikosti a bil¢ barvé. Loga také v noci
i ve dne jemné¢ sviti. Tato fada obchodu je zasazena do stejné budovy jako predesly piiklad.
Tyto dvé mista jsou od sebe vzdalené pouze nékolik metri a prakticky se tim nachéazi na

stejném miste.

Z otevienych odpovédi vyplivd, ze se respondentim nejvice libi jednoduché a prehledné
oznaceni provozoven. Chvali, ze jde do prodejen vidét, nepisobi stisnéné a vi, co v nich maji
cekat. Jeden zrespondenti napiiklad uvedl: ,Jednoduché, stfidmé, hned vidim, jaké
prodejny se zde nachdzeji, neni to rusivé™. Nékteti z respondentli vSak naopak uvadi, ze
misto sice pusobi CistéjSim dojmem, ale je studené a neosobni. Takové je vSak naprosté

minimum odpovédi.
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Graf 9: Do jaké miry fotografie 2 ovlivituje dojem z vetejného prostoru, zdroj: vlastni
zpracovani

Tteti fotografie, oznacena autorem jako problematicka z hlediska vizualniho smogu, nebyla
respondenty posouzena natolik jednozna¢né, jako piedeslé ptriklady. Tentokrat ma totiz
nejvyssi procentudlni podil (26,6 %) ¢islo 6, hned za nim je ale s porovnatelnym podilem
(25,9 %) ¢islo 7. Cislo 5 zvolilo 21,9 % respondentt. Na obrazku se nachazi &tyfi
provozovny umisténé ve stejné budove. Nékteré z prodejen maji vyrazné Cervené a zluté
polepy a spoustu textu vruznych velikostech. Nad tim vSim se nachazi oznaceni
provozovny, které je v patfe nad ostatnimi podniky. Oznaceni tohoto podniku vede kolem

celého obvodu budovy.

Respondenti v otevienych odpovédich nejcastéji uvadi nesourodost, neucelenost a kiiklaveé
barvy. Casto se také objevuje nepiehlednost a kontrast k historické budové, jeden
z respondenti k tomuto tématu napsal: ,,Mame tady krasnou historickou budovu v centru
mésta a na ni nalepené osklivé poutace. VSechno $patné, mély by byt jen vkusné nazvy nad
vchodem do prodejny, navrzené a schvalené architekty/pamatkari“. Dle nékterych
respondentl by vsak stacilo odstranit jen par vyraznych prvki, napt. polepy, na kterych se
nachdazeji veliké oblic¢eje a bylo by to dle nich v pofadku. Takovych odpovédi vsak byly
jednotky.
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Graf 10: Do jaké miry fotografie 3 ovliviiuje dojem z vetejného prostoru, zdroj: vlastni
zpracovani

Ctvrta fotografie, uréena autorem jako vizuilné nezavadna, byla respondenty prevazné
uréena jako neruSiva. Fotografii jako uplné neruSivou (Cislo 1) oznacilo 38,5 %
respondenttl, dalsich 32,2 % zvolilo ¢islo 2 a 14,6 % ¢islo 3. Na tomto prikladu se nachazi
prodejna rychlého obcerstveni. Podnik je dvoupatrovy a z ulice jde vidét pies sklo do obou
z nich. Nad dvefmi prodejny se nachdzi svitici logo, vyvedené v Cervené a zelené barvé. Na
skle podniku se nachazi drobné kreslené podoby nabizenych produkti s jejich popisem, vse

v bilé barvé a bez uvedené ceny.

