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1 Uvod

Velkoplosna reklama na budovach v Praze patii k jevim, kterym jsou lidé v tomto
mésté bézné vystavovani, aniz by si to vétSinou uvédomovali. Obecné panuje k reklamé
spiSe negativni postoj a neni tomu jinak ani u té velkoplo$né, jez je umistovana na budovy.
Reklamni plochy zaroven predstavuji vyznamny prvek méstského vetfejného prostoru,
ktery na jeho podobu méa pomérné velky vliv. Tomuto problému jsem se rozhodla vénovat
ve svém vyzkumu, protoze se mu dle mého nazoru nevénuje dostatek pozornosti, piestoze
Ze je nepopiratelnou soucasti dnesni podoby naSeho hlavniho mésta.

Ve své praci budu zkoumat podobu a roli velkoplosné reklamy na budovach z Praze
bez ohledu na jeji obsah. Budu ji zkoumat z pohledu aktivisti, ktefi jsou proti umistovani
reklamy v tomto prostoru, nebo proti nému maji vyhrady. Cilem mé prace je osvétlit
problematiku velkoplo$né reklamy na budovach jako fenoménu, ktery obyvatele a
navstévniky mésta svym zplsobem ovliviiuje a miize mit vliv na jejich vztah k méstskému
vefejnému prostoru. Aktivisté maji vétSinou vyhranéné nézory, a proto si myslim, Ze jejich
pohled na tuto problematiku muize pfispét k ziskani povédomi o tom, jakou podobu a roli
ma velkoplosna reklama na budovach dnes, a jakou podobu by mit méla, aby pusobila co
nejméne rusive a spiSe pomahala dotvaret ptijemné ptisobici méstsky vefejny prostor.

Okruh problémii souvisejicich s reklamou ve mésté jsem si vybrala, protoze mé
osobné prekvapuje, ze lidé kolem mne na ni maji spiSe neutralni nazory a nevénuji ji témet
zédnou pozornost. Podle mé jde o jev, ktery nas znacné ovliviiuje, a presto se jim pfilis
nezabyvame.

V teoretické¢ cCasti predstavuji vSechny faktory, které se poji s velkoplo$nou
reklamou na budovéach a méstskym vefejnym prostorem. Chei zde shrnout problematiku,
kterou se zabyvam ve svém vyzkumu a teoreticky ji zakotvit. Nejprve se budu vénovat
velkoformatové reklamé na budovach, jiz vénuji vétsi Cast své prace, protoze je hlavnim
predmétem mého vyzkumu. Piedstavim zde jeji druhy, shrnu, jakymi zptsoby piisobi na
jednotlivce a na okolni prostiedi. Popisi ji také z hlediska historie, ktera utvofila podobu,
jiz ma reklama dnes. Také se budu vénovat legislativé a regulaci reklamy. Ve druhé ¢asti
se zamétim na méstsky vefejny prostor, ktery téz s mym vyzkumem tésné souvisi. Shrnu
jeho druhy a funkce, které jsou dtlezité pro pochopeni souvislosti a piedstaveni vztahu
mezi nim a velkoplo$nou reklamou na budovéach.

Prakticka ¢ast obsahuje mij vyzkum, jenz se vénuje jiz zminéné problematice:
podob¢ a roli velkoplosné reklamy na budovach z Praze bez ohledu na jeji obsah, a to z
pohledu aktivisti, ktefi jsou proti umisténi reklamy v téchto prostorach, nebo proti ni maji
vyhrady. Zaméiim se zejména na to, jak aktivist¢é chapou tuto reklamu a jeji vztah
s vefejnym prostorem. Také se budu snazit zjistit, kde je pro aktivisty velkoplo$na reklama
na budovach piijatelnd, a kde uz ne. Zaroven se pokusim odhalit, jak by si tuto reklamu
aktivisté pfedstavovali - tedy jakou by méla mit podobu. Pti vyzkumu pouziji kvalitativni



metody a v analyze vyzkumu zdliraznim prvky, které se pii rozhovorech opakovaly.
V zavéru shrnu vysledky vyzkumu, ke kterym jsem se dobrala.

2 Teoreticka ¢ast

Tato kapitola mé za kol popsat a pfiblizit problematiku, jez se tyka velkoplosné
reklamy na budovach v Praze. Tim mam v tmyslu teoreticky zakotvit svij vyzkum,
kterému se budu vénovat v kapitole Prakticka ¢ast. Jeho naplni je velkoplosna reklama na
budovach v Praze - jeji role a podoba viici méstskému vefejnému prostoru z pohledu
aktivistii (bez ohledu na jeji obsah). V této kapitole shrnu historii velkoplosné reklamy,
zminim, jakymi mechanismy je v Praze regulovana, ptedstavim jeji druhy a budu se také
vénovat tomu, jak reklama piisobi na své okoli. Déle se budu zabyvat méstskym vefejnym
prostorem, jeho definicemi, druhy a funkcemi.

2.1 Velkoplosna reklama na budovach

Reklama na budovach patii do oblasti venkovni neboli outdoorové reklamy. Ta se
také oznacuje jako OOH (out-of-home - reklama mimo domov). Spadaji sem ,,formy
reklamy, které piisobi mimo domov cilové skupiny.“! ,Venkovni reklamou rozumime
vSechny reklamni prostiedky, které piisobi v exteriéru, zpravidla pod Sirym nebem, ale také
v zastieSenych prostorach, jako jsou podchody, priichody, stanice a vozy metra apod.*?
Tvofi ji tedy billboardy, bigboardy, megaboardy, city lights (prosvétlené vitriny), reklamy
na dopravnich prostiedcich, vyvésnich Stitech, plakaty apod.

V této praci se zamétim na reklamu umisténou na sténach budov, jez je velkoplosna
a vetsi nez ,.klasicky* billboard, ktery se fadi mezi reklamni prosttedky stfedni velikosti.
Jeho nejcastéjsi rozmér je tzv. euroformat (5,10 x 2,40 m). Slovo billboard vSak v této
praci uzivam (a je tak uzivani i v riznych zde citovanych zdrojich) jako souhrnné oznaceni
velkoplosnych reklamnich nosict, jako je bigboard, megaboard, dubleboard apod.

2.1.1 Druhy velkoplosné reklamy na budovach

V exteriéru se setkdvame s velkoplo$nou reklamou mnoha druhti a formatd, jez se
1i$1 pouzitym materidlem a technologii. Nékteré se daji prizptisobit potfebam potencidlniho
zékaznika (formatem nebo materidlem), nékteré maji naopak pevné stanovené rozmery,
které nelze ménit. Nize uvedené vybrané druhy velkoplosné reklamy se vyskytuji v Praze a

! Medialni slovnik: OOH - Out Of Home. Mediaguru [online]. ¢2015 [cit. 2015-05-04]. Dostupné
Z: hgtpvz//www.mediaguru.cz/medialni—slovnik/ooh-out-of—home/

2 KRIZEK, Zdengk. Zdklady reklamy: ucebni text. 1. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni, Filmova a TV
fakulta. S. 40.
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muzeme je nalézt zejména kolem hlavnich silnic, ddlnic a na mistech, kde se da
predpokladat velka koncentrace lidi.

Mezi velkoformatové reklamy tfadime bigboard, jehoz standardni a nejcastejsi
rozmer je 9,6 x 3,6 m. Déle double bigboard, ktery ma velikost dvou bigboardti umisténych
nad sebou. Megaboard je jesté vétSi a nejCastéji se vyskytuje ve velikosti 216 m?.
Velkoplosna reklama miize byt také mechanizovana — k tomuto druhu patfi prizma a scroll.
Prizma se sklada z trojbokych hranolt, které se otaceji, a tim dochéazi ke zméné reklamnich
motivl, jez svou variabilitou pfitahuji ptfijemcovu pozornost. Scroll obsahuje reklamy
nati§téné na jednom pasu, jenz se v pravidelnych intervalech posunuje, a tak postupné
zobrazuje sviij obsah. Velkoformatova reklama také mtize lakat pozornost pomoci svétla (a
jeho zmén). LED obrazovka dokaZe velice snadno pfitahnout pozornost spotiebitele prave
diky neustdlym zméndm a pohybiim. Backlight je podsvicend konstrukce, na niz se
reklama umistuje. Ta tak Iépe vynikne a neoslnuje tolik kolemjdouci, ktefi reklamni
plochu mijeji. Ménici se svétlo, jez je pro lidské oko zajimavé, obecné zvysSuje schopnost
reklamy upoutat.

Do velkoplosné reklamy zahrnujeme téz poutace, které nemaji pevnou konstrukei.
Mezi n¢ patii reklamni plachty, jez se vyrabé&ji z riznych materialii a jsou riznych formatu.
Mohou byt plné (tzn. pro svétlo nepropustné) - ty se umist'uji na fasady, kde se nenachazeji
okna, a prekryti stény tudiZ nevadi obyvatelim domi. Plachta miZe byt vyrobena i ze
sitoviny, ktera do jist¢ miry svétlo propousti. Tu pak lze umistovat i na stény, kde se
nachazeji okna. Dal§im nabizenym materidlem je reflexni plachta, jez zvyraziuje reklamu,
ktera je na ni natisténa. DalSim druhem bez pevné konstrukce je malba na fasadach budov,
ktera byva riznych velikosti a jsou pro ni pouzivany riizné druhy barev a technologii. Jan
Cézar o reklamnich malbach piSe: "Ty mély a maji vSak tu nevyhodu (nebo caste¢nou
vyhodu?), e jsou dlouhodobé a nemohou pruzné reagovat na kampai."* Problémem je
tedy jejich relativni permanentnost a prakticky zadna flexibilita. Obnova je nakladnéjsi a
pracnéjsi, a proto tento zpiisob reklamy neni na budovach vyuzivan tak Casto jako predeslé
uvedené druhy.

V Praze se jako velkoplo$na reklama nejcastéji vyskytuje reklamni plachta a malba
na budovach - ty jsou také hlavnimi druhy, kterymi se mtij vyzkum zabyva. VSechny vyse
popsané typy venkovni reklamy (mimo reklamnich plachet a maleb na fasadach) byva;ji
také montovany na samostatné sloupy, napt. u hlavnich komunikaci a délnic.

