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ABSTRAKT

Popis a sezndmeni s pojmy socidlni design, komeréni design. Vztahy mezi obéma sméry
designu, jejich klady a zapory, konfrontace, hodnoceni, hledani vyznamu a mozné definice

obou, na prvni pohled rozdilnych oblasti.
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ABSTRACT

Introducing and describing theory of social design and commerical design. Relations
between these two ways of design, their positives and negatives, confrontation, rating

finding the right value and definitions of these two different aspects of graphic design.
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»Design mé stale potencidl ménit spole€nost a méli by jsme zacit tim, Ze si to znova

pfipomeneme*.

John Barnbrook

Pod¢kovani patii vSem, ktefi mé po dobu mého studia obohatili o =znalosti a

nezapomenutelné okamziky a udélali ze mé lepsiho clovéka... Dékuji!
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UvVOD

Ke zpracovani tohoto tématu jsem se rozhodl po navitévé Zilinského kulturniho centra
Stanica. Z ruiny Zelezni¢ni zastavky tu skupinka nadSenych lidi vybudovala kulturni
prostor, kde se schazi a debatuje na nejriiznéjsi téma. Jednou ro¢né¢ probihd ve Stanici
dvoudenni semindi Kupé. To posledni mélo za téma pravé socialni a komeréni design.
Predstavilo se zde n€kolik vystupujicich hosti z fad kreativel velkych reklamnich agentur,
ptes teoretiky uméni po organizované skupiny snazici se pomoci designu zlepsit zivotni
uroven kolem. Bylo to velice inspirujici a pou¢né setkani plné bouflivych debat a toto téma
m¢ natolik oslovilo, Ze jsem se rozhodl ho zpracovat ve své teoretické diplomové préci.
Pokusit se posbirat dostupné informace, postavit vedle sebe jak komeréni design tak

socialni design a zamyslet se nad jejich vyznamem v dnesni spolecnosti.

V mé diplomové praci se seznamime s pojmy komercni design, socidlni design. Co je
jejich obsahem, kde se s nimi mizeme setkat, kdo je ma na svédomi a ¢emu oba, na prvni
pohled protichiidné obory, slouzi. Jaky je jejich obsah a smysl. Pro¢ vznikly, za jakym
ucelem jsou provozovany a kdo z nich ma uzitek. Jaka je jejich hodnota. Jak jeden smér
designu ovliviiuje druhy. Jsou oba protichiidné, nebo funguji ve spolecnosti ruku v ruce?
Kdo vyuziva socialni design, co vSechno muze socidlni design byt a kde se s nim mizeme
setkat. Nabizi se celd fada nezodpovézenych otazek a ja se pokusim na nékteré z nich
odpovédét. V titulu mé diplomové prace je slovicko versus. Schvaln€ jsem ho pouzil, i
kdyz v dalSim cteni zjistime, Ze nic neni ¢ernobilé a nic nestoji proti sobé. V kazdém
ptipadé obé strany vyvolavaji celou fadu otazek a vybizi k dal§im debatdm. A to ma byt

ucel a smysl mé teoretické prace.



I. TEORETICKA CAST



1 KOMERCNI DESIGN

Zkusme si na zacatku definovat zdkladni pojmy, se kterymi se budeme pozd¢ji setkavat.
Zaprvé bych se rad zaobiral predevsim grafickym designem. Ten muize v riznych rukach
fungovat naprosto rozdiln€. Pokud graficky design slouzi primarné reklamé, pak jeho
hlavni funkci a cilem je pomoci co nejlépe prodat konkrétni sluzbu, vyrobek, propagovat
konkrétni akci, ziskat nebo alesponl upoutat pozornost té skupiny, kterou mé oslovit.
Veftejnost zatim bohuzel stale jesté¢ nechipe zcela vyznam pojmu graficky design a Casto
jej pak jednoduse spojuje pouze s reklamou. Definujme si proto ¢ast grafického designu,
ktery slouzi pouze ve sluzbach reklamy, jako design komer¢ni se v§im pozitivnim i

negativnim, co k nému patfi.

1.1 Co je komercni design

Jak charakterizovat komer¢ni design? Na tvod bych si vypuj€il citat Rasto Michalika,
kreativniho feditele reklamni agentury MUW Saatchi & Saatchi: ,, Dokud bude lahev toho
nejlepsiho Chardonnay vypadat jako koncentrovanda moc, bude potieba graficky design.
Myslim si, Ze je to trefnd a vystizna definice toho, o ¢em komer¢ni design je a k ¢emu také
slouzi. Zijeme v dob& konzumu, kdy trh piekypuje nabidkou a je &im dal t&Z§i zaujmout a
oslovit potenciondlniho zdkaznika. Proto se neustdle vymysli a zdokonaluji techniky
marketingu, jak dosahnout kyzeného vysledku v prodeji. Mezi hlavni néstroje patii
bezpochyby také graficky design. Bavime se tu o formé¢ grafického designu, slouzicimu
primarné v komerénimu sektoru, ve kterém se vSichni z nas uz néjakou dobu pohybujeme,
nebo brzy pohybovat budeme, tedy o grafickém designu komerénim. Komeréni design je
pracovni zkuSenost, kterd je jednoduse definovatelna, profit tu hraje primarni a cCasto
jedinou roli. Ve je podminéno prodeji. Pokud moZno co nejvétsimu. Casto bohuzel zadna
snaha najit lepsi pracovni situaci — designer vytvaii navrhy, klient si vybira. Potfad dokola.
Z4dné nové napady ohledné obsahu a nastrojii komunikace. Ani 7adné zamysleni se nad
informacemi, které¢ néds obklopuji. Graficky design je tu tvofen na rozdilnych urovnich
kvality. Od femesIn¢ dokonalych produkci nadnérodnich komunikacnich agentur az po
vytvarny diletantismus produkovany malymi regiondlnimi reklamnimi agenturami.
Komeréni design méa za tikol oslovit masy. Casto je proto okleitovan o jina sdéleni, o
moznost nechat divaka (v tomto pfipadé potenciondlniho konzumenta) premyslet nad

vyznamem, smyslem celého vizualu. Primarni je tu snaha zachytit jeho pohled byt alespoil



na sekundu a v co mozna nejkratSim Case podat stézejni informace o vyrobku ¢i sluzbé.
Casto se pak vysledny obraz ofesava na syté barvy a velké pismena. Do zna¢né miry tady

funguje ovlivnéni aktualnimi trendy.

1.2 Co nam vadi na ,,komerénim* designu?

V pozadi tivah o povaze komeréniho designu, ktery je neoddélitelnou soucasti popularni
kultury se d4 podle amerického sociologa Heberta Gansa vystopovat jind, zasadnéjsi
polemika: ,,Jde ve skutecnosti o debatu o povaze dobrého Zivota, zvlaste pak o to, ktera a
¢l kultura by mela dominovat ve spolecnosti* (Herber J. Gans - Popular Culture and High
Culture: An Analysis and Evaluation of Taste, Basic Books 1999). Jde tedy o zéasadni
zapas o hodnoty, které by mély urcovat povahu cel¢ kultury. Neni zvykem pfifazovat
k témto hodnotam komer¢nost. Ta je spiSe nécim cizorodym a tézko trpénym v ramci

kultury. Vzdyt jen asi malokdo by chtél, aby byla celd kultura komer¢ni...

Naproti tomu se pokusim poopravit ndzor o komercnosti designu, ale i v kultute jako
celku. Poukazu a zanalyzuji nejcastéjsi predsudky a myty, které se vazi a jsou na pozadi
uvah o komerénim designu a uméni. Také se pokusim nacrtnout mozné alternativni
zpusoby a moznosti uvazovani o designu a popularni kultufe jako o celku nezatizeného

pfedsudky charakteru ,.komeréniho®.

Jaky je vlastné komer¢ni design? Takovy, ktery je primarné tvofeny pro zisk. Jde o
jednoduché konstatovani, ze kterého se ¢asto odvozuje, Ze je tu i néco jiného, co pro tento
ucel vytvareno neni. M¢lo by jit o €isty, neziskovy nebo socidlni design, ve kterém nejde o
penize a profit, ale o néco uslechtilého a vzneSené¢ho. Podobné mysSlenky jsou casto
pfitomné i ve svété umeni. I tam je obvyklé délat rozdily mezi tim, co je masové, nebo
komer¢ni a tim co se oznacuje jako volné uméni. Masové je tvotfené za ucelem zisku na
rozdil od vysokého umeéni, které je pravé, Cisté, uptimné. Tedy skute¢nym uménim je jen

vysoké uméni vytvarené jen kviili nému samotnému bez jakychkoliv postrannich umysli.

Tento ,,nezavisly* designérsky a umélecky svét je vSak podle Pierra Bourdieua

svétem naruby (Jeremy F. Lane. - Pierre Bourdieu A Critical Introduction, Publisher:



University of Michigan Pr. 2000) . Zakryva si totiz o¢i pfed pravdou cen, i kdyZ s nimi
prakticky neustdle pocita. Oceniovani jsou vtomto zvlastnim svété ti, ktefi jsou
momentalné UspéSni a zatracovani ti, které komer¢ni svét nevnima jako hodnotné.
Umélecky (nebo védecky) svét, ktery takovato nekomercni a Cistd dila posvécuje, jim
zajistuje specifické zisky z neziStnosti, vytvaii podminky k tomu, aby existoval (nebo
vzniknul) skute¢ny zajem o neziStnost. V pievraceném ekonomickém svété, kterym je svét
umélecky se i to nejekonomictéjsi ,Silenstvi“ mize zurcit¢ho hlediska jevit jako
»~rozumné®, protoZe se uznava a oceniuje jeho nezistnost. Jinak feceno, vytvafeni mytl
o tom, ze tu existuji nekomerc¢ni a cCista dila je celkem dobra ekonomicka strategie, ktera
prostfednictvim neziStnosti zvySuje svoji ekonomickou hodnotu. Nezavislost je tedy

komerénim artiklem, ktery také prodéava.

Komerénimu umeéni a designu se obvykle nevyCitd jen to, ze je tvofeny pro zisk,
nepfijatelna je i povaha téchto dél. Kritikim piekazi, ze komercni design je vytvareny pro
masy, proto je pfiliz jednoduchy a stereotypni, také to, Ze nabizi plytké emocionalni

zazitky a v neposledni fad¢, Ze postrada jakoukoliv komplexnost a hlubsi obsah.