V otevienych odpovédich ptevladala chvala jednoduchosti a Cistoty. Respondenti také
uvadéli, ze prodejna ni¢im nerusi a nebere nikomu pozornost. N&kteti respondenti vSak
naopak uvadéji zmatenost z toho, co podnik nabizi. Jeden z respondentil se k tomu vyjadfil
takto: ,,Libi se mi minimalismus, ale z této vylohy nepoznam, co dany podnik nabizi®, jiny
také uvedl, Ze ,,Neznamému nic nefika“. Jeden z respondentli, pravdépodobné zékaznik

tohoto podniku, uvedl: ,Moc pruhledné, kdyz jime. Ztrata soukromi.*
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Graf 11: Do jaké miry fotografie 4 ovliviiuje dojem z vetejného prostoru, zdroj: vlastni
zpracovani

Pata fotografie, oznaCena autorem jako vizudlné nezavadna, byla vétSinou respondentl
uvedena jako nerusiva. Respondenti tento ptipad oznacili ve velkém poméru (39,9 %) Cislem
1, nasledovalo ¢&islo 2 s 26,9 % oznaéeni. Cislo 3 zvolilo 14,6 % respondentii. Fotografie
obsahuje pohled na drogerii, kterd je oznacena malym vyvésnim Stitem v Cernobilé varianté
loga. Dalsi takové logo se vyskytuje nad dvefmi drogerie a na druhé stran¢ provozovny na
sklenéné vyloze. Ve vrchni €asti sklenéné vylohy je Sedy polep ve tvaru viny, ktery
koresponduje s logem drogerie. V prostiedni ¢asti se za vylohou nachézi v irovni o¢i plakat

s fotografii.

Oteviené odpovédi u tohoto pfipadu nejsou tak jednoznacné. Spoustu respondentli
uvedlo, ze jim vadi nesourodost provozovny se zbytkem budovy. Jeden z nich uvedl: ,,Tady
uz by se mohla brat v potaz architektura star§iho domu a volit tfeba podobnou barvu ramt
jako je fasada.* Nékterym respondenttim také vadi pfili§ velka plocha skla. VétSina odpovédi
vSak stale byla spiSe pozitivni, respondenti chvalili barevnou sladénost, jednoduchost
a sttidmé oznaceni prodejny. Z vysledkii Likertovy Skaly v kombinaci s otevienymi
odpovéd'mi vypliva, ze respondenty prodejna sice vétSinou nerusi, to ale neznamena ze se

jim také libi, zejména jeji integrace do okolni architektury.
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Graf 12: Do jaké miry fotografie 5 ovliviiuje dojem z vetejného prostoru, zdroj: vlastni
zpracovani

U Sesté¢ fotografie, oznacené autorem jako vizualni smog, byly odpovédi respondentti
pomérné smiSené, ale jak lze vidét na pfilozeném grafu, respondenti se mirn¢ piiklani
k tomu, Ze je tato prodejna rusi. Velka ¢ast respondentii (19,9 %) také zvolila ¢islo 4, které
oznacuje neutralni odpovéd’. Fotografie obsahuje prodejnu drogerie, ktera je oznacena
velkymi bilymi sviticimi pismeny na barevném podkladu. Uprostied vedle dvefi se nachazi
dalsi népis ,,drogerie®, ktery je na fialovém pozadi a napsany vertikdlné. Na levé strané je
dalsi fialovy pas, tentokrat s obrazky a textem, na pravé stran¢ vylohy je dalsi fialovy
prouzek opét s pismem vyvedenym vertikdln€. Za vylohou je vystavené velké mnozstvi

produktti.

Oteviené odpovédi respondentll Casto uvadeéji, ze je hlavni ndpis ,,drogerie” moc velky.
Jeden z respondentd uvedl: ,,nevim pro¢ je pomérmné velky napis nad prodejnou doplnén
dal$im rusivym oznacenim prodejny ve vertikale, ani napis slevy by zde byt nemusel®. Dalsi
respondenti také uvadéji, ze na n¢ prodejna plisobi chaoticky a pteplacané, na nékteré také
zastarale. Jeden z respondentli naopak popsal prodejnu takto: ,,Hezky vzhledné zpracované®,
jiny také ,,ani jednoduché, ani kreativni. Celkové jsou vSak reakce pfevazné negativni. Ne
tak jasné vysledky Likertovy Skaly mohou byt zptsobeny tim, ze zde provozovna nevyuziva

tolik ktiklavé barvy jako v nékterych predeslych ptikladech.
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Graf 13: Do jaké miry fotografie 6 ovliviiuje dojem z vetejného prostoru, zdroj: vlastni
zpracovani