2.1.2  Jak velkoplosnad reklama na budovach piisobi na élovéka

V této kapitole chci shrnout, jak velkoplosna reklama na budovach celkové ptisobi
na Cloveka, nebot’ je to dilezité k pochopeni dané problematiky. Vliv na jednotlivce je jeji
hlavni naplni, a jelikoZ se ve svém vyzkumu zabyvam reklamou velkoformatovou, budu se
v této kapitole vénovat jejim specifickym charakteristikam.

3 CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, s. 59.
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Reklama na budovach, stejné¢ jako kazda jina reklama, ma v ¢lovéku vzbudit
potiebu a touhu po véci nebo sluzbé, jez je propagovéna. Jeji konzument ma touzit po
jakémsi dokonalém Zivoté, ktery reklama nabizi. V nékterych ptipadech ma 1 zavidét tém,
co jsou ve sdéleni zobrazeni jako $tastni lidé bez problémi. Piijemce je Casto zaroven
vyzdvihovan jako vyjimecny jednotlivec, ktery dokaze vSechno, po ¢em kdy touzil — ale
jen za ptredpokladu, Ze si koupi a bude pouzivat nabizeny produkt. Reklama vytvaii fiktivni
svét, ktery se vSak od toho skute¢ného markantné lisi, a pro ¢lovéka mtize byt tento rozdil
velice frustrujici.

Velkoplosna reklama pfitahuje pozornost diky svym rozmériim, nékdy by se dalo
fici i monstroznosti. Cim je vét§i a ¢im je k Glovéku blize, tim vice ho zaujme. Na druhé
stran¢ ale nesmi byt pfili§ blizko, aby se sdéleni v o€ich pozorovatele netfistilo na jeji dil¢i
prvky, jako je jednotlivy obrazek ¢i samostatné slovo.

Reklama na budovach ma stejné vlastnosti jako ostatni reklama venkovni. Jeji
vzhled musi Clovéka okamzit€ upoutat. Reklamni text by mél byt kratky, razny a
jednoduchy. Takovy, aby jej potencidlni spotiebitel ihned pochopil, protoze reklamu
vétSinou jen miji a neni ji vystavovan po delsi ¢asovy usek. ,,Sd€leni musi byt jednoduché
a piimé. Casto se outdoorové reklamé piezdiva ,pprodej v 15 vterindch“.* Tyto reklamy
jsou casto také velmi barevné, aby vynikly a zaujaly. Mély by ale zaroven vzhledové
korespondovat se svym okolim a barevné do néj zapadnout. "Pokud je reklama umisténa
na vhodna frekventovana mista, umoziuje zasahnout Siroké segmenty veiejnosti. V téchto
piipadech piisobi venkovni reklama 24 hodin denné. Kolemjdouci a kolemjedouci jsou ji
navic vystavovani opakované."> Takovou reklamu nelze vypnout, ¢lovék je ji vystaven, i
kdyz nechce. Vyhodou tohoto druhu reklamy je jeji dlouhodobé plisobeni a intenzivni
zasah Sirokého spektra spottebitelii. Zaroven miize byt dobie regiondlné zacilena, ale jiné
zaméfeni na vybranou cilovou skupinu neni takika mozné. Nevyhodou je rozhodné jeji
stati¢nost, nebot’ se nedokaze ptizplsobit tomu, kdo ji pozoruje. Tak mize byt jeji ti€inek
zmensen, napt. kdyz se na ni ¢lovek diva z ostiejSiho thlu. Tento typ reklamy také nemtize
prenaset velké mnozstvi informaci, a proto je spiSe vhodnéjsi k budovani povédomi o
produktech a znadce jako takové - ma tedy funkci spise dopliujici®.

S venkovni reklamou se setkdvame denné¢ a na mnoha mistech je jeji koncentrace
velmi vysoka. Nekteré jeji formy jsou povazovany za agresivni. Proto je dnes tento druh
reklamy regulovan riznymi zdkonnymi piedpisy a vyhlaskami, jejichz obsah v Praze spada
do kompetentce jednotlivych méstskych ¢asti. Regulace v této oblasti bude dale rozebirdna
v kapitole Legislativa a regulace velkoplo$né reklamy na budovach v Praze.

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 13. vyd. Upper Saddle River, N.J.:
Pearson Prentice Hall, c2009, s. 731.

5 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, str. 60

6 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 76.
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2.1.3 Kde je velkoplosna reklama umistovana

Cilem této kapitoly je kratké shrnuti toho, na jakych mistech a na jakych objektech
je velkoplo$na reklama instalovéna. I to hraje roli pfi jejim posuzovani a pochopeni, jak na
jednotlivce mlze plisobit.

Velkoformatova reklama je nejcastéji umistovana v blizkosti hlavnich taht, jako
jsou napt. dalnice a hlavni silnice, kde se pfedpoklada frekventovana doprava a velky
pocet lidi, ktefi by reklamu mohli vidét. Mizeme ji nalézt bud’ pfimo na budovach, jez
stoji u téchto komunikaci nebo jsou z nich vidét. Déle jsou instalovdna na naméstich, u
parki, u ek (kde ji lidé mohou pozorovat z velké dalky diky rovné vodni plose) apod.

Nepruhledna zafizeni (tzn. reklama umisténa na néjaké desce nebo natiSténa na
nepruhledné placht€) jsou instalovana na stény budov, na nichZ nejsou okna. Nejcasteji
jsou to zdi, u kterych se ptredpoklada ¢i predpokladalo pristavéni dalsi stavby. Na téchto
sténach mizeme také najit reklamy nanesené piimo na fasady.

Uzivaji se také reklamni plachty, které jsou vyrobeny ze sitoviny a diky tomu jsou
prihledné. Ty jsou umistovany i na stény, ve kterych jsou okna naistalovéana, protoze
propousteji vétSinu svétla dovnité staveb. Nevyhodou tohoto reklamniho zafizeni je
znehodnoceni vyhledu z oken budov a urcitd ztrata svétla, kterou zpiisobuje neuplna
prihlednost materidlu. Nejcastéji jsou tyto plachty umistovany na budovy, které slouzi
jako kancelaiské prostory (na téchto plachtach byvaji mnohdy natisténé reklamy firmy, jez
v budové sidli).

2.2 Historie reklamy na budovach

Tato kapitola se miize zdat irelevantni vzhledem k cili této prace, ale myslim si, ze
tomu tak neni. Historie totiz utvaii véc samotnou (v tomto ptipadé velkoplosnou reklamu
na budovach), vysvétluje jeji dnesni podobu a miize napovédet jeji budouci vyvoj. Dé&jiny
reklamy jsou v tomto ohledu dilezité, protoze bez jejich pochopeni bychom nemohli plné
porozumét jeji dnesni roli v nasem svété a zivoté. Kdybychom zkoumali néjaky fenomén
bez ptedchoziho poznani jeho ptibéhu, nedobrali bychom se plnohodnotnych vysledkd,
protoze bychom neznali zna¢nou ¢ast faktora, které jej délaji tim, ¢im je.

Pfed vynalezem pisma se informace predavaly hlavné ustné. Pozdéji se uzivalo
univerzalnich obrazkli a symbolu, které byly srozumitelné vSem, pro néz bylo sdé€leni
urceno. Vznik pisma umoznil zachovéavat poznatky na dlouhou dobu a snéze je §ifit, aniz
by informace byly piekrucovany a zkreslovany (snad s vyjimkou piekladl). S pismem se
samoziejmé poji i gramotnost. Psané ani tiSténé materidly se nemohly $ifit ve velké mifte,
dokud vétsina obyvatelstva neuméla Cist.

10



Primyslovéa revoluce byla pfelomem hlavné technologickym, ktery zpisobil i
rychly vyvoj propagacnich prosttedki. Jejich vyuzivani se stalo snazs§im a levnéj$im, a tak
se 1 reklamy (stejné¢ jako knihy, noviny, Casopisy apod.) zacaly $ifit masové. Dé&jiny
reklamy lze tedy rozd¢lit na dvé obdobi: pted priimyslovou revoluci a po ni.

2.2.1 Reklama na budovach pred priumyslovou revoluct

Propagace vyrobkl vznika s potfebou vyrobce vyclenit se z fady konkurenti, a ti
piibyvali s rozvojem d€lby prace. Ta se zaCala podle Kitizka objevovat v mezolitu a
zejména neolitu, kdy se ¢lenové kmend, vesnic a rodin zacali specializovat na riizné druhy
Vétsinou se ale uvadi, ze prvni délba prace se objevuje az v neolitu. Kfizek své tvrzeni o
mezolitu ni¢im nedolozil. Je mozné, ze m¢l nejspiSe na mysli moznost, Ze se jiz v mezolitu
mohly objevovat uplné prvni ndznaky délby pace, které bychom tak ale jest¢ nemohli
nazvat.

Otrokarska spolec¢nost

V otrokarskych spolecnostech se propagace dale rozvijela spolecné s obchodem.
Byli vyuzivani naptiklad vyvolavaci nebo ohné (Kartdgo) oznamujici, kdy a kde bude
moznd sména vyrobkl a sluzeb. Po grafickych symbolech a obrazcich se zacala objevovat i
pisemna sdéleni. V antice se vyuzivalo pfedevsim népisti na zdech a produkty ¢i sluzby
zaCaly nabizet také reklamni vyvésni §tity a cedule umisténé nade dvermi. Nejlépe
zachované propagacni prostiedky byly nalezeny v Pompejich, které byly velmi dobie
zakonzervovany po erupci blizkého Vesuvu. "Pouzivalo se zpravidla desek popsanych
¢ervenou barvou, vyzdobenych mozaikou nebo provedenych jako reliéf. Své oznaceni,
které bylo velmi jednoduché a srozumitelné, m¢l napt. obchod s mlékem, pekéarna, vinarna
atd."® Napisy byly také umisténé piimo na sténach dom@ a nabizely pronijem pokoj,
inzerovaly hostince nebo zvaly na gladiatorské hry.

Feudalismus

S rozvojem obchodu, dopravy, technickych vynélezii a vyrobni specializace v
obdobi feudalismu (pfiblizn€ 5. - 19. stoleti) se potfeba propagace dale zvySuje. Vyrobky
na zakazku ubyvaji a rozsituji se takove, jez jsou zamysleny k Siroké spotfeb¢ - nejsou tedy
vyrabény jen pro jednoho zédkaznika na miru, ale jsou uréeny pro kohokoli, kdo ma o zbozi
z4jem.’

Ve vyznamnych méstech se konaly trhy, které byly ptredchtidci dneSnich veletrht.
S nimi se také dale rozvijely formy propagace, jako vyvésni Stity, letdky, plakaty na
sténach, vyvolavani apod.