Tyto vyhrady je mozné uvést jen tehdy, pokud o designu uvazujeme ze strany predmétd,
které jsou uréené pro publikum, tedy pro popularni konzumaci. Jenze k produktim
popularni kultury mizeme pfistupovat i jinak — ze strany publika. Zastdncim takového
ptistupu je John Fiske, pro které¢ho je celd popularni kultura nécim, co vytvareji lidé, ne
umélci, designéfi, €i jiné slozky kulturniho pramyslu. Kulturni primysl jim nabizi jen
zdroje — predméty, obleceni, filmy, hudbu, webstranky, plakaty — kterym lidé ptisuzuji své
vyznamy a pouzivaji na vlastni cile. Dulezité je, ze tyto cile odporuji, nebo jsou
pfingjmensim opozicni vi¢i dominantni ideologii kulturniho primyslu, ktera stdla pfti

jejich vzniku.

Fiske jde jesté dal, tvrdi, ze jak dany produkt neni zdrojem pro produkci opozi¢nich a
odmitavym vyznam, tak ani nemé Sanci uspét na trhu a nestane se popularnim. ,,Pokud
chce byt urcitd komodita soucasti popularni kultury, musi zachytavat zajmy lidi. Popularni
kultura neni konzumaci, je to kultura — aktivni proces generovani a cirkulovani vyznami a

pozitkll v rdmci socialniho systému: at’ uz je jakkoliv industrializovand, kultura nemuze byt



adekvatn¢ popsana z hlediska koupé a prodeje komodit (John Fiske — Understanding
Popular Culture, Boston, Unwin Hyman 1989, Kapitola 2: Komodity a kultura)

Takovéto chapani populdrni kultury, jejiz soucésti je i komercni design, se do zna¢né miry
vymyka zabéhnutym zplisobim mysleni. Neuzavira ji do roviny objektl a predmétu, ale
pfesouva do vyznamné sféry, uvazuje o ni jako o misté konkuren¢niho boje rozmanitych
zajm, ale 1 jako o poli tvorby vzdorujicich vyznamu. VSech aktérh tohoto zapasu, nejen
reprezentantli dominantni kultury, vnima jako kreativnich a aktivnich, nikoho nenechava

v podfazené ¢i pasivni pozici.

Navic Fiskova teorie ndm umoziiuje chdpat komeréné UspéSné produkty i mimo
jednoznacné negativnich konotaci. Jak se néco na trhu prosadi, znamena to, Ze dana
komodita ma velky potencial vazat na sebe rozmanité opozic¢ni vyznamy, vzdorovat tak
dominantni ideologii (i kdyz to nemusi platit absolutn€) a co je asi nejdilezitéjsi,

provokovat k dal§im tvofivym reakcim.

Tady je patrné, ze na komercni design se nedd nahlizet ¢ernobilou optikou. Komeréni
design vznikl z ptirozené potfeby upozornit na nabidku a oslovit potencionalni kupce.
Troufnu si fict, ze tu s ndmi jest¢ néjakou dobu bude. Jeho formy budou sofistikované;si,
moznad ne tolik pifimocaré a urcit¢ se bude jeho podoba ménit snastupem novych

multimedidlnich technologii.



2  SOCIALNI DESIGN

Nyni se zaméfme na protipdl komercniho designu a to na design socidlni. B&hem
nasledujiciho ¢teni zjistime, Ze o protipdl ve své podstaté vlastné nejde a Ze spojenim
téchto dvou zdéanlivé neslucitelnych forem, mize vzniknout néco, co na jedné stran¢ miize
pomoci prodavajicimu zvysit obraty a na strané druhé seznamit vetejnost s problémem, o

kterém je potieba mluvit.

2.1 Socialni reklama

Socialni reklama je velmi zvlastni obor. Zatimco u bézné reklamy je jeji G€innost relativné
dobfe meéfitelnd (o kolik vic se prodalo inzerovaného vyrobku), ucinnost spotil proti
domécimu nasili nebo rasismu se méti mnohem huf. Navic zadavatelé za tuto reklamu
obvykle neplati. Je vcelku bézné, ze reklamni agentury tyto kampané délaji za rezijni ceny

nebo zcela zdarma. Proc¢ jsou tedy agentury viibec ochotné se né€im takovym zabyvat?

Zhlédnete-li reklamni spoty evropskych i mimoevropskych kampani o domécim nasili,
zneuzivani déti, nebo nebezpeci neonacismu, je vam jasné, co na nich reklamni kreativce
ptitahuje. Prakticky vSechny se vyznacuji zcela odliSnou atmosférou, nez jakd je b&ézna v
komer¢ni reklamé. Stavéji na napadu, jsou Casto piekvapivé, uzivaji hudebni motivy z
"menSinovych" Zanra a filmatské postupy nezavislych a dokumentarnich filmi. Reklamni
kreativci chapou socialni reklamu jako obor, kde mohou uplatiiovat svou oblibenou hudbu
a své predstavy bez omezeni, bez diktatu zakaznika, ktery si pteje jediné: aby jeho spot co
nejvice prodaval. Socialni reklama je misto, kde je mozné udélat si jméno, predvést co

agentura opravdu dovede.

Prostor socialni reklamy v Ceské republice je ve srovnani se svétem prozatim pomérné
omezeny. Z téch zndméjsich sem patii kampan vénovana dobrovolnikiim, reklamni spoty
propagujici darcovstvi kostni dfené, kampan M¢&j rad svého nacka, spoty Konta Bariéry a
akce Pomozte détem! Nicméné podle studie provedené v tnoru 2005 agenturou Sofres-
Factum na objednavku Konta Bariéry se divaklim nejvice zapsal spot propagujici kampan
Ostrovy Zivota spojenou s nakupem vyrobkll oznacenych logem akce. Podle priizkumu
respondenti na otazku: Jaké znate charitativni akce? spontanné uvedli jméno Ostrovil

Zivota ve vice nez tfetiné pripadl, pfiCemz u prevladajici vétSiny ostatnich kampani se



znalost pohybovala na urovni jednoho az péti procent. Mimotadny uspéch této kampané

klade hned nékolik otdzek o povaze socialni reklamy a jejich metodach. Ta prvni zni:

2.1.1 Co je socialni reklama a co socialni marketing?

Je spot Ostrovil zivota opravdu piikladem socialni reklamy - tedy spotu upozoriujiciho na
néjaky problém, propagujiciho n¢jakou myslenku, nebo jde spis o socialni marketing - spot
propagujici konkrétni vyrobek, jehoz ndkup ma i charitativni disledky? Na prvni pohled
podminkach jsou pfipady Cisté socialni reklamy - tedy takové, kterd propaguje myslenku,
ale nezada od divaki penize spi$ vyjimecné. Takova je kampan vénovana dobrovolnikiim a
kampan proti neonacismu. V ostatnich ptipadech jde o to, ziskat penize na néjaké konto,
ptipadné déarce (dejme tomu kostni dfend). Cislo konta je jednim z podstatnych divodd
vzniku takové kampané. Ostrovy zivota pfinaSeji v naSich podminkdch "novou"
technologii, kdy "darcovstvi" lidem maximalné usnadnuji tim, ze ho spojuji s ndkupem
spottebniho zbozi. To je pravdépodobné také divod uspéchu této kampané. Zohlednila
spotfebni navyky lidi a i1 spot vyuziva postupt béznych v komeréni reklamni tvorbé. Z

tohoto faktu vyplyva dalsi otazka:

2.2 Smi socialni reklama pouzivat komer¢ni metody?

Komer¢ni reklama docela bézné vyuziva vici divakovi poncékud nekorektni postupy.
Citove vydira, je podbizejici, vzbuzuje pocity nedostate¢nosti ¢i viny, navozuje predstavu,
ze ptislusny vyrobek vylepsi jeho image. Ma jit socialni reklama také touto cestou, kdyZz se

ukazuje, Ze je velmi ¢inna?

Lidé z reklamnich agentur a nadaci se v nazoru na tento problém d¢li na dva jasné
vymezené tabory. VEtsi ¢ast tvrdi, Ze ma-li byt socialni reklama ptesvédciva, jsou pro ni
podobné postupy neptipustné. Musi hledat v jinych sférach, vyuzit ptekvapivych napada,
nadsazky, humoru. Piikladem takové "spravné kampané" mohou byt spoty zesmésiujici

hajlujici neonacisty.



Druhy tabor oponuje a tvrdi, Ze rozhoduje vysledek. Jestlize smyslem kampané je ziskat
penize na konkrétni ucel, je tfeba zvolit tomu umérné postupy. Ostrovy zivota byly
uspésné praveé proto, ze vzaly v tivahu, na co lidé doopravdy slysi. Tyto reklamni spoty
vzbuzuji soucit s trpicimi détmi, pracuji s chytlavym motivem busSiciho lidského srdce 1
popularni hvézdou Lucii Bilou v jasn¢ rudych Satech na zafivé bilém pozadi. Konto
Bariéry, které bylo zadavatelem této kampané, diive vyzkouselo pfi jiné pfilezitosti i
"umélecky korektni" spoty pojetim blizké socidlni reklamé zapadoevropského stiihu. Jejich

ucinnost byla ale vzdy velmi nizka.

Ukazuje se, ze existuji jen dvé cesty. Bud' se prizptisobit do disledku komerénimu
tvaroslovi, ptipadné ho jesté zdlraznit, nebo stavét na provokaci ¢i silné nadsdzce. Snad je
to ddno jen momentdlnim post-transformacnim stavem nasi spolecnosti a postupné se
budeme ptizptisobovat kultivovanéjsimu reklamnimu jazyku zapadni Evropy, ale zatim je
fakt, ze pokud socidlni reklama neobsahuje ani jeden z téchto provokativnich momentd,

zakonité v dneSnim informa¢nim Sumu zanikne.

Ale abychom tuto zdanliveé jasnou hranici mezi dvéma "neptatelskymi" tabory zpochybnili,
staCi se podivat na kampan, kterd se snazila ziskat nové darce kostni dfen¢ slogany typu:
"Vénuji zachovalého manzela." Stavéla na prekvapivém "nekomerénim" népadu? Jiste.
Dalo by se ale fict, Ze citové nevydirala? To jen stézi. Otazka se tedy znovu vraci. Je

opravdu né&jaky rozdil mezi socialni a komeréni reklamou?

2.2.1 Autenticka socialni reklama

Vidime-li na obrazovce nebo na zastavce tramvaje fotografii muze a u ni népis: "Dfiv jsem
byval zokejem, dnes spim v metru," o¢ekavame, Ze onen vyfotografovany muz je opravdu
zokej, ktery skoncil na ulici? Kdyz se dozvime, ze neni autenticky, zméni se mira nasi
ochoty pfispét néjakou castkou na zabezpeceni bezdomovci? A muzeme jit jeSté dal.
PoZadujeme, aby houf déti, jez nam pfichazeji dé¢kovat s Lucii Bilou za Ostrovy Zivota,
opravdu proSel lizkem s kapackami? Povazujeme za nutné, aby clovek, ktery ndm

predvadi ve svérazném homevideu sviyj "volny" majetek, opravdu trpél leukémii? Zdanlive



jsou to absurdni otazky. V reklamé na zubni pastu také neptedpokladame, ze ten pan v

nepadnoucich brylich a bilém plasti je doopravdy "pan doktor".