Sedma fotografie, oznacena autorem jako vizualné nezévadnad, byla respondenty pievazné
hodnocena jako nerusiva. Vice nez polovina respondentl (56,5 %) totiz zvolila ¢islo 1, tedy
ze je tento priklad viibec nerusi. DalSich 25,6 % zvolilo také ¢islo 2. Na fotografii se nachazi
3 rtzné podniky, vSechny nad dvefmi oznacené bilym sviticim ndpisem ve stejném

vizudlnim stylu. Vlevo se na oknech nachdazi bilé popisy a na fasad¢ Seda cedule s nabidkou.

Respondenti v otevienych odpovédich chvalili jednoduchost, minimalismus, decentnost
a sjednocenost. Jeden z respondentii uvedl: ,,Za mé hezky piiklad toho, Ze i v budové¢, kterad
je soucasti historického centra, 1ze udélat reklamni upoutdvku na restauraci, ktera celkovy
vzhled vylozené¢ ni¢im nerusi, avSak je dostatecné informativni a ptehlednd. Dalsi
zrespondentd napi. uvedl: ,Jednoduchost, udrzeni stejného stylu. Na druhou
stranu, kdybych nevédéla ze tam néco takového je, nevSimla bych si.“ Nékteti respondenti
také uvadi, ze jim misto piijde chladné a nicnetikajici, jeden uvadi: ,,Méstska Sed’ — nerusi,
ale ani neni zrovna estetické, logo sice neni zrovna krasné, ale néjak oznacené to byt musi.*
Ptevazné jsou vSak odpovédi stale pozitivni, na nékteré respondenty byl vSak tento ptiklad

az prili$ jednoduchy a ponury.
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Graf 14: Do jaké miry fotografie 7 ovliviiuje dojem z vetejného prostoru, zdroj: vlastni
zpracovani

Osma fotografie, oznac¢ena autorem jako vizualni smog, byla respondenty vnimana spise
jako nerusiva. Cislo 2 ozna¢ilo 21,9 % respondenttl, jako tplné nerusivou oznaéilo prodejnu
18,6 % respondentt. Cislo 3 oznacilo 19,6 % respondent a &islo 4 (neutralni odpovéd)
oznacilo dokonce 21,3 %. Jako rusivy dohromady oznacilo tento ptipad 18,6 % respondenti,
znich 13 % pouze mirné. Fotografie obsahuje prodejnu obuvi, kterd je uprostfed oznacena
nazvem znacky, velkym bilym lehce sviticim napisem. Z kazd¢ strany prodejny je vyveésni
Stit, nazev znacky bilymi sviticimi pismeny na ¢erném pozadi. V levé ¢asti vylohy se za ni
nachdazi plakat. Sklo vedle je popsano rizovym ndpisem. Zhruba uprostied vylohy je bilym
sviticim pismem na Cerném pozadi uvedeno deset log znacek, které se v prodejné daji
poridit. Prava strana vylohy obsahuje dva Zluté kruhy upozoriujici na slevu. Prodejna ma
dvé patra, do druhého lze vidét zvenku skrz pét oken, ve Ctyfech z nich lze vidét Cernobilé

logo prodejny, v prostiednim vétsi Cerveny ¢tverec upozoriujici na slevu.

Oteviené odpovedi vsak vétsSinou néco vytknuly, predevsim Cervené upozornéni na slevu ve
druhém patfe. Nekterym respondentiim se nelibilo, Ze obchod nezapada do historického
centra, jeden z nich uvedl: ,,Celkové zpracovani segmentu neni rusivé, je relativné vkusné,
nicméné opét v souvislosti s okolni historickou architekturou pro me hiife akceptovatelné.*
Dalsi respondent také uvedl: ,,Krasné to neni, ale upouta to pozornost, v okoli uz si na to
clovek zvykl — tedy jsou i hor$i mista.” Nékteii respondenti naopak uvadi, Ze je prodejna
hezky jednoduché a zapada do okolniho prostfedi. Celkové vSak z odpovédi vypliva, ze

respondenty rusi vyrazné barvy, predev§im Zluté a Cervené upozornéni na slevy.
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Graf 15: Do jaké miry fotografie 8 ovliviiuje dojem z vetejného prostoru, zdroj: vlastni
zpracovani