7 KRIZEK, Zden&k. Propagacni prostiedky: jejich vyznam, tvorba a uziti. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, 1984, s. 21-22.

8 KRIZEK, Zden&k. Propagacni prostiedky: jejich vyznam, tvorba a uziti. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, 1984, s. 23.

® HAECKL, Bohus. Propagacni prostiedky: principy tvorby a zdkladni charakteristiky. Praha: Statni
pedagogické nakladatelstvi, 1978, s. 11.
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S riistem mést dochdzi i k rozvoji femesel, s nimiz se poji existence cechti. Cech
byl spolecenstvim, ve kterém se sdruzovali femeslnici stejného oboru. Diky nému ti, kdo
byli ¢leny cechu, ziskévali pravo vést svou zivnost a cech jim také poskytoval ochranu
pied konkurenci femeslnikt, ktefi v cechu nebyli. Snazil se tedy o regulaci mistniho trhu.
Urcoval ceny vyrobki, kontroloval jejich kvalitu a propijcoval t€ém, co patfili do cechu,
pfednostni prava, napi. na nakup surovin. Kazdy cech mél svlij vlastni znak, ktery
reprezentoval prislusnou profesi. Tento znak byl vétSinou velice reprezentativné vytvarné
proveden a byl umist'ovan na pecetidla, pohary, vyvesni §tity a také na budovy, kde se cech
schazel (napft. hospoda). ,,Obdobi zaklddani cechil spada do 14. stoleti a u nas existovaly az
do vydani zivnostenského tadu 20. prosince 1859, ktery vstoupil v platnost 1. kvétna
1860.1°

Velkym zlomem ve vyvoji propagacnich prostiedkli byl vynalez knihtisku
s pohyblivymi  literami Johannem Gutenbergem v poloviné 15. stoleti. Pied
Gutenbergovym knihtiskem se vyrabély dievéné desky (tzv. deskotisk), které se pouzivaly
jako celek a nemohly byt dale pfetvafeny pro nové tisky. Gutenberglv vynalez mél
pohyblivé litery, jez bylo mozno rozmistovat v rizném poiadi, a tak se skladaly celé
stranky. Poté se litery znovu pteskupily a sefadily v jiny text. To umoznilo rychly rozvoj a
masové Sifeni tiSténych propagacnich materidlti, jako jsou letdky, noviny, plakaty apod.
Ptenos informaci tak byl levnéjsi, pomémé rychly a pfesny (hlavné oproti ustnimu
predavani, které se uzivalo pred tiskem). Podobny princip tisku se vyuzival v Ciné uz od 8.
stoleti (tisk z desek) a v 11. stoleti zde méli k dispozici dokonce i pohyblivé druhy.

,Prvni velkoplo$ny plakat o rozmérech vétsich nez 50 ¢tverecnich stop (asi 4,6 m2)
vznikl ve studiu Jareda Bella v roce 1835. Propagoval na ném cirkus.*!!

2.2.2  Reklama na budovdich v Cechdch po priimyslové revoluci

V této kapitole se chci vénovat reklamé na budovach omezené na oblast Cech, a to
z toho diivodu, ze kazdd zemé& ma svou historii, kterou si prosla, a jez ji ovlivnila. Proto si
myslim, ze je uzitecné, kdyZz se zde budu zabyvat historii reklamy pouze ve spojeni
s Cechami, a ne napf. s celou Evropou, s védomim, Ze udélosti a vyvoj kontinentu Cechy
také samoziejme ovlivnily.

Kapitalismus

S rozmachem vyrobnich sil a s rostouci poptavkou rozviji se také kapitalismus a s
nim i propagace a obchod. ,,Kromé narodnich trhit vznikly i1 trhy mezinarodni. Rychly
rozvoj svétového obchodu dokumentuje i skutecnost, ze v 19. stoleti, tj. za pouhych sto let,

10 KRIZEK, Zden&k. Propagacni prostiedky: jejich vyznam, tvorba a uziti. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, 1984, s. 24-25.

I KABRT, Jan. Jak to bylo s venkovni reklamou: Brana do svéta médii, marketingu a
reklamy.Strategie [online]. 8.11.2007 [cit. 2015-05-04]. Dostupné z: http://strategie.el5.cz/zurnal/jak-to-
bylo-s-venkovni-reklamou-416599#utm_medium=selfpromo&utm_source=el5&utm_campaign=copylink
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vzrostl dvanactinasobnd.“'? Cim vétsi trh vznika, tim vétsi konkurence vladne a potieba co
nevybiravé metody, jak zviditelnit produkty, jez jsou v rozporu s pravem a etikou (tém se
budu déle vénovat v kapitole Velkoplosnad reklama na budovéch a jeji obsah). Reklamy
jsou mnohdy velmi agresivni, 1 kdyz uzite¢nost vnucovanych vyrobki je sporna.

Konzumni spolecnost

S primyslovou revoluci se rozviji technologie a s ni vyrobni a propagacni
prostiedky. Nastava i zména v evropské a americké kulture, jez se stavaji spole¢nostmi
konzumnimi. ,,Konzumni spolecnosti se v kontextu modernosti objevily na konci 19. a na
zacatku 20. stoleti s nastupem masové vyroby jako dusledku primyslové revoluce a stéle
intenzivngj§i kumulace obyvatelstva ve velkych méstech, kterda ve vétSing
industrializovaného svéta probihala v 18. a 19. stoleti.“!> Cim vice zbozi se vyrabi, tim
vétsi konkurence vznika, a tak se vyvijeji stale nové zplsoby, jak vyrobky propagovat.
Clovék je posuzovan podle toho, kolik zbozi a v jaké kvalité méa (poptipadé kolik si ho
muze potencialné koupit), a od toho se odviji jeho spolecenské postaveni a prestiz.

Nové vynalezy

Technologicky rozvoj piinesl v prvni polovin€ 19. stoleti vynalez fotografie, jez se
pozdé€ji zacala vyuzivat v propagaci. Diky ni se zvySila vérohodnost, ndzornost a
presvédcivost reklamy, a ta se tim stala ucinnéjsi. Nelze také opomenout rozvoj tiskovych
metod a polygrafie, ktery nasledné¢ umoznil vznik dnesnich velkoplosnych reklam a
zaroven poskytl zédklad pro rizné varianty a formy této propagace. Zasadnim objevem byla
1 elektfina a postupna plosna elektrifikace. Uméle osvétlené outdoorové poutace jsou dnes
neodmyslitelnou kulisou Prahy a dalSich velkych i menSich mést.

19. — 20. stoleti

Prodejci dlouho zastavali nazor, ze dobré zbozi se prodava samo, a tak reklamu
v dnesnim slova smyslu neuzivali. Dillezité bylo, aby zajemci jejich obchod nasli. K tomu
slouzily vyvésni stity a cedule s ndzvem obchodu a jeho sluzeb, umisténé na fasadé¢ domu.
K pfipoutani pozornosti se vyuzivaly hlavné vykladni skiin€, které se zaCaly objevovat uz
v 18. stoleti, ale az v 19. stoleti (hlavné okolo jeho poloviny) se staly hlavnim poutacem.

Rozkvét reklamy zapocal az po ukonceni Cinnosti cecht (viz vySe v podkapitole
Feudalismus) roku 1860. Od této doby zacala vnikat konkurence mezi jednotlivymi
vyrobci a prodejei, jejichz obchod jiz nebyl dale ovliviiovan a regulovan cechovnimi
nafizenimi. Kazdy tedy prodaval sdm za sebe a musel tudiz nové zékazniky pfiilakat a
zaujmout jak nejlépe mohl.

Reklamni poutace také vyuzivali rizni kejklifi, cirkusaci, komedianti apod., ktefi
pomoci ceduli, jez umistovali na vefejnych mistech, lidem sdélovali, Ze zavitali do mésta

12 HAECKL, Bohus. Propagacni prostiedky: principy tvorby a zdkladni charakteristiky. Praha: Statni
pedagogické nakladatelstvi, 1978, s. 13.
13 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. vyd. 1. Praha: Karolinum, 1999, s. 272.
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¢i vesnice. Takovouto formu propagace nepouzivali jen oni, ale také trhovci ¢i kramafi.
V ulicich se tak zacaly objevovat kiiklavé reklamy, na néz se postupné hromadily stiznosti.
Tak zapocala regulace vyhlaskami a dekrety, které se je snazily omezit.

S hromadnou vyrobou a konzumnim zplsobem Zivota se vyvijely dalsi formy
propagace, jez se pouzivaly stale vice. Slovo ,,reklama‘“ bylo dlouho vniméno jako hanlivé
oznaceni, protoze bylo uzivano ve spojeni s mastickaii a raznymi Iékaii. Ti si neziskali
ptilis dobrou povést kviili jejich nespolehlivym a Casto i nebezpecnym vyrobkiim a
praktikdm, které fungovaly spiSe diky vife ¢loveka nebo neucinkovaly viibec. Zacatkem
19. stoleti se tak zacal vice uzivat vyraz ,,osvéta“.

V 80. a 90. letech 19. stoleti se reklama stala nedilnou soucasti obchodu a zacali se
ji dokonce zabyvat i teoreticti odbornici, ktefi se rozdélili na dvé skupiny - pro a proti
reklamé. V této dobé neexistovala zadna zvlastni regulace, jez by kontrolovala ptipadnou
nekalou soutéZz ¢i nezavadnost reklamy (zdali neni napt. 1ziva). To brzy zacalo prodejctim i
kupujicim vadit a chtéli zménu, které se nakonec dodkali. ,,Poslaneckd snémovna Risské
rady projednavala a poté schvalila zékon proti nekalé soutézi v roce 1907. Odpor panské
snémovny vSak zabranil jeho definitivnimu pfijeti a Ceska spolecnost se ho dockala az
v samostatném state. <!

Kviili narodnostnim konfliktim na pielomu 19. a 20. stoleti se zacal ménit 1 jazyk
na reklamnich zafizenich a dokonce se proveéfoval pivod nabizeného zbozi. ,,V Ceskych
zemich se vyhrotilo cesko-némecké soupetfeni v reklamé v souvislosti s piipravou a
potadanim Zemské jubilejni vystavy v roce 1891. Obchodni propagace se v této dobé na
Ceské 1 némecké strané¢ dala vétSinou vyrazné do sluzeb tehdy popularnich
narodohospodaiskych teorii vyjadienych heslem ,,sviij k svému“.“!> Diisledkem tohoto
soupefeni byla dvoji propagace ve dvou jazycich. Prodavajicimu tedy jiz nestacil plakat,
vyvésni §tit €i cedule, které by byly provedeny v jednom jazyce.