Ale Ze to neni podruznd otazka, dokazuje fakt, ze reklamni agentury se v socidlnich
spotech opravdu snazi vybirat do podobnych "roli" autentické lidi. I kdyZ totiz budeme
tvrdit, ze zadny rozdil mezi komeréni a socidlni reklamou neexistuje, ziistava faktem, ze
uspésnost socidlni reklamy je zavisld na davéte divakd. Kdyz zédkaznik uveii komeréni
reklamé a koupi si néjaké zbozi, bude mit praveé to zbozi. Snad lepsi, snad horsi, nez tvrdila
reklama, ale bude mit ono zbozi. Co ale bude mit, kdyz vezme vazné socialni reklamu?
Duvéru v to, ze uvetil, pripadné finanéné pomohl dobré véci. Divéru v to, ze nenaletél.
Proto je otazka autenticity v socidlni reklamé tak diilezitd. A proto je tak dulezité volit s
mimotadnou opatrnosti vyjadiovaci pro stfedky, které se v socidlni reklamé pouzivaji. |
kdyz se v nasi momentalni situaci mize zdat, ze ucel zcela jednoznacné svéti prostredky, je
opatrnost na misté. Pokud zadavatelé socialni reklamy ptijdou o divéru divaki, nic dal§iho

uZz jim nabidnout nemohou.

Jak uz tu bylo zminéno, Ceska republika ve srovnani s okolnim svétem v oblasti socialniho
designu stale pon¢kud zaostdva. Analyzou a rozhovory s nékolika kreativei a manazery
z n¢kolika reklamnich agentur, ktefi se podileli na realizovanych socialnich kampanich u

nds, jsme se shodli na absenci n€kolika zasadnich véci:

1/ Systém. Schopnost systémové shromazdit vyraznéjsi prostiedky a efektivné je
vyuzit k feSeni stéZejnich socidlnich problému a skute¢né¢ velkych témat. Inspiraci mize
byt jak fungovéani rad s podobnymi koncepty v reklamné ve vyspélych zemich, tak
jakékoliv systémové feSeni, které bude schopné definovat stézejni problémy a piivést

ptispévatele, agentury i média k G¢inné spolupréci.

2/ Prostor. Jednim ze zasadnich momentl pro prosazeni a ucinnost socidlni
reklamy je prostor a cas v médiich, kterého se zatim socidlni reklamé u nas zoufale

nedostava a tak se tvirci zdafilé prace stavaji pouhou ilustraci seminafi a kreativnich



soutézi. Vazba Casu a prostoru, které média poskytnou bezplatné na prodluzovani licenci

vysilaciho ¢asu jsou zajimavou inspiraci.

3/ Lidé. Stale schazi lidé s dostatecnou kvalifikaci v oblasti socidlniho marketingu.

ree
1

Privlastek ,,socialni“ nic neméni na tom, Ze jde o marketingovy proces, ktery ma své
produktové i prodejni stadium, ze jde o podnikani svého druhu, kde funguji bézné trzni

mechanizmy
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4/ Spoluprace. Pocate¢ni skandaly nadaci, nedtvéra, preference dil¢ich, vlastnich
a nepftili§ transparentnich feSeni zpusobuji, ze schazi vile, kterd by vedla k ucinngjsi

systémové spolupraci mezi nadacemi, donatory, agenturami a médii.

5/ Kriteria. Schazi presvédciva kritéria, ktera by vedla k ziskani vyraznéjSich
finan¢nich prostfedk. Malokdy dokazeme piesvédCit o dilezitosti a kvalit¢ naseho
projektu, o potfebach a hodnoté znacky, se kterou se donator spojuje, o nasi schopnosti
vyuzit fondy efektivné a ku prospéchu, ktery mize za svou podporu donator ocekavat. Ne
vzdy vniméame, ze socidlni marketing neni transfer penéz ale transakce, ktera musi obéma

stranam pfinést uzitek

6/ Zasady. Obéma stranam, té, kterd dava i té, ktera piijima, Casto schdzi zasady a
principy, které by usnadnily rozhodovaci proces. Jde o zasadni schopnost posoudit
vhodnost projektu pro propagacni zdjmy sponzora a konfrontovat se spolecenskou
potfebou a zavaznosti. DalSimi zasadami je smluvni ramec, stanoveni métitelnych cili,
stanoveni kriterii efektivnosti a také pifimé vztahy bez zbytecné byrokracie. Dulezitou

zasadou je stanoveni arbitra sponzorské smlouvy

Existuji spolecenské oblasti, které¢ dnes bez sponzorovani mohou existovat jen stézi. [ kdyz
socialni marketing nedosahl rozméri svych sportovnich a kulturnich marketingovych

sourozencu, bud’'me radi, Ze je na poradu dne.



2.3 Potrebuje spole¢nost socialni design?

Napted bychom si méli definovat, co je socialni design, pifedevS§im v kontextu naSeho
zajmu, ktery je stiedoevropskd spolecnost. Misto tvofeni novych definici socidlniho
designu se muzeme soustfedit jen na hlavni rozdily mezi socidlnim a komerénim
designem, muze to byt metoda jak najit odpoveéd’ na otazku: ,,¢im vlastné tyto dva druhy

designu opravdu jsou?*

Musime si zapamatovat, ze design je sluzba. Nejmarkantnéj$i rozdil mezi socidlnim a
komerénim designem je fakt, ze cile a ulohy komeréniho designu nejsou pro-socialni.
Socialni design je €asto jedinou moZznosti, jak aktivné a angaZované reagovat na socialni
problémy, anebo jedinou formou manifestace ideji socidlnich a politickych programd.
I nepopularnich. Poté mizeme riskovat a fict, Ze se jednd o aktivismus, ktery podporuje

pluralismus a demokracii.

Z divodu nekomer¢nosti a angazovanosti socialniho designu je pochopitelné, ze kvalita
poselstvi by méla byt co nejlepsi. Je tu i dal$i druh zodpovédnosti nez u komeréniho
designu. Jediné riziko Spatného a nevhodného odkazu u komeréniho designu je nizky
objem prodeje vyrobkil. Na druhé stran€ nevyhovujici poselstvi socidlniho designu, nebo
nedorozuméni pii jeho interpretaci, déla komunikaci naro¢néjS$i misto toho, aby ji

zjednodusil, stava se bezcilnym produktem.

Socialni design je velmi potfebnou formou socidlniho dialogu ve spole¢nosti. Rozpocet,
ptitomnost, okruh a zplsoby piesvédCovani u komeréniho designu jsou neporovnatelné

veétsi nez u designu socialniho. Komer¢ni design je masivni a globalni. Socialni design ma

vvvvvv

I kdyz se to nezda, socidlni design je bliz§i publiku a vytvari jednodussi interakce a
kontakty. Proti komer¢nimu designu miize byt (a obvykle je) velmi dilezité médium
socialniho dialogu. Jako designefti si na to musime davat velky pozor. Musime dévat pozor

1 na nasi cilovou skupinu (spolecnost). Socidlni design vytvéii a rozviji vizualni kulturu



citlivéji nez komercni design, tvori uvédomélého piijemce je to soucasna tribuna
individuélnich a skupinovych zajmi. Socidlni design je v§im, ¢im komer¢ni design neni.
Ale bud'me opatrni, nemizeme identifikovat komercni a socidlni design s ideologiemi
kapitalismu a socialismu. Design neni politika. Polarizace cili a tloh téchto dvou pfistupt

k designu ma jednu véc spole¢nou, spolecnost jako cilovou skupinu.

Komerc¢ni design a socidlni design vytvafi silnou neproporéni asymetrii. Po kolapsu
komunismu v 90. letech nase zem¢ zazila masivni komercializaci ve vSech sférach zivota.
Ve stejném obdobi vétsina politickych a socialnich cild byla viceméné napliiovana, takze
nebyl divod pro socialni design. Méli by jsme si také pamatovat, ze se Vv nasi
postkomunistické spolecnosti dlouhé roky komunikovalo pouze jednim zpisobem a tim

byl monolog. Veskera komunikace byla jednostranna.

Bylo by dobré i zminit fakt, Zze formy socidlniho designu a jejich aplikace jsou bezesporu
nosnou platformou pro vyjadieni osobniho poselstvi samotného grafického designéra.
Socialni téma v rukou grafického designéra se tak muize posunout od sluzby k uméni.

K individudlni a originalni form¢ vyjadieni vlastniho nazoru.

2.4 Jak to vidi samotni tviirci socialnich kampani

Rozhodl jsem se formou vypracovaného dotazniku, oslovit lidi, ktefi se ptimo podilelina
realizaci nékteré zesocidlnich kampani.

2.4.1 Zuzana Mertlikova

Jednou z nich je Zuzana Mertlikova — artdirektorka z reklamni agentury FCB Prague. Ta se
podilela svoji kreativou na kampani proti tyrani déti. Pod rozhovorem najdete ukazky praci

vztahujici se k danému projektu.

1. Na jakém projektu jste pracovala, kdo byl zadavatel?
Kampan proti tyrani déti. Zadavatelem byla Nadace nase dité

2. Jakeé byl podminky zadani, jaka byla spoluprace s timto klientem?



Zadani bylo naprosto volné. Prost¢ vymyslet néjaky motiv vyjadfujici dané téma,

spoluprace byla celkem dobra.
3. Jakeé vystupy byly pouZity
Citylighty, lavicky, billboardy, metro, inzerce v ¢asopisech.

4. Do jakeé miry klient ovliviioval tuto zakazku. Jak moc vam nechaval prostor pro vasi

kreativitu. Jak probihala spoluprdce?

Zpocatku jsem meéla prostor docela velky, postupem casu jsem byla usmérniovana jistou

osobou s hlavnim slovem, podle m¢ dost na ukor kvality.
5. Jak byl tento projekt prijat u verejnosti. Néjaké reakce, ohlasy, nazory?

Nevim piesné, ale prodavaly se balicky s ¢ervenou kartou a pistalkou, coz byly symboly

kampané a téch se prodalo velké mnozZstvi v objemu tisicli (mozna desetitisicl)

6. Proc berou reklamni agentury prdci na socialnim projektu?

Piedevsim je to prestizni zalezitost a také moznost pracovat na vice kreativni zakazce

7. Resi socialni design dané socialni téma, resp. napomaha k jeho vyreseni?

Pokud je kampan dobte udélana a je hodné& vidét, tak urcité (viz. napt. Linka pomoci)
8. Je rozdil mezi praci na klasickém komercnim projektu a na socidalnim projektu?