Devata fotografie, oznac¢ena autorem jako vizualné nezavadna, byla vétSinou respondentt
urc¢ena jako nerusSiva. Skoro tfetina respondentt (28,6 %) oznacila ¢islo 2, dalSich 24,9 %
pak oznagilo &islo 1. Cislo 3 odpovédélo 20,9 % respondenttl. Fotografie obsahuje pobocku
rychlého obcerstveni, ozna¢enou nad vchodem velkym zlutym logem. Na boku provozovny
je nazev bilymi sviticimi pismeny a pod nim Zluté svitici logo. Mezi vchodem a timto
sviticim logem je dalsi svitici bily napis, umistény vevniti provozovny. Na kraji provozovny

se nachdzi maly vyvésni §tit, opét se zZlutym sviticim logem.

V otevienych odpovédich se Casto opakovalo, Ze provozovna dobfe zapada do okoli ¢i
architektury a Ze je decentni a nendpadnd. Jeden respondent vSak uvadi: ,,Bohuzel je parter
budovy v jiném stylu nez zbytek budovy, a to k sob¢ pfilis nepasuje®. Jiny to komentuje:
,Prodejni ¢ast je naprosto odliSné od zbytku architektury budovy — mohlo to byt i horsi...*

Nékteré respondenty také rusilo zluté logo, které se jim zdalo pfili§ vyrazné.
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Graf 16: Do jaké miry fotografie 9 ovliviiuje dojem z vetejného prostoru, zdroj: vlastni
zpracovani

Desata fotografie, urCena autorem jako vizualni smog, byla respondenty urcena jako nejvice
ru§ivy ze viech piikladd. Cislo 7 totiz zvolilo 61,1 % respondenttl a &islo 6 potom 21,9 %.
Tyto vysledky jsou nejvice jednostranné ze vSech uvedenych ptikladl. Fotografie obsahuje
maly obchodni diim, ktery méa vSechny strany oblepeny reklamou na cestovni kanceléfe.
Vsechny polepy jsou plné rtizné velkého textu, obsahuji veliké mnozstvi barev, zejména
cervenou, zlutou a modrou. Nad polepy je terasa, na které je Cernd informacni plachta

s bilymi pismeny. Z terasy jsou povéSena oranzova pismena s nazvem obchodniho domu.

V otevienych odpovédich se nejcastéji objevuje kritika
ptfeplacanosti, neptehlednosti, mnoZzstvi barev a nevkusu. Jeden z respondentii uvedl: ,,Vse
je prekombinované. Nejspi§ se snazili zaujmout, ale ma to spiSe opacny efekt.” Dalsi se
vyjadril takto: ,,Katastrofa, moc polepu. Chodim kolem toho casto ale nic jsem si z toho
nikdy nepfecetla, a to Ze je tam restaurace jsem zjistila neddvno az na Google.“ I z hlediska
otevienych odpovédi dopadl tento ptiklad nejhiire, opakuje se zde stale dokola vySe zminéné

a ani jeden komentat zde nebyl pozitivni.
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Graf 17: Do jaké miry fotografie 10 ovliviluje dojem z vetejného prostoru, zdroj: vlastni
zpracovani