S rozvojem samotné reklamy se poji i jeji esteticky vyvoj. Na tvorbé se casto
podileli rizni umélci a vytvarnici, ktefi pozvedli jeji vizudlni hodnotu. Reklama se tak stala
libivejsi a Casto slouzila sama o sob¢ jako dekorace. Na tento zplisob vytvareni propagace
se ale snesla kritika, ktera této reklamé davala za vinu pokles estetickych hodnot.

Na konci 80. let 19. stoleti vznikaly prvni velkoformatové reklamy, které mély
podobu plakata. Jednalo se o inzerci firmy Maison Stan¢k (majitelem byl Vilém Stan¢k),
jez dovazela ¢aj, rum a orientalni zbozi z Ciny a Japonska. Jejich tviircem byl Emanuel
Stangk, ktery byl bratrem majitele firmy.'¢

4 VOSAHLIKOVA, Pavla. Po&atky reklamy v Cechach. Déjiny a soucasnost: historicko-vlastivédnd revue
Ceskoslovenské spolecnosti pro Sifeni politickych a védeckych znalosti a ministerstva Skolstvi a kultury.
Praha: Lidové noviny, 1998, ro€. 20, €. 5, s. 25.

15 VOSAHLIKOVA, Pavla. Po¢atky reklamy v Cechach. Déjiny a soucasnost: historicko-vlastivédnd revue
Ceskoslovenské spolecnosti pro Sifeni politickych a védeckych znalosti a ministerstva Skolstvi a kultury.
Praha: Lidové noviny, 1998, ro€. 20, ¢. 5, s. 29.

16 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. vyd. 1. Praha: Karolinum, 1999, s. 67.
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,»Osmdesata 1éta dvacatého stoleti predstavuji vyznamné obdobi v reklamé
Ceskoslovenska. Rozvoj v oblasti reklamy lze zaznamenat jak v Cechach, tak na
Slovensku zejména po roce 1989, kdy se objevuje trh vyrobkli a znacek. Vznikaji nové
reklamni formaty, predev§im billboardy.“!” Prvotni materialy nebyly pfili§ kvalitni, ale
postupem casu a s celkovym rozvojem reklamy a reklamnich poutacii se technologie jejich
vyroby zlepSuje. Od roku 2000 se zacinaji instalovat velkoplo$né reklamy, jez vznikaji
diky digitalnimu tisku, ktery umoznilo zavedeni velkoformatovych tiskaren. Pozd¢ji se
pristupuje i k vyuziti LCD obrazovek a dalsich velkoplo$nych propagacnich zatizeni.

2.3 Velkoplosna reklama na budovach dnes
Mij vyzkum se vénuje dnesni velkoplo$né reklamé, a proto se nyni zaméfim na

faktory, které ji ovliviuji a davaji ji nynéjs$i podobu. Snazim se zde shrnout i to, jak se
velkoplosna reklama na budovach projevuje a ¢im muze ovliviiovat své okoli.

2.3.1 Legislativa a regulace velkoplosné reklamy na budovach v Praze

Legislativa a regulace utvari dnesni podobu velkoformatové reklamy na budovach.
Urcuje, kde mé byt, a kde ne, jakou ma mit podobu a jak silné¢ mize zasdhnout do prostoru,
ve kterém se predpoklada jeji umisténi. I to jsou faktory, jimiz se budu ve svém vyzkumu
zabyvat - jestli je regulace dostate¢na, a pokud ne, jak by méla byt reklama omezovana,
aby byla ve vétSim souladu s vefejnym prostorem.

,Ceska republika nema komplexni upravu venkovni reklamy a nedostateéna
regulace zejména v 90. letech zplisobila uzavirdni nestandardnich smluv na dobu neurcitou
se subjekty jako je Reditelstvi silnic a dalnic.“'® Nedostate¢na regulace byla zptisobena
pfichodem novych zahrani¢nich agentur po revoluci a nedostatkem zkuSenosti s pravnimi
predpisy tohoto druhu. V severskych zemich, jako je Dansko, Finsko, Svédsko a Nizozemi,
je umistovani reklamnich zafizeni mnohem vice kontrolovano. Reklamni poutace v téchto
statech nemohou byt u silnic a dalnic mimo obce instalovany v ochranném pasmu, jez
zasahuje vétSinou 15 az 20 m od stfedu vozovky. Umistovani poutacli uvniti zastavéné
oblasti si reguluji samy obce.

Regulace reklamy obecné

V Ceské republice byla 14. kvétna 2012 vydana novela zakona ¢&. 13/1997 Sb., o
pozemnich komunikacich, kterd reguluje umistovani reklamnich poutaci v okoli

17 MASAROVA, Klara. Billboard - soucdst outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli?. Vyd. 1. Ptelozil
Nela Helena Masatrova. Ostrava: Key Publishing, 2014, s. 62.

18 ASOCIACE VENKOVNI REKLAMY,. Novela zéikona o pozemnich komunikacich: Z hlediska regulace
venkovni reklamy. 2015. Dostupné z: http://www.avr.cz/userimage/soubory redakce/17-153-regulace-
reklamnich-zarizeni-ve-svete-a-v-cr_k2.pdf
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komunikaci. ,,Novela nefesi otdzku umistovani reklamnich zatizeni na budovach. (...)
Budovy v zastavéném uzemi (intravilan) z plisobnosti zdkona vypadavaji, protoze uvniti
obce neexistuje ochranné pasmo a nemuze jit o zvlastni uzivani komunikace ve smyslu §
25 zakona.“! Disledkem této novely mize byt zvyseni poétu reklamnich poutatt na
budovach.

Dilezitym zakonem tykajicim se reklamni propagace je zadkon €. 40/1995 Sb., ze
dne 9. tnora 1995 o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist. ,,Z
obsahového hlediska je venkovni reklama, a to v jakychkoliv komunika¢nich médiich,
upravena naprosto shodné s reklamou televizni, rozhlasovou atd. Zéklad pravniho
vymezeni je obsazen v zakoné 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozd¢jsich
ptedpisi, jenz zakazuje reklamu klamavou a reklamu obsahujici nekalé obchodni praktiky,
reklamu skrytou, nevyzadanou, reklamu vrozporu sdobrymi mravy, zejména
diskrimina¢ni, snizujici lidskou diistojnost, pornografickou apod.“?® Obecni nafizeni a
vyhlasky pak mohou regulovat, kde se reklama umist'uje, po jakou dobu ptsobi, jaké ma
propagace podoby apod.

,Dalsi platnou zékonnou upravou jsou § 41-45 zékona ¢. 513/1991 Sb., obchodni
zékonik, které¢ upravuji prdva a povinnosti vSech téch, kteti sdéleni prostfednictvim
billboardil prezentuji. Jedna se pfedevsim o dodrzovani pravidel hospodaiské soutéze tak,
aby nebyla v rozporu s dobrymi mravy soutéze a nepfivodila Gjmu jinym soutézitelim,
spotfebitelim nebo dalSim zakaznikim, v ptipadé média pasantim a piijemctm sdéleni,
jelikoz ptijemce sdéleni mé jako fyzicka osoba pravo na ochranu své osobnosti, zejména
zivota a zdravi, obCanské cti a lidské dustojnosti, jakoz i soukromi, svého jména a projevi
osobni povahy, coZ je zakotveno v § 11 zakon ¢&. 40/1964 Sb., obéanského zakoniku.*?!

Pravné omezené jsou téZ reklamy na tabakové vyrobky, jez byly do poloviny roku
2004 zakéazany na velkoploSnych reklamnich zafizenich a pozdéji Upln€. Zde plati nekteré
vyjimky, jako jsou napt. poutace na prodejnach specializovanych na toto zbozi a reklamy
v jejich interiéru.

Regulace velkoplos$né reklamy na budovach v Praze

V Praze je venkovni reklama regulovana hlavné v Prazské pamatkové rezervaci. Do
ni spada Staré Mésto, Josefov, Mald Strana, HradCany s Prazskym hradem, Nové Mésto
s VySehradem a okrajové sem patfi i Vinohrady, HoleSovice, Podoli, Nusle a Smichov*.

19 ASOCIACE VENKOVNI REKLAMY,. Novela zédkona o pozemnich komunikacich: Z hlediska regulace
venkovni reklamy. 2015. Dostupné z: http://www.avr.cz/userimage/soubory redakce/17-153-regulace-
reklamnich-zarizeni-ve-svete-a-v-cr_k2.pdf

20 MASAROVA, Kléra. Billboard - soucdst outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli?. Vyd. 1. Pielozil
Nela Helena Masatfova. Ostrava: Key Publishing, 2014, s. 12.

2l MASAROVA, Klara. Billboard - soucdst outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli?. Vyd. 1. Pfelozil
Nela Helena Masatrova. Ostrava: Key Publishing, 2014, s. 13.

22 Z4kladni idaje o Prazské pamatkové rezervaci. Odbor pamdtkové péce [online]. 28. Cervenec 2006 [cit.
2015-05-04]. Dostupné
z:http://pamatky.praha.eu/jnp/cz/pamatkovy fond/zakladni udaje o prazske pamatkove rezervaci/index.ht
ml
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Zde plati nafizeni ¢. 26/2005 Sb. hl. m. Prahy, kterym se zakazuje reklama Sifend na
vetejné pristupnych mistech mimo provozovnu, ve znéni nafizeni ¢. 9/2007 Sb. hl. m.
Prahy a nafizeni ¢. 10/2010 Sb. hl. m. Prahy. Toto nafizeni se vztahuje na mista slouzici
obecnému uzivani bez ohledu na vlastnictvi mista, kde se reklama nachazi. To znamena, Ze
se na uzemi Prazské pamatkové rezervace nesmi vyskytovat velkoplosna reklama na
budovach, at’ uz se jedna o bigboardy, megaboardy, LED obrazovky ¢i plachty. Vyjimku
tvofi pouze malby na fasddach, které se ale k propagacnim ucelim vyuzivaji jen ziidka, a
reklama, jeZ je umisténd na leSenich pfiléhajicich ke komunikaci pti stavbé ¢i rekonstrukei
budov po dobu provadéni stavebnich praci. Toto téma bude dale rozebirdno v kapitole
Velkoplosna reklama na leSenich pii rekonstrukci objektl. Pfisnd regulace reklamnich
nosicl se také tyka historicky hodnotnych objekti i s jejich okolim.