Pro kreativce urcité — myslim, ze se Clovek vic ztotozni s tématem a vic mu na vysledku
zalezi, mize se vic ,,vyradit”. Obvykle jsou pravé socidlni témata a specialné ty, které
poukazuji na néjaké Spatné véci, vdécnym tématem, které se da pojmout hodné¢ odvazné —

COZ je pro agenturu zajimavé.

9. Jaka socialni kampan (jestli néjaka) té v minulosti nebo soucasnosti zaujala?

V soucasné dobé mé naposledy zaujala kampan proti koufeni. Ted’ si pfesn€¢ nevzpomenu
na nazev, ale byl tam vyfocen muz v trenyrkach, ktery stal v loznici jako stojan pro svicku
a v textu bylo fe€eno né€co ve smyslu, Ze koufeni ovliviiuje potenci. Jestli je to Ceska
produkce, tak je to po dlouhé¢ dobé, kdy byla kampan celkem vtipné a hezky vizualné

udélana.

10. Jaké formy propagace lze pri upozornéni na socialni problém pouzit?
Myslim, Ze nejvic pasobi jakkoliv podané sdéleni paklize toho ¢loveka oslovi a to tak, ze
vic cilené, musi se ho dotknout, aby mél pocit, ze jetoho soucésti. Z tohoto pohledu mozna

funguji dobte direct maily, které se ale logicky nedaji pouzit plosné



Nelibi se mi, Ze se o mé
rodice nestaraji.

Proc mi nikdo
nepomuze?

uZ nemize byt snadnéjsi.
aru

Nelibi se mi, jak si se mnou
strejda hraje v postylce.

. Pro¢ mi nikdo
nepomuze?

Dércovskd
288 SMS

Obr.2 — Série tiskovin - téma zneuzivani



Nelibi se mi, kdyZ na mé
rodice kFici a mlati mé.

Proc mi nikdo
nepomuze?

Obr. 3 — Série tiskovin — téma nasili

2.4.2 Katerina Dékanova

Druhou oslovenou byla Katefina Dékanova - account executive vreklamni agentuie
Young and Rubicam Praha, kterd pomahala realizovat kampané pro zaclenéni mentalné

postizenych lidi do pracovniho procesu. Pokladal jsem stejné otazky:

1. Na jakém projektu jste pracovala, kdo byl zadavatel?

Mame otevieno o. s. — kampan Zkuste to — zaclenéni mentaln€ postizenych lidi do

pracovniho procesu v ,,normalnich spole¢nostech®.
2. Jakeé byl podminky zadani, jaka byla spoluprace s timto klientem?

Podminky zadani bohuzel nezndm, do projektu jsem se zapojila az jako realiza¢ni exekucéni

slozka.
3. Jake vystupy byly pouzity

OOH - CLV, metroramecky, ramecky v tramvajich, TV spot 30 sekund, radio, print, web

bannery, specialni webova prezentace s podrobnymi informacemi o tomto projektu.



4. Do jakeé miry klient ovliviioval tuto zakazku. Jak moc vam nechaval prostor pro vasi

kreativitu. Jak probihala spoluprdce?

Klient byl velmi vstficny, nicmén¢ s vlastnim ndzorem a ptistupem, jasnou piredstavou co

cht&ji. Velmi otevieni zajimavé kreativé, naklonény k diskuzi.
5. Jak byl tento projekt prijat u verejnosti. Néjake reakce, ohlasy, nazory?
Zatim nemame zadné reakce, kampan je v zacatcich (15. 3. 2008)

6. Proc berou reklamni agentury prdci na socialnim projektu?
Jedna se o kreativni praci, jiny pfistup ze strany klienta + neméné dilezita je spolecenska

hodnota a atraktivita. Charita je soucasti firemni image kazdé reklamni agentury.

7. Resi socidlni design dané socialni téma, resp. napomahd k jeho vyreseni?

Vétime, Ze finalni vizualy, stejné jako celkovy design kampané upozorni na problematiku
zaméstnavani lidi s postizenim, nicméné netroufdm si fici, Ze pfimo dany problém fesi.
Zvolili jsme formu znacné nadsazky, ktera je do urCité miry kontroverzni a Sirokou
vetejnost minimaln¢ zaujme. Kampan je podpofena TV mediem, které ma velmi silny
zasah. Medialni mix je nastaven zejména se zabérem na Prahu, kde je zdklad cilové
skupiny.

8. Je rozdil mezi praci na klasickém komercnim projektu a na socialnim projektu?
Dramaticky. Jedna rovina je psychologicka — tato prace ptinasi dal$i rovinu uspokojeni
z vykonané prace a spoluprace s lidmi, ktefi se charité¢ vénuji je vkazdém ohledu

pfijemnéjsi. A to rozhodné€ neni zpisobeno jen oborem, ze kterého se rekrutuji.

9. Jaka socialni kampan (jestli néjaka) té v minulosti nebo soucasnosti zaujala?

Neuvédomuji si, ze by mne v posledni dob¢ zaujala.
10. Jaké formy propagace lze pri upozornéni na socialni problém pouzit?
Spravné namichani medialniho mixu, jak jsem jiZ zminila. Za velmi dileZitou povazuji TV

— jako nejsilngj$i médium.
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Obr. 5 — Jen nékteti lidé vam udé€laji praci veselejsi



[DE S MENTALNIM POSTIZENIM JSOU STEJN! JAKO OSTATN, JEN NEMA] CIL.
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Obr. 6 — Chytfejsi neZ vas staZista

2.4.3 Rast’o Michalik

Ttetim oslovenym je reklamni agentura MUW Saatchi & Saatchi, konkrétn€ jeji slovenska
pobocka. Tam vznikla v zaii roku 2007 kampan pro Amnesty International souvisejici
s poradanim Olympijskych her v Cing. Vice informaci mi poskytl Creative Director -

Rast’o Michalik.
1. Na jakém projektu si pracoval, kdo byl zadavatel

Po dobrej skusenosti so Saatchi v inych krajinach, prislo slovenské zastipenie Amnesty
International za nami s prosbou, ¢i by sme im mohli navrhut’ plagaty s témou porusovania
Pudskych prav. Tieto plagaty mali byt’ skor vSeobecné, aby ich mohli pouzit’ na propagaciu
svojich aktivit, pri akejkol'vek prilezitosti.

2. Jaké byl podminky zadani, jaka byla spoluprace s timto klientem.

Ako som spomenul, zadanie bol plagat s témou l'udskych prav. Ked’ze takéto zadania nam
nechodia kazdy den a aj ¢asu sme na to mali relativne vela, nasi kreativci sa zacali hrabat’

po internete aby nasli informacie od ktorych by sme sa mohli odrazit. Bolo to okolo juna

2007 a nasli zarazajice informdcie o porusovani l'udskych prav v suvislosti s pripravou



Olympiady v Pekingu. Aj ,,vd’aka“ marcovému zasahu v Tibete, vie o tom teraz uz cely
svet, ale v tom Case to boli este dost’ chtlostivé informadcie, o ktorych vedel len malokto.
Zdalo sa nam to ako uzasne aktualna téma, o ktorej by bolo uzito¢né informovat’ prave cez
Amnesty International. Na prezentdciu sme preto klientovi pripravili nielen navrch toho
univerzalneho plagatu, ktory pdvodne klient chcel, ale pripravili sme tiez navrh série
plagatov s Olympijskou témou, ktorych headline vychadzal z oficidlnej hymny Olympiady

v Pekingu. V refréne ktorej sa spieva ,,We are ready*.
3. Jaké vystupy byly pouzity /billboard, plakaty, tv spot atd./

Povodne sme prezentovali len plagaty. Klient z nich bol nadSeny a okamzite schvalil
vSetko, ¢o sme mu odprezentovali. Nasledne sme sa pustili do vyroby, oslovili sme
produkciu Hitchhiker Films, s ktoru €asto a radi robime, ¢i by do tohoto projektu s nami
i8li, samozrejme, rovnako ako my, bez naroku na honorar. Produkcia sa pre tento projekt
tak nadchla, ze ndm okrem fotografii, ktoré sme potrebovali na naSe plagaty, navrhla

urobit’ zadarmo aj televizny spot.

4. Do jaké miry klient ovliviioval tuto zakazku. Jak moc vam nechaval prostor pro vasi

kreativitu. Jak probihala spoluprace.

Klient si dobre uvedomoval, ze ak nam za to neplati, jediné ¢o nam moze dat’ je kreativna
sloboda a tak sa aj spraval. Samozrejme, v Ziadnom pripade sme to nechceli zneuzit’, skor

naopak. Klient dostal niekol’konasobne viac ako povodne chcel.
5. Jak byl tento projekt prijat u verejnosti. Néjaké reakce, ohlasy, ndzory

Vedeli sme, ze to je chulostiva téma, ale reakcie na naSu kampan nas aj tak prekvapili.
Bolo tazké najst média, ktoré boli ochotné takuto kontroverznu reklamu uverejnit.
Naopak nés prijemne prekvapilo, ako sa tito kampan zacala §irit’ internetom a rozprudila
diskusiu na tato tému po celom svete. Cinsky zakrok v Tibete v marci tohto roku uréite
otvoril o¢i aj tym najhorlivejSim oponentom nasej kampane.

6. Pro¢ berou reklamky praci na socialnim projektu?

Uz svojou podstatou je jasné Ze na takéto projekty nemd nikto moc penazi. Reklamky st
samozrejme sukromné firmy, ktoré potrebuju zarabat aby prezili. Aj napriek tomu vSak

kazda reklamka raz za ¢as nejakl charitu spravi. Jediny dovod preco také nieco robia, ked’

na tom nielen Ze nezarobia, ale Casto krat to eSte aj dotuju je, ze to beru ako prestiznu vec,



nie¢o na com sa mdzu plne realizovat’. Ked’ze kazdy den st ich idei okresavané klientom,
ktory si za to plati. Keby zadéavatelia charitatychnych projektov neposkytli reklamkam
aspon ta kreativnu slobodu, nemali by Sancu spravit’ aktikol'vek kampail. Treba si vSak
uvedomit, ze takyto zaddvatelia nemaju ani moc petiazi na média, takze je len vich
prospech ak je kampan originadlna a vyrazna, lebo si ju aj pri malom nasadeni l'udia
v§imnu. To Ze sa s takymito kampanami l'ahSie vyhravaju festivaly, je relativne, ked’ze
takéto projekty maji na festivaloch Specialnu kategoriu, takZe superia zase len medzi

charitativnymi projektami s rovnakou tvorc¢iou slobodou.
7. Resi socialni design dané socialni téma, resp. napomaha k jeho vyreseni?