7.1.4 Pohled na zlepSeni situace v oblasti vzhledu brnénského verejného prostoru za

poslednich 5 let

Uvodni otazka na toto téma je velice obecna ,,Pocitujete, e se situace v oblasti vzhledu
vefejného prostoru v Brné za poslednich 5 let zménila?. Nejvétsi procento respondentt
(39,9 %) uvedlo, ze se situace zlepsila, podle dalSich 5,6 % respondentii se dokonce vyrazné
zlepsila. Podle 36,2 % respondentt ziistala situace stejna. Pomérné velké mnozstvi (12 %)
respondentli dokonce uvedlo, Ze nevi, zda se situace za poslednich pét let vilbec zménila.
Dtivodem pro to miize byt, ze se v Brné tou dobou jesté nepohybovali, nebo situaci ohledné

vzhledu vetejného prostoru nesleduji, a tak nevédéli, co maji odpoveédeét.
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Graf 18: Zména situace vzhledu vefejného prostoru, zdroj: vlastni zpracovani

S tim korespondovala otazka ,,Mate pocit, Ze se n€kterd z uvedenych kategorii v poslednich
5 letech zménila?*. Nejvétsi zlepseni zaznamenali respondenti u kategorie Fasady budov
(neudrzované, nebo prilis kriklavé barvy), protoze 44,5 % znich odpovédélo, ze se
situace mirn¢ zlepsila, podle dalSich 6,3 % se situace vyrazné zlepSila. DalSich 39,2 %
respondentl vSak v tomto ptipad¢ nevnima zménu. Dle ndzoru 10 % respondenti se situace
dokonce zhorSila. Druhé nejvétsi zlepSeni zaznamenali respondenti v kategorii Vzhled
vyloh prodejen/podnikii, kde 31,9 % zaznamenalo mirné zlepSeni a dalSich 6 % vyrazné
zlepSeni. Vice nez polovina respondentti (53,2 %) ale nevnima Zadnou zménu. Jinak tomu
neni ani u kategorie Odpadky, pifi které skoro polovina respondenti (46,8 %) také
nevnimala zddnou zménu. Situace se zlepsila dle 27,9 % odpovédi, ale dle porovnatelného
poctu odpovédi (25,3 %) se zhorsila. To je ze vSech kategorii nejvétsi procentudlni zhorSeni.
Kategorii, u které respondenti nejcastéji uvedli, Ze za poslednich pét let nevnimaji Zadnou
zménu, byly Reklamni tabule. Timto zptisobem totiz odpovédélo 61,1 % respondentd.

Mimo to se ale dle 26,6 % situace zlepsila.

7.1.5 Zlepseni verfejného prostoru

V této kapitole se autor zaméfuje na vyhodnoceni ndzorti respondentii na idedlni podobu
venkovniho designu provozoven a celkového zlepseni vetejného prostoru. Vysledky slouzi

k lepSimu pochopeni ocekavani obyvatel v oblasti vizualniho prosttedi.
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U otazky ,,Zvazte, které z uvedenych prvka by podle Véas mély byt prioritné feseny, aby se
zlepsil vzhled mésta?* dopadly nejjasnéj$im vysledkem Odpadky. VétSina respondentt
(75,4 %) oznacila feSeni odpadkli ve mésté jako velmi dilezité, dalsich 17,9 % jako docela
dilezité. Na zakladé téchto vysledk 1ze fict, Ze uklizené ulice a celkova Cistota mésta je pro
respondenty naprosto zasadni. Podobny trend byl i u ostatnich kategorii, avSak ne tak
jednoznacny. Fasady budov (neudrzované, nebo prili§ kiiklavé barvy) byly dohromady
zvoleny jako dulezité 80,4 % respondenti. Reklamni tabule a vzhled vyloh prodejen maji
velice porovnatelné procentudlni vysledky. Reklamni tabule jsou dohromady dilezité fesit
podle 68,4 % respondentli a Vzhled vyloh prodejen/podniki dohromady podle 67,1 %
respondentl. Tyto dva pfipady maji také podobné procentudlni odpovédi, podle kterych jsou
pouze trochu dtlezité, a to 16,6 % pro reklamni tabule a 16 % pro vzhled vyloh. U zadného
zuvedenych prvka respondenti neméli pocit, ze jejich feSeni neni dulezité a pokud

ano, jednalo se vzdy o jednotky procent.