Velkoformatové reklamy na budovach jsou urcené hlavné ktomu, aby je
pozorovatel zaregistroval z dalky a v rychlosti. Jejich velikost, odpovidajici tomuto ucelu,
ale Casto Skodi celkovému vzhledu mésta a ptispiva k vizudlnimu smogu. Navic reklamy
do zna¢né miry ohrozuji bezpecnost pohybu a provozu v ulicich. Proto se velkoplosné
poutace reguluji 1 v jinych Castech Prahy, nez jsou pamatkové chranéna uzemi. ,,Regulace
velkoplosné reklamy je v soucasné dobé fragmentovana do né¢kolika pravnich norem.
Riizné druhy reklamy povoluji a kontroluji riizné tfady a odbory.“** To zplsobuje jisty
zmatek pfi posuzovani, zdali reklama na daném misté mtze byt, ¢i ne.

Velkoformatové plachty a bannery nejsou v soucasné dobé regulovany v takové
mife, jako naptiklad billboardy a jiné reklamni nosice. Nejsou totiz ve stavebnim zakoné
chapany jako stavba, ani jako zafizeni pro reklamu, a proto je jejich omezeni v praxi
slozité.

Prazské stavebni predpisy

V Praze reguluji velkoplosnou reklamu hlavné Prazské stavebni piedpisy. Z nich
plynou i omezeni, ktera plati pro velkoplosnou reklamu na budovach. Rada hlavniho mésta
Prahy 14. ¢ervence 2014 schvalila nafizeni ¢.11/2014 Sb - tedy Prazské stavebni piedpisy
(dale jen PSP) sucinnosti od 1.fijna 2014. Jejich ucinnost byla ale 16. ledna 2015
pozastavena a tato situace trva doposud. Dne 9. ¢ervna 2015 Rada hlavniho mésta Prahy
odsouhlasila navrh vécné novely PSP, ktera bude rozeslana do pfipominkového fizeni a k
projednani novely PSP Institutem planovani a rozvoje hlavniho mésta Prahy.?*

Momentalné na uzemi Prahy reguluje velkoploSnou reklamu pouze vyhlaSka o
obecnych pozadavcich na uzivani izemi (nafizeni ¢. 501/2006 Sb.), ktera ji vyrazné
neomezuje a nema piesnd kritéria. Je v ni napf. uvedeno, Ze reklamni zafizeni nesmi
naruSovat architektonicky a urbanisticky nebo pietni charakter prostfedi, pfi umistovani

% MELKOVA, P., RAIMANOVA, Z., CACH T., et al. Manudl tvorby verejnych prostranstvi hlavniho
mésta  Prahy [online]. 2014 [cit. 2015-05-04]. ISBN 978-80-87931-11-0. Dostupné
z: http://manual.iprpraha.cz/cs/manual-tvorby-verejnych-prostranstvi-d8-venkovni-reklama

24 Aktudlni informace o PraZskych stavebnich ptedpisech. Institut planovini a rozvoje hlavniho mésta
Prahy [online]. 2015 [cit. 2015-06-24]. Dostupné z: http://www.iprpraha.cz/clanek/1300/aktualni-informace-
o-prazskych-stavebnich-predpisech
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vétsiho poctu reklamnich zafizeni musi byt zajiStén jejich vzijemny soulad z hlediska
charakteru prostfedi, nebo Ze zafizeni umisténé na budovach musi odpovidat jejich
architektonickému charakteru a nesmi narusSovat zékladni ¢lenéni praceli budov.

Tato vyhlaska je pfiili§ obecna a jeji vliv na regulaci velkoplosné reklamy na
budovach je pravdépodobné minimdlni. V lednu 2016 by meéla nabyt G¢innosti vécna
novela, a tak bude opét mozné reklamu ve mést€¢ usmériiovat. Do t¢ doby nema témet
Zadna omezeni.

V této kapitole bych chtéla porovnat PSP, jez byly v G¢innosti od 1. fijna 2014,
s vécnou novelou, do které jiz zanesla Rada hl. m. Prahy své pfipominky. 2° Ta sice jesté
neni schvalena a jeji podoba se miize zménit, ale myslim si, Ze by bylo uzite¢né vidét, kam
regulace velkoplo$né reklamy na budovach spéje.

Staré prazské stavebni predpisy:

Obecné pozadavky na stavby pro reklamu a reklamni informacni zatizeni uvadéji,
ze by se mély instalovat tak, aby nenarusovaly architektonicky, urbanisticky, krajinny nebo
pietni charakter prostfedi a neobtézovaly nepfiméfené okoli svétlem. Pokud zafizeni
piesahuje 4 m?, mize se v pamatkovych rezervacich a pamatkovych zénach umistovat jen
v ptipadé, Ze jeho obsah neni reklamni povahy, ale napt. pouze informuje o néjaké kulturni
udélosti. Ta reklamni zafizeni, kterd by se spole¢né¢ mohla jevit jako jeden celek, se
povazuji za jeden objekt. Stavby pro reklamu a reklamni a informacni zafizeni umisténé na
fasad¢ a predsazené ptred fasddou nesmi byt vyssi nez 3 m, maji-li prevazujici horizontalni
rozmeér, a SirSi nez 2 m, maji-li ptfevazujici vertikdlni rozmér. Stavby pro reklamu a
reklamni a informacni zafizeni umisténé na slepych stitovych sténach a slepych fasadach
nesmi presahnout jejich obrys.?

Novela Prazskych stavebnich predpisii:

Jedina zména v novele PSP, ktera mé vliv na velkoplosné reklamy na budovach, se
tyka staveb pro reklamu a reklamnich a informacnich zafizeni umisténych na fasad¢ a
predsazenych pted fasaddou. Je zde uvedeno, Ze nesmi byt vyssi nez 2 m (diive 3 m), maji-
li ptevazujici horizontdlni rozmér, a $irsi nez 1,5 m (dfive 2 m), maji-li prevazujici
vertikalni rozmér. %’

Dalo by se tedy fici, ze se novela PSP ohledné velkoplosnych reklam na budovach

nikam pfiili§ neposunula. Je to zpisobeno hlavné tim, ze reklama (a zvlasté ta na budovach)
rozhodné neni hlavni naplni té€chto piedpist, a proto jsou zmény opravdu minimalni.

25 PIné znéni Prazskych stavebnich pfedpisii (vEetné navrhovanych zmén novely) tykajici se velkoplosné
reklamy na budovach je ptilozeno v piiloze.

26 NARIZENT €. 11/2014 Sb. hl. m. Prahy, kterym se stanovuji obecné pozadavky na vyuzivani uzemi a
technické pozadavky na stavby v hlavnim mést¢ Praze (prazské stavebni piedpisy)

27 NARIZENI ¢. 11/2014 Sb. hl. m. Prahy, kterym se stanovuji obecné pozadavky na vyuzivani tizemi a
technické pozadavky na stavby v hlavnim meésté Praze (prazské stavebni piedpisy) s vyznacenim
navrhovanych zmén
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Velkoplo$na reklamni sdéleni, jez slouzi k propagaci kulturnich akci, a povazuji se
tedy za kulturni reklamu, jsou ze strany mésta vice podporovéna a nespadaji pod tak
pfisnou kontrolu. Tyto formy reklamy jsou Casto velmi dobie esteticky, umélecky a
designérsky tfeSeny, nerusi tolik své okoli a hlavn€ nenarusuji architektonicky charakter
objektu, na némz jsou umistény.

Regulace pomoci vyhlasek a nafizeni nemiize zdsadné ovlivnit estetickou stranku
provedeni reklamnich sdé€leni. Ta je spiSe otdzkou kulturniho citéni, a to nelze tak snadno
zakotvit v omezenich ze strany obce €i statu. Rovnéz velice zdlezi na zkuSenostech tviirce
(firmy), jez reklamu realizuje, a téz na piedstavé zadavatele.

2.3.2 Velkoplosna reklama na budovach a jeji obsah

Ve svém vyzkumu se zabyvam tim, jakou ma velkoplo$na reklama na budovach
podobu a jakou sehrava roli vii¢i vefejnému prostoru. Jeji obsahova stranka je zde vlastné
rusivym prvkem, protoze se méni, zatimco reklamni zafizeni i vefejny prostor ziistdvaji na
»svém miste“. Vse, ¢eho se prizkum dotykd, na cloveéka néjakym zplisobem plisobi, a tim
z pohledu tdzaného participanta nevhodny obsah. Muj vyzkum se obsahem nezabyva,
ignoruje ho. A tato kapitola vysvétluje pro¢ - protoze vSechny nize uvadéné faktory by
mohly vysledky vyzkumu znehodnotit.

S obsahem velkoplosné reklamy se poji napi. etika propagacniho sdéleni, estetika
celkového vzhledu, ale také to, jaké prostiedky reklama vyuziva: humor, erotika, strach
nebo Sok. Dilezitym faktorem je také sexismus a genderova stereotypizace, kterd se
v reklaméch cCasto vyskytuje a je velmi diskutovand. Nepojmu zde vSechny aspekty

wevr

jez se v reklamach objevuji a nejCastéjsi faktory, které s ni souvisi.

Etika

Thompson definuje etiku takto: ,,Etika se zabyva tim, co je spravné a co nespravng;
zkouma mravni rozhodnuti lidi a zptisoby, kterymi se je snazi odiivodnit. Etika je rozsahly
predmét. Neni snad oblast zivota, do niz mravni rozhodovani n¢jak nezasahuje, a stejné
neexistuje oblast Zivota, ve které by se etika nedala uplatnit.©?® Etika se samoziejmé tyka i
reklamy a z Thompsonova vymezeni je jasn¢ vidét, kde se setkdvaji - v otazce moralky,
v tom, co je ptfipustné, a co ne. Co je moralni, co je slusné, a co uz ne.