Za&iatok rieSenia kazdého problému je, nebat sa o fiom zadat’ rozpravat. Cim viac l'udi sa
o tom bude bavit’, tym menej 'udi k tomu bude I'ahostajnych. To platilo aj o drogéach alebo
o Aids. Len vdaka tomu, ze sa o tom zacalo bavit' ¢im d’alej viac l'udi, stracali sme
predsudky, rovnako aj pocit, Ze nas sa to netyka. Téma nasej kampane je podobna mozno
tym, ktoré koncom minulého storoCia apelovali na Juhoafricku republiku a jej politiku
Apartheidu. Zmenit’ to, sa zdalo vtedy tieZ nemozné. Hlavnym poslanim Olympiady, je
Sirit’ humanizmus a slobodu bez rozdielu rasy a vieroviznania. Je hrozné niekto zneuZziva

olympijské idedly ako zastierku presne k opacnym idedlom.
8. Je rozdil mezi praci na klasickém komercnim projektu a na socialnim projektu?

Je to obrovsky rozdiel. Tvorite ovel'a slobodnejSie. Pri komerénom projekte su ,,v sdzce*
peniaze klienta, takze sa nemozno ¢udovat Ze to berie ako investiciu, ktort1 chce aby sa mu
vratila, pokial mozno znésobila. Takze vacSina idei podlieha prisnemu hodnoteniu,
zvazovaniu rizik, prieskumom na cielovych skupinach. Necudo ze su klienti Casto krat
alibisticky a radSej ako by riskovali stratu miesta, sa rozhodnu pre bezpecnejsie riesenie,
najlepsie také, Co si vedia predstavit. A kedZe predstavivost’ vacSiny obchodnikov je
mensia ako kreativcov, predstavit’ si vedia len to ¢o uz niekde videli. TakZe originalne

rieSenia pre komercnych klientov sa predavaji ovel'a tazsie. Cest’ vynimkam.
9. Jaka socialni kampan (jestli néjaka) té v minulosti nebo soucasnosti zaujala?

U nés na Slovensku bola pred par rokmi krdsna kampa na podporu zrakovo postihnutych
deti. T4 bola naozaj uzasna. Ale u vas v Cechach je zaujimavych socialnich kampani este
viac. Spomeniem len kampaii pre nadaciu Terezy Maxovej, alebo kampane pre UAMK.

Vo svete ich je samozrejme kvantum.

10. Jaké formy propagace Ize pri upozornéni na socialni problém pouzit?



Nie su ziadne obmedzenia ktoré by vymedzovali hranice v ktorych sa mozete hybat. Pre
kazdého klienta a Specidlne pre klienta zo socialnej sféry je vlastné ,,Za malo penazi, ¢o
najviac muziky*. TakZe ¢im vyraznejSie dokaZzete akékol'vek posolstvo komunikovat’ danej
cielovej skupine, tym lepSie. Ak ich zaskocite tam kde to necakaju, o to viac si to budu
pamitat’. Specialne vak pri upozorneni na socialne problémy je dobré nezabudnut’ na PR.
Rozhovory, pripadne ¢lanky o danej problematike v tladi, na internete, v TV, v rozhlase,
moézu 'udom pomoct’ pochopit’ problém este viac. Reklama v takychto pripadoch funguje
ako spusta¢. Nieco ¢o vam da rychlu, stroht informaciu o probléme. A ak véas zaujme
budete ovela pristupnejsi hladat’ si o tomto probléme informacie aj z inych zdrojov, bavit

sa o0 tom a mozno aj konat’.

Obr. 7 — China is getting ready / boxing
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CHINA IS GETTING READY

Obr. 8 — China is getting ready / shooting

< SESAGE T TN

GAMES, THE CHINESE GOVERNMENT CONTINUES TO DETAIN AND HARASS P
JOURNALISTS. LAWYERS, AND HUMAN RIGHTS WORKERS. GET INVOLVED.

Obr. 9 — China is getting ready / fighting



2.4.4 Shrnuti poznatki

Co znaésledujicich tfi rozhovori muzeme vyvodit? Socialni reklama je tvofena
profesiondly, ktefi maji velké zkuSenosti s komerénimi zakdzkami. Agentury vétSinou
pracuji na projektech zdarma, bez naroku na honorat. Odménou jim byvaji ocenéni, ktera
se svymi realizovanymi socialnimi kampanémi Casto sbiraji na nejriznéjsich festivalech,
vénovanych reklamé. Dalsi divod, pro¢ velké agentury berou tyto druhy zakazek je
pfedevsim fakt, Ze se jednd o praci, kde je mira kreativity na mnohem vy$si Grovni, nez pfi
praci pro bézné klienty. Kreativci si tak mohou odpocinout a povolit uzdu své fantazii
naplno. Nejsou prakticky ni¢im svazovani, a proto je tak snadné zaregistrovat socialni
reklamu mezi tunami komerénich, Sedivych a nezajimavych kampani. Klient byva ¢asto
otevieny kreativnim napadim. Nebrani se experimentovat, jit jinou cestou. Jinak ale
vystupy u socidlni reklamy probihaji stejnym zpiisobem, jako béZné komerc¢ni. Sté€Zejnim
médiem jsou televizni spoty, nasazované v béznych reklamnich blocich, které maji ve
spole¢nosti nejveétsi ucinnost. Na né navazuji tiskové vystupy, at’ uz formou billboardd,
citylighti nebo tisténé inzerce v ¢asopisech. Piipadné je zorganizovana propagacni akce

v terénu.

Podstatna otazka zni: Ma socialni design ve form¢ kampani, upozoriiuyjicich vetejnost na
problém, vibec néjaky spolecensky vyznam? Rad bych se tu pozastavil napiiklad nad
kampani Amnesty International proti potadani olympijskych her v Cing. Vizual a kreativitu
meéla na svédomi pravé vySe zminiovana slovenskéd pobocka Saatchi & Saatchi. V kampani
se upozornuje pomoci tiskovin a natocenych spotli na porusovani lidskych prav a je zde
zpochybiiovana volba konani olympijskych her pravé v Cing. Pokud se ¢&lovék nad
kampani zamysli, prvni reakci je stoprocentni souhlas. Ano. V Cin& se toho d&je jeste
spousty Spatného a cesta k zdpadoevropské demokracii bude jist¢ dlouhd, pokud se viibec
kdy dostane na stejnou uroveil. Jednim dechem ale musim dodat, ze pokud by se svét
rozhodl Cinu ignorovat a olympijské hry zrusil, nebo pfesunul jinam, zpisobilo by to vice
Skody, nez uzitku. Olympiada neni pouze méfeni sil sportovcl, ale predevSim velky
byznys a ten ¢asto, jak vime, bour4 nejednu ideologii. Cina se potadanim olympijskych her
opét o néco vice otevie svétu, také bude o néco vice dbat na dodrzovani lidskych prav a

zivot fadového obyvatele Ciny muize byt o maly kricek lepsi.



Proto si myslim, ze socidlni kampané smysl maji, ovSem podle mého nézoru slouzi pouze
k upozornéni na problém. Nic rozhodn¢ nefesi ani nevyfesi. Mozna ani snahu fesit nemaji.

SnaZi se nas vybidnout k pfemysleni, k debatam.

Dodejme jesté, ze naSe demokracie je stdle mlada, spolecnost nema obcanské povédomi
jako na zapad¢ a naSe soucasna vizualni kultura je stale jest¢ slaba. Soucasné, v dobé
globalizace a automatizace, nase stfedoevropské spolecnosti neumi debatovat o dilezitych
problémech za pomoci socidlniho designu. Podle vSeho existuje absolutni paralela mezi
socialnim povédomim a stupném vzdelani s rozvojem a aktivitami socialniho designu. Na
nasi sociadlnépolitické situaci nezéalezi. Smutnym paradoxem je, Ze slaba pfitomnost
socialniho designu ve stfedni Evropé je nejlepsi ilustraci designu samotného. Pokud neni
vidény a prezentovany v socidlnépolitickém kontextu, znamena to, Ze nikdo s nikym nema

o ¢em hovofrit.

2.5 DalSi formy socialniho designu

Nebylo by spravné stavét socidlni design pouze do role socialnich kampani, upozoriujicich
na aktudlni problémy ve spolecnosti. Socidlni design mlize mit i jiné formy. Jak uz jsem
psal vyse - design je sluzba a pokud se bavime o socidlnim designu tak mizeme fict, ze je
to sluzba lidu. Zni to mozna trochu ,budovatelsky* a mnohym tato definice muze
asociovat dobu agita¢nich plakati z obdobi tzv. socidlniho realismu, ale podle m¢é ma
socialni design svoji ulohu a misto ve spolecnosti. Na par piikladech bych chtél

prezentovat jeho dal§i mozné podoby.

2.5.1 Design na kolesach

Pti své studijni stazi ve Slovinsku jsem se seznamil se studentem Vysoké Skoly vytvarnych
umeéni v Bratislavé — MatuSem Lelovskym. Projekt Design na kolesach, na kterém se
podilel, je pfesnou ukazkou toho, co si mizeme pod pojmem socidlni design piedstavit.

Matus o projektu tika:

,Siesti $tudenti, budiici profesionalni graficki dizajnéri, iniciovali a vytvorili projekt

»Dizajn na kolesach®. Jeho cielom je pozdvihnutie vizualnej kultiry v tretom sektore,



slovenskych obciach a neziskovych organizaciach. Chcu reagovat’ a aktivnym spdsobom
zlepsovat’ existujucu vizualnu kultiru na Slovensku. Dizajnéri na kolesach cestuji pocas
prazdnin po Slovensku a ponukajii neziskovym organizdciam a obciam sluzby grafického
dizajnu zadarmo, resp. za ubytovanie a stravu. Poc¢as svojej ,,misie* skvalitiiuji a vytvaraju
informacno-propagacné materidly (logd, plagaty, letdky, informac¢né tabule, reklamné

predmety) a oboznamuju svojich partnerov s vyuzitim grafického dizajnu v ich poslani.

Obr.10 — Kompletni Sesti¢lenny team

»Dizajn na kolesach® spdja graficky dizajn a vizudlnu komunikiciu, neformélne
vzdelavanie, pomoc znevyhodnenym skupinam, rozvoj cestovného ruchu, rozvoj regionov
a zvysenie ich konkurencieschopnosti, dobrovolnicku ¢innost, pomoc pre treti sektor,
zvySenie povedomia o profesiondlnej prezentacii, jej vyzname, vyuZziti, moznostiach a

nevyhnutnosti.