Otazka ,,Jak by m¢l podle vas vypadat idealni venkovni design provozovny/vylohy?*
zjiStovala, co by méla obsahovat, nebo jak by mé¢la byt feSena vyloha provozovny c¢i
podniku. Nejméné volenou odpovédi (7,6 %) byly Fotografie produktii, podobny vysledek
(11,3 %) méla i odpovéd Vyloha by méla byt co nejpestiejSi/vyrazna, aby zaujala
pozornost. Podle 44,2 % respondentti by méla vyloha obsahovat Vystavené produkty. Vice
nez polovina (54,5 %) respondentli uvedla odpovéd Kreativné FeSena vyloha ve
spolupraci s designérem. Nejvétsi podil respondent (72,8 %) odpoveédél Jednoduchy

a originalni design v souladu s okolni architekturou.

Na zavér dotazniku méli respondenti moznost odpoveédét na otevienou otazku ,,Mate n¢jaké
dal$i komentafe nebo navrhy tykajici se vzhledu vetfejného prostoru v Brne?“. Na tu

odpovédélo 49 respondentt.

Nejcastejsi komentar se tykal zlepSeni Cistoty ulic a také vétsi Cetnosti zelen¢ a budovani
parkt ¢i odpocinkovych mist. Nékteti respondenti také zmifiovali vydejni boxy, jejichz
vyskyt jim ptijde ruSivy a volaji po jejich zméné ¢i iplnému odstranéni. Celkove jsou ovsem
zajimavéjsi nekteré dalsi komentéte, které zde autor uvadi:
- ,Mésto Brno samo produkuje velké mnozstvi vizudlniho smogu, a to zejména
riznymi panely typu participativni rozpocet (a jiné), které témét celorocné nastrkuje

do ulic!*
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,Mé&sto prestalo pracovat na tom, co bylo zapocato v letech 2015-2018 na Brné-

stfed*

,Je veliky rozdil, jestli se jedna o uplné centrum Brna nebo jeho jiné ¢asti. V centru

vnimam zlepSeni, ale v jinych ¢astech nikoli.*

,»Asl je to marné, Brna uz mam po 20 letech bydleni tak plné zuby, Ze planuji
ptrestéhovani na venkov. At uz se zmeéni veifejny prostor jakkoli k lepSimu, nikdy to

nebude tak dobré, aby to uplné zménilo mij ndzor.*

,M¢ésto by mohlo v otdzce reklam, oznaceni budov a Stitim nabidnout podnikiim
rady-konzultace, ¢i vizualizace od méstského architekta a nefinanénim zplisobem je
nasledné odménit za citlivy pfistup v méstskému prostoru (PR, certifikat na vylohy
atp.), tj. aby to bylo obecné pro podnikatele vyhodné respektovat néjaky styl
a pfim¢efenost.*

,Zlepsit Cistotu ulic (uklid, osobni odpovédnost za " moji" ¢ast ulice, pokuty za
zneCiStovani vefejného prostranstvi. konzumace jidel omezit na urcité oblasti, vice
vetejnych toalet, vice odpadkovych kost). SoutéZ o nejhez¢i fasadu ve meésté
s n¢kolika kategoriemi (historicka, soucasnd, s vyveésnimi S§tity, s reklamou
s vylohami atd). Nabizet zdarma sluzbu méstského vytvarného poradce pro feseni
venkovniho prostoru/ vylohy, fasady apod) Zlepsila se tidrzba zelen€, ve mésté je

vice kvétin nez diive.«

,»V poslednich letech vnimédm pozitivné¢ zménu vedouci k potlacovani vizualniho
smogu, citlivé rekonstrukce prodejen v souladu s okolnim prostorem, mizeni

ktiklavych reklam, a jen doufam, Ze to bude pokraCovat i nadale.*
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8 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI: Do jaké miry obyvatelé mé&sta Brna vnimaji pfitomnost vizualniho smogu?