Etické zasady reklamnich sd€leni jsou obsazeny v Kodexu reklamy (dale jen
Kodex), jejz vydala Rada pro reklamu. Tato nestatni neziskova organizace se u nas zabyva
samoregulaci reklamy a snazi se o prosazovani decentni reklamy. Vénuje se takeé jeji etické
strance a legalité. ,,Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla pfedevsSim

28 THOMPSON, Mel. Prehled etiky. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, s. 11.
19



pravdivd, slusnd, Cestnd a aby vrozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné
uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou. Kodex
nezahrnuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické zasady.
Kodex je urCen vSem subjektim pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionalniho chovéani.“* Arbitrazni komise Rady pro reklamu posuzuje rtizné piipady
reklamni propagace, zdali neptekracuji hranice etiky, neporuSuji zdkony a jestli nejsou
vSeobecné v rozporu s Kodexem. Pokud by byly, miize je prohlasit za zavadné, poté
formou doporuceni vyda své stanovisko, a pokud neni vykonana néprava, predava problém
k posouzeni ptislusnému Krajskému Zivnostenskému tradu.

NejcastéjSimi etickymi prohiesky jsou reklamy, které obsahuji sexistické prvky,
pusobi nésilng, vulgarné nebo nahéni strach, porusuji ochranu spotiebitele ¢i osobnosti,
jsou klamavé nebo zavadéjici apod.

Na poruseni etiky reklamnich poutact upozornuji také rtzné dal$i nevladni
organizace. Jednou znich je socialné-ekologické hnuti Nesehnuti, které se nesnazi
o penalizovani téch, kdo etiku porusuji. Jeho zamérem je ale zména spoleCnosti jako
takové, a to predevsim zdola. Ekologické a socialni problémy maji podle této organizace
spole¢né pfi¢iny a disledky. Cilem jejich aktivit je podporovat rtiznd sdruZeni a
jednotlivce, kteti se angazuji v boji za respektovani zivota na nasi planeté, at’ uz jde o zivot
lidsky, zvifeci nebo zda se jedna piirodu.*® Toto hnuti se napiiklad zabyva roli Zen a muzii
v reklamé a také kazdy rok organizuje soutéz Sexistické prasatecko, které se budu vice
vénovat v podkapitole Sexismus.

V etickém Kodexu Rady pro reklamu jsou zakotvena i ustanoveni, kterd mayji
ochranovat déti, dbaji na jejich etické zobrazovani a zabyvaji se zptsoby, jakymi na déti
reklama muze pusobit. ,Léky, desinfekéni prosttedky, CdCistici prostiedky a zdravi
ohrozujici latky nesméji byt vreklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodiCovského
dohledu. Neni dovolena Zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hovofily s nezndmymi lidmi. Déti v uli€nich scénach nesméji byt

zobrazovany jako déti bez dozoru. !

Estetika

Estetika je citéni, které mohou sdilet clenové jedné kultury, ale zaroven je i otazkou
vkusu jedince. Je proto tézké, aby tvirci reklam vyhovéli vSem piijemctim reklamy.
,»Vznikaji stadle nova pravidla, kterd vychazeji z riiznych diskuzi specialistli, odbornikli na
reklamu, architektli, urbanistti apod. Jsou predkladany konkrétni navrhy feseni pro napravu
situace. Piesto chybi jisty ,,zakon* o estetice vefejného prostoru. Idedlni situace by byla,
kdyby se reklamy vytvarely s prfedpokladem, ze maji korelovat s prostiedim, ve kterém
budou umistény. Takto jsou formovany jen minimalné¢ a jedna se vétSinou o pozvani na
kulturni akce, kde propagacni sdéleni nema reklamni obsah.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 265.
** O nas. Nesehnuti [online]. [cit. 2015-05-04]. Dostupné z: http://nesehnuti.cz/o-nas/
3 KRIZEK, Zdengk. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, s. 145.
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Tvorba reklamy s ohledem na jeji budouci umisténi by také byla casové a finanéné
nakladna, protoze napf. pii kampani by reklamy nemohly byt kopirovany, ale musely by se
samostatné zpracovavat a pretvaret. ,,Velkoformatové reklamy jsou velice U¢innym
prostiedkem. Pravdépodobné piinaseji nejvetsi zisk v tomto oboru (reklamni primysl,
pozn. aut.). Pozadavek zredukovat reklamni zaplavu znamena snizeni vynost tohoto
odvétvi. Jedinou kompenzaci pii mensim rozsiteni reklamy by bylo zvySeni jeji kvality a
hodnoty.**? Re§enim by tedy bylo razantni omezeni velkoplo$né reklamy jako takové a jeji
povoleni jen na ur¢itych mistech, kde by ptisobila esteticky a byla v souladu s prostfedim.
Zde ovSem vyvstava otazka, kdo bude tuto skute¢nost posuzovat (architekti, jestlize by
reklama byla umisténa na budové ¢i jiné stavbé; odbor pamatkové péce, pokud by se
nachdzela v blizkosti historickych objekt nebo ptimo v pamatkoveé chranéné ¢tvrti apod.).
Druhym problémem by byla samotna tvorba reklamy, kterd se uz ze své podstaty snazi co
nejvice zaujmout, coz je ale vétSinou dosazeno néjakym kontrastem (at’ uz barevnym,
vyjadifenym textem ¢i obrazem) nebo piekvapujicim zobrazenim ¢i sdé€lenim. Takto
esteticky korigovand podoba reklamy by pravdépodobné meéla zizené moznosti jak
pritahnout pozornost spotiebitele a reklamy tvofené na zakladé opravdu piisnych kritérii
by se musely stat témét umeéleckym dilem.

Primérnim cilem reklamy vSak neni tvofit estetické hodnoty, a proto nema ani
potiebu pfizplisobovat se a snazit o néco jiného nez prodat produkt. Jistou estetickou
stranku ale obnasi, protoze vétsinou je jejim ukolem byt libiv4, aby plsobila pozitivné a
v konzumentovi vyvolavala pfijemné pocity. Jeji estetika jako takova regulovéna neni, a
tak reklamy vétSinou vyc¢nivaji ze svého okoli (coz je jedna ze zamérnych vlastnosti) a
mnohdy putsobi jako ,pést na oko“. Tim pfispivaji k vétSimu vizudlnimu smogu a
k problémovému vnimani velkoploSnych reklam (a reklam viibec) ve méste.

Sexismus a genderové stereotypy

Sexismus v reklamé je téma, jez je jednim z nejdiskutovanéjSich problémi dnesni
propagace. V Ceské republice se billboardy a jina propaga¢ni zafizeni s touto tématikou
objevuji velice Casto a Rada pro reklamu se je snazi omezit, pokud porusuji jeji eticky
Kodex. Pesakova popisuje tento jev takto: ,,Samoziejmé Ze i v zahrani¢i je celd fada
sexistickych reklam. OvSem u nds je prostfedi odliSné - ne snad piimo tolerantni (to by
vyznivalo pfili§ pozitivn€), ale je benevolentni. Dlouhou dobu si lidé nev§imali, jak je
reklamy zobrazuji. Zato v zédpadnich zemich je tlak spoleCnosti vétsi. Ve Vidni byly
sexistické reklamy méstem dokonce zakézané. Nedovedu si predstavit, ze by se néco
podobného podatilo prosadit u nas.**

Jako sexistické jsou oznaCovany takové reklamy, ve kterych jsou Zeny ¢i muzi
zobrazeni v ponizujicich ¢i podfizenych pozicich, jako sexualni objekty nebo jsou

32 BURGESS, Cecil Scott a Donald G WETHERELL. Architecture, Town Planning and Community:
Selected Writings and Ppublic Talks by Cecil Burgess, 1909-1946, s. 303.

33 PESAKOVA, Kristyna. Existense: lidskoprdvni casopis pro mladé. Praha: Amnesty International Ceské
republika, 2012, roc. 2012, ¢. 1, s. 9-11.
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zesmésnovani nebo znevazovani. Tyto reklamy vyuzivaji genderové stereotypy a degraduji
Clovéka na pouhou véc, kterd je charakterizovana pouze svou sexualitou. Urdzlivym
zpisobem prezentuji muze a Zeny tak, aby pfitahly pozornost pfijemce sdéleni, a jejich
tvlrci nehledi na dasledky tohoto zobrazeni.

Reklama ma vliv na to, jak lidé smysleji sami o sob€, o ostatnich a jak chapou
postaveni a role, jez v béZném zivoté zeny a muzi zastavaji. MuZzi jsou zobrazovani a
chapani jako ti, ktefi fesi problémy, maji praci a zivi rodinu, zatimco zeny jsou doma a
staraji se o domécnost a déti nebo jsou zobrazovany jako objekty sexudlni touhy. Mnohé
z téchto podob, jez tvirci reklam vnucuji Zendm a muzim, Casto nejsou pravdivé a
nevypovidaji o skuteCnosti. Pfesto ale tato vyobrazeni podporuji genderové stereotypy,
které Zeny a muze Skatulkuji a pfedurcuji, jaci maji byt, jak se maji chovat a jak maji
vypadat. Genderova stereotypizace je ,,...zobrazovani povolani a spolecenskych roli: muzi
maji pozice spojované s autoritou, jsou odbornici, zatimco zeny dostavaji rady od muzi,
jsou ukazovany tradiéné jako osetiovatelky, sekretaiky, tviirkyné domova, matky.«**

Castym jevem je upravovani fotografii modelek a modelt, ktefi jsou zobrazeni
v reklaméch. Vysledkem jsou dokonald téla, kterd néas obklopuji na kazdém rohu a
ovliviiuji nas usudek, jak by vlastng takové idealni t&lo mélo vypadat. Zeny jsou
zobrazovany se S$tihlym télem, dlouhyma nohama, bujnym poprsim a vyzyvavym
pohledem. Muzi jsou zase zobrazeni drsni, svalnati a s trojihelnikovym hrudnikem. Oboji
lidé povazuji za idedl krasného téla a reklamy s t€mito vyjevy je v tomto nadzoru podporuji.
Problémem toho vyobrazeni je ale fakt, Ze Zeny (ale i muzi) se chtéji podobat modelkam a
modelim v reklamach a nejsou spokojeni sami se sebou. Hlavné mladi lidé jsou snaze
ovlivnitelni a touzi mit dokonalé téla, jez vidi kazdy den na billboardech, v televizi ¢i
v Casopisech. Frustrace, ze nevypadaji tak, jak by si ptali (a jak by si ptala spole¢nost),
muze vést az k depresim a porucham pfijimani potravy.

Proti zobrazovani dokonalych modelek a modelii (jejichz fotografie jsou casto
upravovany k dokonalosti pocitaCovymi programy - a nejsou tedy obrazem skutecnosti)
bojovala svou kampani znacka Dove. Nejenze upozoriiovala na nepfirozené idealy krésy,
ale také na podvyzivené modelky a modely, kteti by rozhodn€ nem¢éli byt brani za piiklad
zdravého a hezkého téla. V roce 2004 tak vznikla globalni kampan, ktera na billboardech
zobrazovala Zeny normalnich postav a v Cervnu roku 2005 se objevily dalsi billboardy
s novou kampani nazvanou Ceské Zeny na viastni kiizi>>.