Obr. 11 —Cestovani v pronajatém auté

Preco prave nazov “Dizajn na kolesach”?, na prvy pohl'ad nazov vel'mi detsky a naivny.
Povodne to bol iba pracovny ndzov, ktory sme napisali do formulédrov, ked’ sme ziadali o
grant. Neskor sme sa s nim stotoznili. DNK mozno neznie v dizajnérskych kruhoch
privelmi atraktivne, ale “vonku” tomu rozumie takmer kazdy. Siroka laicka verejnost’,
l'udia z regidénov s roznym nare¢im... Samozrejme, ak poznaju slovo “dizajn:). V kazdom
pripade by mal nazov aspon vyvolat’ zaujem. Chceli sme dostat’ dizajn do zivota T'udi.
Treba viac trpezlivosti a ¢asu, kym l'udia pochopia, ¢o je dizajn, ¢im je uzito¢ny, ze vobec
existuje. Realizujeme a predavame ,,neviditelnu pracu®. Problémom dnesnej doby je 'ahka
pristupnost’ komunikac¢nych nastrojov. To umoziuje prakticky komukol'vek manipulovat s
médiami, ku ktorym mali v minulosti pristup len ,zasviteni“, vzdelani odbornici s
reSpektom ku kvalite. Vizualna kultira dnes trpi sebavedomim domécich kutilov, ¢o ale
nie je problém len v tejto oblasti... Potom je problém s platenim honorarov, lebo u nas este
nie je samozrejmostou rozoznat’ a zaplatit’ kvalitni dusevnucinnost. "PokialTudia nevidia

vykopanu jamu, nevidia ziadnu robotu..." atd’.

Momentalne mame za sebou uz druhy ro¢nik workshopov "na kolesach" a sériu prednasok.
Prvy ro¢nik sa nam podarilo zrealizovat' za finan¢nej podpory z grantového programu.
Stacilo, aby sme zadmer zlepSovat' vizualnu kulturu trochu preformulovali a rozsirili o
neformélne vzdeldvanie, pomoc znevyhodnenym skupindm, rozvoj regionéov a ich

konkurencieschopnosti, dobrovolnicku c¢innost a peniaze sme dostali z grantového



programu EU Mléadez,o ndm umoznilo pokryt naklady na kupu legalneho software,
pozic¢anie devatmiestneho auta, pohonné hmoty, stravu, ubytovanie, materialy, tlac... To
nam zaruCilo neutrdlnost’ voc¢i "klientom", ktorymi sa stali spravi obci, a neziskové
organizacie. Na cesty sme sa vydali pod vtipnym heslom "vy platite, my kempujeme",

pravda vsak bola ina.

Obr. 12 — Briefing ve $kolni uc¢ebné

Prvym miestom nasho pdsobenia bolo Detské krizové centrum pri Ziline. Boli sme
konfrontovani s ich problémami a nedostatkami v oblasti vizualov, priamo na mieste, kde
sme stravili 3 dni. Podarilo sa ndm zrevitalizovat’ (jemne redizajnovat’) pévodné logo, v
zdujme zachovat’ historiu, ale hladat’ funk¢éné rieSenia. Vytvorili sme jednoduchy manual
pre ich vizualnu identitu. Nasli sme jednoduché, ale funkéné, prevazne nizkorozpoctové
rieSenia. Poskytli sme vedeniu stru¢né know-how ako funguje vizudlna komunikacia a ako
sa daju riesit’ niektoré veci, nevyhnutné pre ich existenciu, ked’ze su nuteni organizovat’
verejné zbierky, a ziskavat’ prispievat’elov na svoju ¢innost’. Po naSom odchode si nechali
vyrobit’ (vytlacit) nami pripravené materialy a o pol roka neskor sa nam dostala sprava, ze
sa im podarila vyzbierat' niekol’konasobne vysSia Ciastka, na ¢om sa pricinili aj nami

vytvorené materidly...

Dalsimi miestami nagho pdsobenia boli tri obce na Kysuciach. V dvoch sme realizovali
workshopy, a tretiu sme navstivili v zaujme dohodnat’ spolupracu na d’al$ie obdobie.
Kazda z obci bola uplne in4, jednak z hl'adiska atmosféry a koloritu krajiny. A z hl'adiska

vedenia obce, ktoré sa vyrazne podpisovalo na atmosére a aktivitdch lokality. Mali sme



moznost’ nahliadnut’ do chodu obce, akymi problémami sa zoberaju a aké priority maju
v konkrétnych samospravach. Na zaklade tychto okolnosti sa vydefinovali aj naSe zadania.
V dedine Staskov to bolo podporenie propagécie lokalneho futbalového pohdra ktorému
domaci prikladali velka doélezitost v komundlnom kultirnom zivote. Navrhnutie novej
tabule pre oznamy na obecnom urade, ktord uz kapacitne nevyhovovala sucasnym

poziadavkam. A taktiez revitalizovanie informa¢ného systému v budove tradu.

Obr. 13 — Debata se starostou obce Sul'ov

V obci Sulov, sme vytvorili sériu origindlnych a vtipnych piktogramov, kde sa nam
skratkou podarilo vyjadritosobity charakter skalnych utvarov tejto lokality v spojeny so
Sportami ktoré sa tu daju vykonavat. Zamerom bolo vytvorit’ vzory, ktoré by sa dali
aplikovat’ na propagacné predmety v tejto turistickej lokalite. Aby sa objavilo nie¢o mladé
a nielen erb na Siltovke ktory nikomu ni¢ nehovori a je samozrejme neatraktivny. Navrhli
sme rieSenie mapy okolia s pouzitim orthofotografii a samozrejme servis ako vektorizacia
erbu a vyroba merkantilnych tlacovin... Starostom obci sa nasa praca a informacie, ktoré
sme im podali, pacili. Vyhodou pre nas je, ze zistili, ze takato praca existuje a Ze naozaj ma
svoj vyznam. Co nepriamo znamend, Ze pri ich d’aliej ¢innosti budt vediet’ viac dbat’ na
vyber odbornikov a v neposlednom rade aj pocitat’ v rozpocte s polozkou na tieto ucely. V
poslednej dedine v rovnakom regione Kysuc, kam sme sa vybrali len "nadviazat’ druzbu",

sme zostali prekvapeni. Vital nas, ani nie 30 ro¢nystarosta na obecnom namesti. Namesti,



ktoré tak trochu pripominalo Disneyland. Vlastna architektura, luxusné dlazby, fontana,
rockovy koncert, velké centrum voIného casu, moderne nasvieteny kostol, vlastna
televizia s vlastnou produkciou a mini §tddiom, ZOO, kino v polorekonstrukcii, vo
vlastnom slohu, s planovanym drevenym insitnym orlojom jedinym na Slovensku... Tu
sme mohli vidiet' iny priklad vedenia obce. Vyrazny skok od starostu, ktory s chlapmi
beténoval vyCap piva na sobotnajsi futbalovy turnaj a pri stole, hned’ pod eurdpskou

vlajkou mal odparkovany karton borovicky.

Obr.14 — Rozhovor s feditelem knihovny v Piestanoch

V druhom ro¢niku sa ndm podarilo uskuto¢nit’ projekt bez grantovej podpory. Vymysleli
sme to tak, ze klienti ndm zabezpecili ubytovanie a stravu. Navstivili sme kniznicu v
Piestanoch, pre ktora sme vypracovali logo a jednoduchy vizudlny Sstyl, tak aby
nekonkuroval vytvarne vel'mi vyraznym rieSeniam v interiéroch a rekvizitdm na externé
akcie. A tak isto aby reSpektoval samotnu funcionalistickil budovu institucie. S kniZnicou
dodnes spolupracujeme. Nielen pracou na dizajnoch jendotlivych veci, ale aj ako
konzultanti moznych rieSeni. A tak isto prednaskami o naSom poslani a corporate identity

pre d’alSich ludi z vedenia kniznic a komunitnych centier na Slovensku.

Dalsim miestom, bolo obgianske zdruZenie Nédej - pomoc detom v krize, kde sme
vytvorili podobné potrebné materialy a vyrazne redizajnovali "tragicky smutné" logo na

jednoduchsie komunikovatelné, pozitivne a praktické logo..Mame za sebou sériu



niekol’kych prednasok na Slovensku, v Cechach a Pol'sku. Nadvizujeme kontakty aj v
zahrani¢i a planujeme rozsirit nase posobenie do inych krajin v spolupraci s d’alSimi
Pud'mi. Priama spojitost’ s krajinou je takd, Ze podstatnd Cast’ prace sa vykondva na
konkrétnom mieste priamo v "teréne". Je to kvoli tomu, ze dnes je Coraz beznejSie
vykonavat’ pracu na dial’ku, komunikovat’ cez internet a iné komunika¢né média. Tu sa ale
vyskytuje problém taky, ze ak chce vytvarnik, dizajnér reagovat’ na konkrétne zadanie,
ktoré uzko stvisi s konkrétnym miestom - krajinou, je potrebé aby ju priamo navstivil.
Autenticky zaZitok a skusenost’ je ¢asto neporovnatelnd s opisom. Kedze opis je uz len
obrazom, ktory je $tilizovany do nejakej podobya nieje objektivny. Prioritou je cestovanie
na konkrétne miesta a stretavanie sa s konkrétnymi l'udmi, ¢o zarucuje vytvorenie si
vlastného originalneho obrazu o situécii, vd’aka priamym vnemom na konkrétnom mieste.*

(http://www.dizajnnakolesach.sk)

2.5.2 Rekonstrukce podchodu

I dalsi pocin skupiny lidi organizujicich se kolem sdruZeni Stanica mizZe byt hezkou
ukéazkou socialniho designu, ktery ma na prvnim misté lidem zptijemniovat Zivot. Nedaleko
budovy Stanica se nachazi podchod pro pési, ktery byl po dlouho dobu méstem
zanedbavany a stal se vyhleddvanym cilem mistnich sprejertt a pochybnych individui.
Obyvatelé¢ Ziliny se mu tak spise vyhybali a volili jiné, ¢asto nebezpe¢néjsi cesty na
druhou stranu. Lidé ze Stanice se rozhodli stim néco udé€lat a tak se vymyslel plan
rekonstrukce podchodu za pouziti grafického designu, nékolika litri barev, skupinky
dobrovolnikii a par dnti prace. Vysledkem byl vymalovany podchod a vyieseny orienta¢ni
systém podchodu. Mistni tuto aktivitu uvitali a podchod se stal opét uziteCnym a
bezpeénym mistem pro ob&any Ziliny. Nyni bych mohl zaéit polemizovat, zdali §lo &isté o
zapojeni designu do socialniho projektu, nebo jestli zde nebyl malinko kalkul ze strany
Stanice, ktera se timto krokem chtéla zapsat u spolecnosti a ziskat jeji ptizen. Mizeme
stoprocentn¢ fict, ze myslenka zrekonstruovat podchod byla ¢isté brigadnickou akci za
zkrasleni okoli, nebo zda tu byl na pozadi jakasi snaha o vylepSeni vlastni image Stanice
pro piipadnou dal§i podporu ob&anti Ziliny? Nechci tady o tom spekulovat. Pouze chci
poukazat na to, ze byt jsou idedly a cile chvalyhodné, nic se v dnesni dobé nedéje zcela
nezistn¢, minimalné¢ z diivodu alesponn vlastni propagace. A to uz jsme jen kracek od

komeréniho designu. Pro pfedstavu jsem nize umistnil dvé fotografie z tohoto happeningu.