Na zékladé¢ vyzkumu neni vétSina respondentl nadSena ze vzhledu vefejného
prostoru, nejsou vSak jednozna¢né naklonéni ani na jednu stranu. Z toho vypliva, Ze jim na
vefejném prostoru néco nesedi a vnimaji problémy. Z dat vypliva, Ze si lidé hodné vSimaji
budov kolem sebe, at uz jejich stavu tak samoziejmé riznych reklamnich sdéleni
a prostiedki na upoutani pozornosti, které se na nich nachdzi. Stim souvisi i postoj
k ptikladiim na fotografiich, kde vzdy kromé jednoho piikladu respondenti rozpoznali
vizualni smog pomérné jednoznacné a oznacili ho jako rusivy. Na zaklad¢ téchto odpovédi
1ze konstatovat, Ze obyvatelé mésta Brna pfitomnost vizualniho smogu vnimaji a vnimaji jej

negativne.

VO2: Jaké formy vizualniho smogu vnimaji obyvatelé mésta Brna jako nejvice

problematické?

Na zékladé vysledki dotaznikového Setteni Ize fict, ze obyvateliim mésta Brna jako nejvice
problematicky pfijde nepotraddek. V kontextu reklamy jsou to vSak reklamni tabule ¢i
billboardy, neudrzované fasady budov a vzhled vyloh prodejen. Z vysledki také vypliva, ze
respondenti celkové neradi sleduji reklamy a také se jim nelibi jejich grafické zpracovani.
Na vzhledu vyloh a prodejen jim na zdklad¢ dat nejvice vadi vyrazné barvy, které na sebe
poutaji pozornost. Z analyzy fotografii vyplyva, Ze vefejnost nejvice negativné hodnoti
mista, kde se reklama hromadi v nadmérném mnozstvi, bez vizualniho konceptu
a jednotnosti. Takovd mista byvaji oznaCovana jako pfetizena, nevkusnd, a dokonce
odpuzujici. Naopak reklamy, které jsou graficky stiidmé, jednotné a respektujici okolni
architekturu, jsou vétSinou hodnoceny jako nerusivé a piijatelnéjsi. Lze tedy shrnout, Ze
které nerespektuji urbanisticky kontext, narusuji celkovy vizualni dojem z vefejného

prostoru a piisobi pfehnané ndpadné az chaoticky.

VO3: Jaké vnimaji obyvatelé mésta Brna v poslednich 5 letech zmény z hlediska vizualniho

smogu?

Z dotdzanych respondentli jsou zmény v oblasti vizudlniho smogu v Brné€ vnimané
spiSe pozitivné, zejména pokud jde o Gpravu fasad a vzhled vyloh, u kterych je vnimano
zlepSeni situace. Pfesto vSak velka ¢ast obyvatel nezaznamenala zadné zmény, coz mize

naznac¢ovat bud’ pomaly vyvoj, nebo niz$i citlivost vefejnosti na dané aspekty vefejného
Yy Vyvoj,
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prostoru. Nejproblematictéjsi kategorii jsou odpadky a reklamni tabule, kde je vnimani
zmén mén¢ piiznivé. Celkovée lze fict, Ze zmény k lepSimu jsou patrné, ale netykaji se vSech

oblasti vefejného prostoru.

8.1 Doporuceni

Na zéklad¢ odpovédi respondentli bylo navrhnuto nékolik doporuceni, které by mohly byt
pfinosné z hlediska vétsi spokojenosti obyvatel v méstském prostiedi a celkové redukce
vizualniho smogu. To by mohlo byt pfinosné jak pro Magistrdt mésta Brna, tak pro
provozovatele nejriznéjSich prodejen po mésté. Lze konstatovat, ze ¢im méné jakychkoliv
reklamnich objekti se bude ve vefejném prostoru vyskytovat, tim Iépe. Co ale nelze odstranit
jsou méstské prodejny, které¢ se ve mésté vyskytuji a které¢ délaji velikou ¢ast vizudlniho

smogu, ktery 1ze ovlivnit.