Stereotypni zobrazovani Zen (a to ¢asto v podiizenych postavenich) také podporuje
toleranci nasili na zenach. Lanis a Covel realizovali studii, kde ,,...vySlo najevo, ze
sexudlné explicitni zobrazovani zen vedlo k vétsi akceptaci nésili a agresivity vii¢i Zendm
ze strany muzskych ucastnikli. Studie byla pozd¢ji replikovana McKayem a Covelem a
prinesla podobné zavéry: genderove stereotypni postoje upeviiuji a reprodukuji myty, které

3 KUBALKOVA, Petra a Tereza WENNERHOLM CASLAVSKA. Gender, média a reklama: moznosti
(samo)regulace genderovych stereotypit v médiich a reklamé. Praha: Oteviena spolecnost - Centrum
ProEquality, 2009, s. 53.

35 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Bro: BizBooks, 2012, s.
226-227.
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panuji o nésili na zenach.“*® Tato skutecnost se ve vefejném diskurzu pfili§ neprobird, a
proto ji populace nevnima jako problém, ktery je tfeba fesit.

V Ceské republice je mnoho hnuti a organizaci, které se snazi bojovat proti sexismu
v reklamé. Jednim z nich je napiiklad program Zenskd prdva jsou lidska prdava nebo jiz
diive zminéna nevladni organizace Nesehnuti, kterd dala vzniknout kazdoro¢ni anketé-
vnasi republice. Casto se zde mezi nominovanymi propaga¢nimi zafizenimi objevuji
billboardy a jiné velkoplosné reklamy. ,,Etickd reklama nezobrazuje zeny a muZe ve
stereotypnich pozicich. Bézné¢ vidame, Ze muz se stard o rodinu i domacnost a chceme to
vidét 1 v reklam¢. Reklama neni jen prezentaci daného produktu, ale utvéii také kulturni a
spoleCenské hodnoty. Kdyz jsou stereotypy ukazovany v reklamé, posiluji se 1 ve
spole¢nosti.“3” Do ankety miize vloZit fotografii reklamy kdokoliv, a snaZit se tak vtipnou
formou rozsitit povédomi o problému sexismu v reklamé.

Zpusobem, jakym ceska reklama zobrazuje zeny, se zabyvala i fotogratka a
profesorka visualni komunikace na University of New York in Prague. Beth Lazroe. Na
své vystave Jako facka: Vizuadlni utok v prazskych ulicich vystavila fotografie billboardu,
plachet, lavicek, scrolleri apod., které zobrazovaly Zeny vétSinou spofe odéné,
v podtizujicich se pozicich, stereotypnich zaméstnanich a v situacich, které se mizou zdat
az vulgarni. ,,Tyto reklamni kampané v podstaté popiraji Zeny jako lidské bytosti. Kromé
toho se snazi pisobenim podvédomi piivést muzskou populaci do stavu neustalé kajicné a
emotivné zaostalé adolescence. (...) VSechna vyobrazeni na vefejnych mistech maji také
vliv na mezilidské vztahy, sexualni disfunkce, doméci nésili, nefunk¢nost rodiny, détsky
vyvoj a jsou nebezpe¢im pro spravné a zdravé vytvaieni ivotnych rozhodnuti.«3®
Upozoriiuje tak na problém sexismu a stereotypizace v Ceské reklamé, kterd na nés
v ulicich doslova uto¢i ze vSech stran. Jsou ji vystavovani vSichni bez rozdilu, a to vCetné
déti, které si teprve utvareji pohled na roli muzi a zen v nasi kultute.

Humor

Humor je jeden z nejCastéji pouzivanych apeltl v reklam¢, protoze umi piivodit
pozitivni emoce a jakousi pratelskou atmosféru. Oboji je pro tvirce reklam dalezité kvili
tomu, Ze si pak spotiebitel tyto emoce spoji s produktem. Pouzivané jsou rtizné formy
humoru, jez je tieba rozliSovat. Hornidk déli reklamu podle zpisobu prezentace humoru
(kresleny, psany, mluveny), podle charakteru humoru (dobrosrde¢ny, sentimentalni,
vysme&Sny - ironie, satira, sarkasmus, parodie, ¢erny humor), podle pfedmétu humoru
(eroticky, politickd satira apod.), podle oblasti (sportovni, détsky, o zvitatech apod.), podle
mentality narodti (esky, britsky) a podle myslenkové tirovné (inteligentni, primitivni)*°.
Toto rozdéleni je velmi obsahlé a zahrnuje celou skalu druht humoru. Kazdy z nich plsobi

3 Lindner 2004 cit. In: KUBALKOVA, Petra a Tereza WENNERHOLM CASLAVSKA. Gender, média a
reklama: moznosti (samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a reklameé. Praha: Oteviena spole¢nost
- Centrum ProEquality, 2009, s 49.

37 Co cheeme. Sexistické prasatecko [online]. [cit. 2015-05-04]. Dostupné z:http://prasatecko.cz/co-chceme/
38 LAZROE, Beth. Jako facka: vizudini vitok v prazskych ulicich. Praha, 2005, s. 3.

3 HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2014, s. 132-133.
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na jedince jinak podle toho, co on konkrétn¢ upfednostiiuje a tmérné tomu ma na néj
mensi ¢i vetsi vliv.

Ne kazda z téchto forem humoru je vhodné pro reklamu a Spatnym pouzitim muize
byt sniZzena jeji ucinnost. Klasickym ptipadem zredukovani plisobnosti je tzv. upiri efekt,
ktery miize byt dasledkem velmi vtipné reklamy, kterou si ale spotiebitel nespoji
s produktem, a produkt ani znacku si nezapamatuje*’. Proto humor v reklamé miize byt
kontraproduktivni a musi se ,,davkovat“ velmi zvolna. Reklama miize také urdzet -
napiiklad zeny (viz. kapitola Sexismus a genderové stereotypy), muze, narodnosti, kultury,
rasy, nabozenstvi atd. Je velmi dulezité, aby tvlrci reklamnich sdé€leni znali hranici, kdy je
humor unosny a kdy uz ne, jinak mize byt produkt spojovan ne s vtipem (a tudiz
pozitivnimi emocemi), ale s rasismem, netictou k zendm apod.

Dulezité ale je, Ze ,,...humor hraje pozitivni roli pfi utvafeni pozitivnich postoji
k reklamé.“4! Kdyby veskera propagace byla tvofena se vkusnym &i decentnim vtipem a
nadsazkou, byla by reklama obecné mnohem Iépe piijimana a oceflovdna. Humor totiz
dokaze zjemnit fakt, ze nam reklama néco vnucuje, a zmirnuje jeji ttoc¢nost, s niz se nam
vyrobek snazi prodat. Pokud pak vtip sam o sob& neni agresivni, ale spiSe Usmévny,
reklama piisobi pozitivné a ¢lovéku vétSinou nevadi.

Sex a erotika

Sex (ktery souvisi s rozmnozovacim pudem) patii mezi lidské zakladni potieby. Je
to tedy silny emotivni apel, a tudiz je pro ¢lovéka velmi dulezity a poutavy. Proto jej
reklama zakonité vyuziva pro svoje potfeby. Mizeme rozliSovat erotiku (smyslnost), sex a
porno (necudné, neslusné nemravné), které jsou odstupiiovany od nejjemnéjsiho (erotika)
vyobrazeni az po vulgarni (porno)*?. Toto rozdé&leni uvadim kvidli jasnému a
jednoduchému rozdéleni, které je pro mé ucely dostacujici. Pornografické zobrazeni se na
velkoplosnych reklamach téméf nevyskytuje, oproti tomu témata se sexualnim Ci
erotickym nadechem jsou velmi Casta. Hranice mezi nimi je mnohdy velmi uzka a je t€¢zké
rozlisit, jestli je konkrétni reklama jest¢ inosnd, ¢i ne. Spise to zavisi na kazdém cloveku,
na jeho uvazeni a vkusu. Pokud je obsah vulgarni a neslucuje se s etickym Kodexem, Rada
pro reklamu miZze vznést namitky, a v pfipad¢ jejich uznani se pak reklama musi upravit
nebo musi zmizet z propagacnich zatizeni.

Spolecnost ppm factum research provedla v roce 2013 priizkum, ktery se zabyval
postojem cCeské verejnosti k reklamée. Jeden z vyzkuml se tykal i erotického obsahu
propagacnich sdéleni. Vysledek odhalil, Ze Ceskad vefejnost je tolerantni viici sexudlnim
motiviim, jez jsou v reklamach zobrazovany (hlavné mladi lidé jsou celkové k reklamé a
jejimu obsahu tolerantnéjsi). I kdyz je postoj k tomuto typu reklamy pomérné negativni,
jen 7% zastava nazor, ze by méla byt zakazana.*

40 KRIZEK, Zdenék a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 97.
41 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 163.

42 HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2014, s. 145.

43 Postoj Ceské vefejnosti k reklamé: tiskové zpravy. Ppm factum [online]. 26.02.2013 [cit. 2015-05-04].
Dostupné z: http://www.factum.cz/525 postoj-ceske-verejnosti-k-reklame
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Téma erotiky je n¢kdy spojovano s motivy, které jsou na prvni pohled ptekvapujici
az Sokujici. N&kdy je neuvéfitelné, s &im vim tviirci reklam erotiku kombinuji. Casto tento
motiv nemd ani nic spolecného s produktem, a tak funguje jen jako pouta¢ pozornosti.
Vysledkem ovSem muze byt upiri efekt, popsany jiz v podkapitole Humor. Lidé si pamatuji
spise prekvapujici eroticky motiv (at’ uz je samostatny, ¢i se vyskytuje ve spojeni s né¢im
dalSim) a nepamatuji si sdéleni ani produkt.