Prvni je snimek pted zapocetim uprav na podchodu, druhy snimek uz ukazuje jeho novou

tvar.

Obr. 16 — Snimek po dokonceni rekonstrukce

2.6 Socialni design spolecné s komerénim

Na zavér své teoretické prace bych se rdd zminil o zajimavé moZnosti spolecného
fungovani socidlniho a komeréniho designu. Tuto moznost si uvédomila fada spolecnosti a

na myslence propojeni socialnich témat s komerénim designem postavili svoji vlastni



image. Charakteristickym a snad i prvnim pfedstavitelem této strategie je odévni znacka
Benetton. Autorem kampani od roku 1980 do roku 2000 byl italsky fotograf a

marketingovy vizionaf Olivero Toscani.

2.6.1 Benetton

Olivero Toscani, ktery je svétové znamy svymi billboardy obsahujicimi kontroverzni
fotografie, upozoriiujici vetfejnost na socidlni problémy ve svété. Soucasti billboardu,
propagujici znacku Benetton, byla vzdy pouze velkoformétova fotografie a logo
spoleCnosti. Obraz mél v prvni fadé Sokovat, zaujmout, snad i donutit prochazejiciho
zaptemyslet nad obsahem. V druhém tadu pak utocilo zelené logo, které tak bylo jedinou
textovou informaci. Chytfe vymySlenému konceptu propagace znacky tak jest¢ dopomohla
nalepka ,kontroverzni i Casté debaty nad snimky, které vyvoldvaly debatu u Siroké
vefejnosti. Samoziejmé to byl do znacné miry Toscaniho kalkul, ale sviij ucel, tedy
informovat spolecnost o existujicich problémech, to zajisté splnilo. Tato forma komer¢ni
reklamy mi piijde sympatickd. Nicméné ve svém duasledku sleduje zase jenom jeden cil:

Prodat obleceni.

—
»

e

Obr. 17 — Inzerce Benetton — na barveé nezalezi



Obr.18 — Inzerce Benetton — ekologicka katastrofa

UNITED COLORS|
OF BENETTON.

Obr. 19 — Inzerce Benetton — proti trestu smrti

2.6.2 Diesel

Benetton pfisel s touto strategii jako prvni, pozd¢ji ho nasledovaly dalsi znacky. Uvedu zde
naptiklad spolecnost Diesel, ktera ptisla v roce 2007 s propagaci své odévni kolekce a na
pozadi svych vizuall feSila ekologické téma globalniho oteplovani. Usmévava dvojice
v modelingové poze jakoby nic prochazi po ndmésti Svatého Marka v Benatkach. Divak si
muze prohlédnout aktudlni nabidku model na upravenych modelkach, zjisti podle loga o

jakou firmu se jednd a patrné az v tfetim tadu si povSimne vSudypiitomnych papouskda.



Tém bystiejsSim dojde, ze namesti Svatého Marka je povéstné velkym poctem holubd,
nikoliv papouskii. Proto oko za¢ne patrat po pfi¢inach, aby naslo v pravém spodnim rohu
slogan: Global warming ready. Existuje cela fada vizudlll ve stejném stylu ze zndmych
lokaci na Zemi jako je New York, Patiz, Rio De Janeiro, Velka ¢inska zed atp. Kampan
ziskala Stibrného lva na mezinarodnim festivalu reklamni tvorby v Cannes za rok 2007.
Tady podeziram Diesel s pouhé vypocitavosti. Jsem ptresvédceny, ze pouziti hrozby
ekologické katastrofy je tu pouze za tcelem zvySeni z4jmu o znacku a dosaZeni vétSich
ziskli z prodeje. Socialni design je zkratka ,,in“ a pokud mé& pomoci dané spolecnosti

k vétsim trzbam, proc€ jej nevyuzit.

Obr. 21 - Diesel — Globalni oteplovani / New York



Obr. 22 — Diesel — Globalni oteplovani / Cina

To uz se dostavame k dalsi charakteristické véci komer¢niho designu a to k recyklaci ideji,
napadl a zpusobu prezentace nezavislych tvlrct. Ti v prvotnim nadSeni a ptesvédceni, ze
bojuji za spravnou véc, vyrdzi do ulic a formou originalnich prostfedki upozornuji
spoleCnost na problémy, které se nas tykaji. At uz je to socialni, ekologicky nebo
spoleCensky problém. Jejich metody a zplsoby realizace jsou pozdéji piejimany
komunika¢nimi agenturami, které je vyuzivaji v komercnich kampanich pro své klienty.
Proto se Casto stava, Ze pro spoleCnost piinosny pocin, ktery vzniknul diky vzacné
myslence, se n¢kolikrat zrecykluje, rozmélni v kotli marketingovych strategii a stava se

pouze vSednim nastrojem obchodu.

Socialni design se tak casto s komerénim designem prolina, dopliiuje. Jeden druhého
inspiruje, kopiruje, parafrazuje. Na jedné stran¢ se socialni design vymezuje, na druhé
stran¢ se stava soucasti komercniho. Je tézké najit hranice a upfimné jsem presvédéeny o
tom, ze ani z4dné hranice neexistuji. V dnes$ni postmoderni dobé& to snad ani jinak nejde.
Vse je ovlivnéné vs§im, jedno od druhého se vymezuje. Zavérem bych konstatoval, Ze je
vpodstaté¢ mozna vzajemna symbidza, za predpokladu dodrzeni moralnich a etickych

norem.

Ze vsech téchto poznatkli ve své teoretické praci jsem ndsledné vychdzel pfii realizaci

praktické ¢asti mé diplomové prace.



II. PRAKTICKA CAST



3 SOCIALNI DESIGN

Pro zpracovani své praktické ¢asti diplomové prace jsem zvolil oblast socidlniho designu.
Chtél jsem vyuZit moZnosti zpracovat si toto téma v ramci studia s tim védomim, Ze po
Skole m¢ ¢eka prace prevazné s komer¢nim designem. Proto mi ptisla moznost zpracovani
nekterého socialniho tématu jako vyzva a hlavné moznost, jak se realizovat v jiné oblasti

nez je pouze komercni design.

3.1 Rodina

Dlouho jsem ptfemyslel, jaké socialni téma si zvolit. Chtél jsem néco, co se mé osobné
dotykd, k ¢emu mam piimo vztah a neni to pouze vzdaleny problém, ktery mé nikterak,
krom své existence, nezasahuje. Snazil jsem se vyhnout upln¢ klasickym problémutim, jako
je kuptikladu AIDS v Africe, hrozba globalizace, nebo porusovani lidskych prav v Tibetu.
Uvadim zdmérné tyto pfipady, protoze vSichni vime, Ze je to problém, nikdo z nas nevi
pfesné, co se za problémem skryva, jaka je jeho pficina, disledek a co hlavné — nezname

odpovéd’ ani feSeni. Na konci svého rozhodovani jsem si vytycil nasledujici koncept.

Rozhodl jsem se pro téma ,,Rodina“. Pro¢ rodina? Protoze si myslim, Ze je to jedna
z podstat lidské existence a byt’ je to ¢asto mnohymi brano jako néco automatického, je to
vlastné jedina véc, kterd ma pro nasi civilizaci jistou hodnotu a smysl. Rodina je dnes ¢asto
opomijenym tématem a o jejim vyznamu se zacind mnohdy spekulovat. A ja se ptam: Kde
ma ¢lovek hledat ukryt pted nastrahami okolniho svéta? Kdo je ten, ktery nam opravdu
pomiize? Postavi se za nas v tézkych Zivotnich situacich? Cemu vénovat nejvétsi
pozornost? Pro co Zit a co je vilbec smyslem nasi existence? Neni to praveé snaha ptedat své
znalosti a schopnosti dal§im generacim? Nékoho vychovat, postarat se o n¢j a mit radost
z toho jak vam pied o¢ima zacina zivot, u jehoz zrodu jste byli stejn¢ jako vasi rodicové
pfed vami. Pfipadlo mi pfirozené upozornit na néco ,tak obycejného* jako je rodina.
V dnes$nim odcizeném a sobeckém svété, kdy méd fada z nas na prvnim misté svého
zebtiCku hodnot ptedevsim sebe a svoji profesni kariéru, mi pfislo pfirozené, upozornit na
existenci rodiny, jako instituce, ktera je schopna vychovat nového potomka, postarat se o
néj a zafidit mu plnohodnotny Zivot se v§im, co k nému patii. Samoziejmé je s tim spojena
cela fada starosti, problému a sebeodiikéni. Ale na to bychom m¢éli byt pfipraveni a plnit
svédomit¢ své poslani, pro které jsme patrn€ byli zplozeni. Problémt, souvisejici s rodinou

a jeji existenci, je celd fada. Snazil sem si vytycit ty, z mého pohledu ty nejpalCivéjsi.



III. PROJEKTOVA CAST



4 PROJEKTY

4.1 ZadluzZovani rodin

V dnesni dobé konzumu, kdy vSichni chtéji mit vSechno, se nejen u nas ale i ve vSech
postkomunistickych zemich, zrodil fenomén zadluzovani rodin. Tento proces byl
ocekavany a dnesSni ekonomika s nim pocitd. Je to do zna¢né miry dulezity faktor v jejim
rozvoji. Neni to nic neobvyklého. Déje se to na celém svéte, nicméné existuje krizova
skupina lidi, ktera nema zdravy odstup od toho, co si jest¢ miize dovolit a co uz je nad jeji
sily a moZnosti splacet. Proto se tak celé rodiny dostavaji do spirdly zadluzovani, kdy
ptebiji jednu ptjcku, druhou a Casto tyto pfipady konc¢i navstévou exekutora, v nekterych
pripadech i sebevrazdou. Inspiraci pro vizualni podobu plakati mi byla komer¢ni kampan
Microsoftu, kterd ukazuje prazdnou kanceldi a cerchovanou Carou zobrazuje vybaveni,
které mizete mit. Rozhodl jsem se pro stejny postup pfi tvorbé téchto tii vizuali. Ktery je
postavenych na kontrastu mezi mistem a véci a onou pomijivou ¢erchovanou ¢aru, ktera
naznacuje, Ze tu ta véc byla, ale uz je zase pry¢. Fotografii dopliuje text, popisujici
podminky pijcky, uroky z ni placené a apeluje na celkovou nevyhodnost pofizeni. Vybral
jsem charakteristické materidlni hodnoty kaZdého primérného stiedoevropana. Obfi

televizi, luxusni automobil a moderni dim.