8.1.1 Doporudeni pro magistrat

Dat provozovatelim divod, pro¢ vyuzivat Manual dobré praxe a propagovat ho naptiklad
pfes redlnd data, tedy nazory obyvateld, kterym takové prodejny, které se manudlem nefidily
pfisly rusivé a vnimali je celkové negativné. Dalsi doporuceni by bylo zpiisnit kontrolu
a nastavit patficny trest za tvorbu vizualniho smogu (nedodrzovani manuélu), pokud to bude
legislativné mozné. Velmi dulezita je podle respondentl také celkova Cistota mésta, kterd by
podle nich méla byt prioritné feSena. M¢ly by se také feSit moznosti umisténi a design

vydejnich boxi tak, aby korespondovaly s okolnim prostfedim.

8.1.2 Doporudeni pro provozovatele

ey v

praxe, m¢li by pfedevsim zvazit odstranéni veskerych barevné vyraznych polept, zejména
v Cervené a zluté barve. Prodejna by méla mit jednotny vizualni koncept ptes ktery bude
komunikovana. Provozovatelé by si také m¢li davat pozor na celkovy vizualni kontext
provozovny s budovou a okolim. Pokud se provozovatel snazi netvofit vizualni smog, stale
by mél dbat na to, aby byla jejich prodejna jasné a srozumitelné oznacena a nebyla pro

obyvatele svoji jednoduchosti matouci a neviditelna.
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ZAVER

Bakalai'skd prace se vénovala vnimani vizualniho smogu obyvateli mésta Brna. Uvodem do
prace bylo struéné popsani jeji struktury a cilt, pfi¢emz prvni ¢ast prace byla zamétena na
teoretické ukotveni tématu. Teoretickd cast prace pfiblizila zdkladni pojmy spojené
s vizudlnim smogem, jako je jeho definice, plisobeni na vefejny prostor a vetejnost, zdroje
vizualniho smogu ¢€i jeho souvislost s marketingovou komunikaci. Dale byly popsany formy
OOH reklamy a konkrétni piiklady regulaci vizualniho smogu v zahrani¢i i v Ceské
republice. V praktické casti prace byla pozornost vénovéana situaci v Brné a popsédna
iniciativa v podob&é Manudlu dobré praxe. Nasledné byl realizovan kvantitativni vyzkum
zaméfeny na zjiSténi nazori obyvatel mésta Brna na danou problematiku. Dotaznik
obsahoval jak obecné otazky, tak vizudlni podnéty v podobé fotografii z brnénského

vetejného prostoru.

Odpovédi respondentli byly nasledné vyhodnoceny — nejprve doslo k analyze
demografickych udaji, nésledné byly zpracovany odpovédi k jednotlivym vyzkumnym
otazkam. Zjisténé vysledky piispély nejen ke splnéni stanoveného cile prace, ale také
k vytvoteni doporuceni pro budouci kroky v oblasti vizualni kultivace méstského prostoru.
Vysledky dotaznikového Setfeni ukdzaly, jak vétSina respondenti vnima piitomnost
vizualniho smogu v Brné. Tato zjisténi vedla k potvrzeni autorova ptedpokladu, Ze vizudlni

smog ma realny vliv na vnimani vefejného prostoru obyvateli mésta a ze ho chtéji zménit.

V zéavéru prace autor formuloval nékolik doporuceni vychazejicich ze zjisténych vysledkd.
Do budoucna by bylo mozné vyzkum rozsifit o kvalitativni Setfeni, napiiklad formou
rozhovori s odborniky z oblasti architektury, urbanismu ¢i grafického designu. Tim by bylo
mozné ziskat jeSté hlubsi vhled do problematiky a navrhnout konkrétngjsi a efektivné;si

feSeni vedouci ke kultivaci méstského prostredi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CLV City light vitrine

OOH Out of home
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Piiloha PI: Dotaznik

Ptiloha P II:  Vyhodnoceni dotazniku



PRILOHA P I: DOTAZNIK

https://docs.google.com/forms/d/1Lp81Au7iTrUnsJY CZo3xi2r47dcbHmyIB98oMWaSuD
Q/edit



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1fL8aYvGuCwY ZqE2gTVFvp-xM8ynM-
zR/edit?usp=sharing&ouid=117114680996584851978&rtpof=true&sd=true