SPLNITE SI SVUJ SEN ?
JIZ OD 7.249,- MESICNE!

Opravdu potebujete takovou televizi? Pfi 10% akontaci a v deseti mésicnich splatkach,
preplatite pivodni cenu 72.490;- o vice jak 25% tj. 18122, Mit poradné velkou televizi
je'snem kazdého, ale dé se Zit i bez ni. KUPUJTE JEN TO, NA CO OPRAVDU MATE!

Obr. 23 — Televize - exekuce



SPLNITE S1 SVUJ SEN ?
JIZ OD 29.510,- MESICNE!

Opravdu potiebujete takové auto? Pfi 10% akontaci z pofizovaci ceny 1.902.500,- budete tento
viiz splicet mésiéni astkou 29510, po dobu 6 let. Pfeplatite pvodni Gastku vozu o 413 660,
Vlastnikem vozu se stavéte aZ po jeho splaceni. KUPUJTE JEN TO, NA CO OPRAVDU MATE!

Obr. 24 — Auto - exekuce

SPLNITE SI SVUJ SEN ?
JIZ OD 16.105,- MESICNE!

Opravdu potiebujete takovy diim? Pfi cené 3.000.000,- budete tuto astku'splacet s 5%

trokem po dobu 30 let v mésiénich splatkach 16.105.- Bydlet ve viastnim je prijemné,
ale ne za kaZdou cenu! KUPUJTE JEN TO, NA CO OPRAVDU MATE!

Obr. 25 — Dum - exekuce



4.2 Moznost adopce ditéte registrovanymi partnery

Druhd série plakath reprezentuje Cist¢ mlj nazor. A to, Ze by déti bez svych biologickych
rodic, které jsou umisténé v détskych domovech, mohly bez vétSich problémi vychovavat
osoby stejného pohlavi. Klasicky format rodiny — otec, matka, dit¢ je sice zavedenou a
fungujici normou, nicméné potad si myslim, ze vyrastat u nékoho, kdo m¢ bude mit rad
(byt jde o osoby stejného pohlavi) je potad lepsi nez vyristat bez lasky v prostiedi
détskych domovil. Pro tento vizudl jsem zvolil détskou kresbu, utvrzujici divéka v tom ze,
pokud by si mohlo vybrat samo dit¢, rad¢ji bude se dvéma maminkami nez v détském
domové. Vse podtrhuje slogan: ,Laska na prvnim misté ze kterého jasné plyne, Ze
nezalezi na pohlavi rodicl, ale jde pfedevsim o city a lasku, kterd je adoptovanému ditéti
vénovana. Snahou téchto plakatl je vyvolat diskusi o vyhodéach a uskalich adopce ditcte

registrovanymi partnery, tedy osobami stejného pohlavi.

Obr. 26 — Laska na prvnim misté



Obr. 27 — Laska na prvnim misté 2

4.3 Konzum a rozum

Ve tieti sérii plakatd jsem chtél upozornit na pfilisSny konzumni zivot mnoha lidi. Postavil
jsem vzdy do kontrastu dvé véci a doplnil kratkou textovou popiskou. Vzdy je tady
moznost vybéru. J& se naptiklad snazim upozornit na to, ze kromé hrani pocitacovych her
se da naucit hrat i na hudebni nastroj, kromé stravené soboty v supermarketu se d4 sobota
stravit na kole, nebo nez pasivni hodina a pil u béckového filmu je lepsi zajit si do galerie
na Casem provétené umeéni od autort, ktefi ndm maji co fici. Jako vyrazové prostredky
jsem pouzil objekty, symboluzijici danou aktivitu. At uz je to ndkupni vozicek, nebo
horské kolo. Myslim Ze kontrast je zde natolik patrny, ze jakykoliv dalsi popis je zbytecny.
Predmety jsou doplnény pouze kratkym popiskem v prvnim piipad¢ navozujicim otazku.

Druha véta by mohla byt odpovéd.



VIKENDOVY ADRENALIN!

Obr. 28 - Vikendy

A

KULTURNi UPADEK?

KULTURNI ZAZITEK!

Obr. 29 - Kultura
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UMENI VYHRAT?

UMENI HRAT!

Obr. 30 — Volny ¢as

4.4 Pozor! Sleva!

Kromé¢ sérii plakati na zvolené téma jsem piremyslel o zptisobu, jak se co nejvice priblizit
béZznému obcanovi, ktery nefesi estetické nuance plakatli, nepatra po logice, vtipu, smyslu
sd¢lované informace. Zajimaji ho pouze fakta. Proto jsem se rozhodl pro co mozna
nejjednodussi variantu plakatt natisténych cernou barvou na kiiklavé barevném pozadi.
Pouzit palcové titulky, velkd pismena, tderna hesla. Prezentovat socidlni téma tou
nejptizemnéj$i komercni cestou ve stylu velkych slev a totalnich vyprodeji. Pouze jsem
informace o vyhodném nakupu koberct s 30% slevou nahradil statistickymi €isly. Jasna

fakta, ktera by méla ¢loveéka, ¢ekajiciho informaci o levném nakupu Sokovat a donutit ho

alespoii na minimalni dobu popiemyslet o obsahu sd¢leni.



Obr. 31 — Série plakath se statistickymi udaji

4.5 Chodnikovy apel

Dalsi formou upozornéni na vztahy mezi jednotlivymi ¢leny rodiny jsem se rozhodl vyuZzit
prechodti pro chodce a chodnikli obecné, pro kratké sdéleni, naprosto vytrzené z kontextu.
Na chodnicich se budou objevovat véty typu: ,,Vis, co ted’ déla tvij syn?, ,,Uz jsi dnes
polibil manzelku?*, ,,Mysli§, Ze tenhle bude jiny?*, ,,Radsi to jeji ¢islo smaz...* atp. Ma
snaha je donutit kolemjdouci zamyslet se alespon na kratkou chvili nad vlastnim Zivotem,
nad jeho obsahem, mozna snad i zpytovat svédomi. Krom Sablon na chodniky jsem si
nechal vyrobit i sadu nalepek, vhodnych k umisténi naptiklad nad tlacitko u semaforu nebo

na mista, kde se ¢loveék alespoii na chvili zastavi.



Chodnikovy apel 1

Obr. 30

Obr. 31 — Chodnikovy apel 2



4.6 Interaktivni dotaznik — Strom Zivota

Poslednim pocinem, k mé praktické diplomové praci je interaktivni internetovy dotaznik,
(vytvofeny pomoci programu Adobe Flash) ktery je online k dispozici na strankdch:

http://stromzivota.youngprimitive.cz. Na téchto strankach si mizete zodpovédeét 20 otazek

tykajicich se vasi osoby, vasich plani a nazort. Podle odpovédi muzete sledovat vyvoj
vaseho stromu Zivota, ktery roste nebo umird v ndvaznosti na vaSe odpovédi. Na konci
dotazniku tak uvidite sviij strom, sami si jej pojmenujete a on se zafadi do lesa stroml
predchozich vyplnénych dotaznikil. Slo mi zde pfedeviim o interakci odpovédi a reakci

stromu a nasledné o vytvoreni jakéhosi virtualniho lesa nasich stromi Zivota.

Tvdj strom Zivota

JSI Z ROZVEDENE RODINY?

ANO NE
(o} (o}

Obr.32 — Strom zivota 1

Tvdj strom Zivota

Obr.33 — Strom zivota 2



ZAVER

Na zavér své diplomové prace bych se pokusil o kratké shrnuti. Socidlni design
s komer¢nim designem nezéapasi, vyuziva casto podobnych metod k propagaci, pouze se za
vyrobek dosadi chvalyhodna myslenka. Naopak design komer¢ni, v honb¢ za stale novymi
prosttedky komunikace se zakaznikem, vyuziva neotielé zplsoby =z oblasti designu
socialniho. Bylo by S$patné divat se na komeréni design, jako na néco podiadnéjsiho
oproti propagaci bohulibych myslenek a snahy feSit zasadni socidlni problémy. Graficky
design z rukou profesiondla dokaze stejn¢ dobie pomoci prodat Tesco maslo, jako
upozornit svét na mohutné zaplavy v Indonésii. Je to sluzba lidu. Je to moznost obohacovat
nas§ zivot hezkymi vécmi a vlastni formou dokéze vyvolat otazky k diskuzi. Na druhé
strané graficky design neni v Zadném piipad¢ pouze reklama. Na skute¢nost, Ze nejen
neinformované publikum, ale i mnozi graficti designéii prakticky ztotoznuji svoji profesi
s praci v reklamé, reagovali viceré iniciativy usilujici pfenést akcent grafického designu
komerc¢nich aktivit na oblast skutecnych lidskych potifeb. Vzpomenime naptiklad ¢asopis
Adbusters utocici na stupidnost reklamni praxe. Na podzim roku 1999 v ném i v dalSich
periodikéach publikoval britsky designér a kritik Rick Poynor obnoveny manifest First thing
first (nejdfiv to hlavni), pivodn€ napsany v roce 1964. V komentati konstatuje, ze od Casu,
kdy jeho starSi kolega Ken Garland varoval pfed pfiliSnou komercializaci grafického
designu, proces pokrocil natolik, ze misto spoleCensky prospéSnych cCinnosti se drtiva
vétSina grafickych designérii orientuje na diskutabilni komeréni zakazky — propagovani
psich suchart, tuzidel na vlasy ¢i cigaret. Upozoriuje, Ze je zde asi posledni prilezitost
vazné se zamyslet nad podstatou grafického designu a vyuzit jeho potencial na smysluplné

ulohy.

Uzaviram svou diplomovou praci citaci z knihy Kapitoly z déjin grafického designu od
Zdeno Koleaséra: ,,Z dizajnu sa dnes stala mocné zbrai, ktord pfi spradvnom nasmerovani
ma moznost’ aktivne vstupovat’ do zakladnych civilizacnych procesov. Dizajnéri nemusia
byt len pasivnymi sprostedkovatel'mi informacii. Mozu sa stat aktivnymi a kritickymi
»vysielaémi® impulzov k pozitivnemu nasmerovaniu l'udského myslenia k vyssej
zodpovednosti. Doménou dizajnu by sa mali stat’ socidlne, ekologické a kultirne otazky a
otazky Specifickej identity l'udskej individuality, hoci bez rezignicie na dolezité
ekonomické funkcie .“ (Zdeno Kolesar — Kapitoly z dejin grafického dizajnu, Slovenské

centrum dizajnu, 2006)
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