Muzska cast populace mé zpravidla reklamu s erotickymi motivy ve vétsi oblib¢ a
Casto ji nevadi ani vulgdrngj$i verze, zatimco Zeny jsou k tomuto typu odmitavejsi a
vétSinou preferuji jemnéjsi vyjadieni s emocionalnim nadechem. ,,Reklamy ur¢ené zendm
maji spiSe eroticko-romanticky nez sexudlni podtext, coz vychazi ze zjiSténi, Ze Zena
nepiikladd muzskému vzhledu zasadni prioritu a soustiedi se na jiné vlastnosti a role, které

pro ni muz v Zivoté predstavuje.*

Strach

Zakon 1 eticky Kodex zakazuji uzivani pfimého motivu strachu, jinak mohou byt
uvaleny sankce nebo miiZze byt reklama/kampa tpIné stazena. Casto se v této souvislosti
vyuziva humoru, ktery poskytne jisty nadhled a nadsadzku - reklama pak neplisobi takové
obavy a nezda se tak uto¢na.

Pelsmacker zmifuje, Zze apel na strach nebo obavy ma vzbuzovat v zakaznikovi
pocit, ze tim, ze si produkt koupi (napt. pojiSténi) ¢i nekoupi (napt. alkohol pted jizdou),
snizi rizika, kterd mu jinak hrozi. Dale rozdéluje rizika, kterd pouzivaji k apelim na 6
druhti:

- Fyzicka rizika: riziko ublizeni na téle v reklam¢, napf. na alarmy, zubni pasty,
analgetika apod.

- Spolecenska rizika: riziko vyfazeni ze spolecnosti v reklaméch na deodoranty,
Sampony proti luptim, ustni vody apod.

- Casové riziko: poukazuje na vyplytvany &as, ktery jsme stravili néjakou
nepiijemnou ¢innosti, napt. slozité a pracné umyvani nddobi

- Riziko sniZzené vykonnosti: upozoriiuje na horsi vykon konkuren¢ni znacky a
riziko toho, ze spotiebitel by mohl vlastnit pravé ten produkt, jez neni tak
ucinny

- Finanéni rizika: riziko finanéni ztraty, vyuZzivané napf. pojiStovacimi
spole¢nostmi

- Riziko ztraty urcité pfilezitosti: upozoriiuje spotiebitele na moznou uslou
piileZitost, kterd se mu jiz nenabidne, pokud ji ted’ hned nevyuzije*
Hornédk tyto druhy dopliiuje o 3 obavy ¢i tuzby, které rozdé€luje podle typu
produktu:

# VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 161.
4 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, s. 222s
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- obavy zpouziti produktu: vyuzivané hlavné v socidlni reklamé, kterd napf.
varuje pred uzivanim alkoholu, drog apod.

- obava, ze jste nepouzili produkt, respektive touha vlastnit produkt, ktery strach
odstrani: vyskytuje se v socialnich i komer¢nich reklamach, napft. na Gstni vodu,
prezervativy apod.

- obava vlastnit produkt vzbuzujici strach: objevuje se hlavné v komercnich
reklaméch, jako jsou knizky nebo filmy s hororovou ¢&i thrillerovou tématikou*®

Strach nemusi byt ale jen negativni emoci. MliZe plisobit i pozitivné, jako je tomu
napiiklad u detektivek ¢i filml se strasidelnou tématikou, kdy si piijemce uziva napéti a
atmosféry ptib¢hu ¢i vyjevi.

Clovék je piedev§im bytost vizualni - vnimé hlavné o¢ima. Proto je pro n&j dilezity
obraz, ktery Casto vyuziva pocitacové techniky, jez umi vytvoftit doslova cokoli, i kdyzZ to
neni skutecné ani skutecnosti podobné. Ale piesto, ze ¢lovek vi, ze nebezpeci zobrazené ve
filmech nebo v reklamé je stvofeno uméle, stejné v ném miize vyvolat strach, i kdyz vi, ze
je to iracionalni.

Mnoho hororovych vyjevii nema vzbudit ve spotiebiteli obavy. SpiSe ma za kol
pritdhnout pozornost. Strach je ale velice u¢inny ve spojeni se socidlni reklamou, jez
vyuziva ,strach pro strach®. ,,Strach se zd4 byt relevantni ve spojeni s ur¢itou skupinou
vyrobkd, které jsou spjaty se zdravim, a bezpeCnosti. Proto vypadd pfirozené, kdyz
reklama vyuziva strach, aby zapiisobila proti drogové zévislosti, alkoholismu, koufeni,
nebezpecnému fizeni vozidla, rizikovému sexu, ¢i riznym ohroZenim, se kterymi se
miZzeme setkat v domdacnosti.“4’

Dilezita je také intenzita strachu. Cim vétsi obavy vyvolava, tim vice na ni chce
spottebitel zapomenout, a u€innost reklamy se tak razantn€ snizuje. Strach musi byt takové
intenzity, aby pfildkal pozornost, udrzel ji a pfitom vyvolal pfijemné napéti. Zaroven
piijemce reklamy musi véfit, ze to, pfed ¢im reklamni sd€leni varuje, se mize stat i jemu.

Sok a piekvapeni

Sokujici reklama pfitahuje pozornost, ale mize (stejné jako piehnany humorny,
eroticky, ¢i hororovy motiv) zplisobit upifi efekt popsany vyse. Pokud je ale dobie spojena
a provazana s produktem, ma piedpoklady byt velice ucinnou. Piikladem muze byt
billboardova kampai energetického napoje Pinelli (na plechovce népoje je napis Erektus a
vedle néj je silueta muze s naznaCenym ztopoienym penisem) z roku 1996 se sloganem
Kdyz chces vic, nez muzes. Jeden zjejich nejvice Sokujicich billboardii zobrazoval
odhalené Zenské nohy v rozevlaté sukni a za nimi papeze, ktery si jen naoko zakryva oci.
Spolecné se sloganem a napisem na plechovce byla tato reklama Sokujici az urazejici. Na
reklamu reagovala Ceska biskupska konference, ktera si na reklamu oficilng stéZovala, a i

4 HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2014, s. 170.
47 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje: [Orig.: Advertising and sales promotion strategy].
Prelozil Lidmila JaneCkova. Praha: Grada Publishing, 2000, s. 242.
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Vatikan toto vyobrazeni znechutilo a dokonce lehce ohrozilo papezovu navitévu Prahy*®.
Rada pro reklamu stiznost vyslySela a uznala ji za opodstatnénou a byla stazena
z billboardti. Spole¢nost Pinelli vedla i jiné kontroverzni kampané, napt. reklamu na
podporu Billa Clintna a jeho sexualniho skandalu s Monikou Lewinskou nebo
zesmeéSnovani neustdlych mezindrodnich sporti ohledné dostavby jaderné -elektrarny
Temelin®.

Dalsim ptikladem reklamy, ktera ptisobni na spotiebitele hlavné piekvapenim, byla
billboardova kampan z roku 1996 Suvenyr z Prahy, ktery si nikdo nechce prinést domii. Na
plakatu byl zobrazen psi exkrement, ktery pravé rozslapuje podrazka boty. Agentura tak
upozoriiovala na problém prazskych ulic, jimz jsou pravée psi exkrementy, které majitelé po
svych psech nesbiraji. Jinym podobnym piipadem byla kampaii s ndzvem Jenom vul nedd
prednost zebre, kterd upozoriiovala chodce na skutecnost, Ze tramvaje maji na ptrechodech
prednost. ,,Na obé kampané piiSlo také pomérné dost protesti Radé pro reklamu -
v ptipad€ prvni se nelibilo zobrazeni lejna, v ptipad¢ druhém piipadalo stézovateli slovo
vil nadmiru vulgarni. Rada vsak protesty zamitla.*>°

Reklamy zptisobujici Sok a ptekvapeni spotiebitele pritahuji pozornost - mluvi se o
nich, a tak pfichdzeji do povédomi lidi. Uvedené reklamni kampané byly piikladem
pouziti, kde bylo Sokujici vyobrazeni (at’ uz obrazové, slovni ¢i vyznamov¢) dobie spojeno
s produktem nebo se sd€lenim, jez méla reklama za cil. Pokud mezi témito dvéma faktory
spojeni neexistuje, reklamni sdéleni neplni svou funkci a spotiebitelé maji problém
reklamu pfijmout, at’ se jedné o propagaci s motivem Soku a piekvapeni, erotiky ¢i strachu.

2.3.3  Velkoplosna reklama na budovach, jeji osvétleni a svételné znecisténi

Velkoplosna reklama na budovach je Casto v noci osvétlovana, aby byla vidét co
nejdéle a ptsobila na co nejvice lidi. Jeji nevhodné osvétleni ale mize podpofit negativni
postoj, ktery k ni nékteii lidé zaujimaji, a hlavné mize celkové rusit prostor, v némz je
umisténa. V této kapitole se zabyvam osvétlenim reklamnich nosicl, protoze i to ma vliv
na jejich roli ve vefejném prostoru.

Svételné znetisténi definuje Cesky astronomicky tstav Akademie véd Ceské
republiky takto: ,,Svételné znecisténi jako disledek nehospodarného nakladani se svétlem
rusi pfirozenou nocni tmu a biorytmy vsech zivych organismu (v¢etné ¢loveka), které tmu

48 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012, s.
169.

49 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012, s.
170-171.

50 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Bro: BizBooks, 2012, s.
221.
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potiebuji k efektivnimu spanku. Osvétluje oblohu na desitky kilometri daleko a je tudiz
svizelnym problémem i pro viechny profesionalni i laické pozorovatele no¢ni oblohy. !

Velkoplosné reklamy jsou dnes jiz samoziejmou soucasti Prahy, a protoze cilem
propagace je zasahnout co nejvice spottebitelil, snazi se firmy, jez tyto poutace vlastni, o
co nejdokonalejsi vyuziti téchto nosic¢ii. Logickym disledkem je tedy osvétleni, které
umozni zviditelnéni reklamy 1 v noci. ,,Reklamni osvétleni by mélo byt vazano na dobu,
kdy miize nékoho upoutat. Nemélo by tedy svitit béhem celé noci...*.>? Praha je ale mésto,
v némz se na ulicich a silnicich pohybuje velké mnozstvi lidi i v no¢nich hodinach, a tak je
pravdépodobné, Ze i tehdy reklamy na budovéach poutaji pozornost kolemjdoucich a
kolemjedoucich.

Naprosta vétSina velkoformatovych reklamnich ploch je osvétlena. Majitelé téchto
nosicl se snazi o to, aby poutac zaujal, a tak k ozafeni sdéleni voli silné reflektory, protoze
¢im jasnéjSi objekt je, tim vice pfitahuje lidsky zrak. Tato svétla jsou Casto silnéjsi a
jasn&jsi, nez pouliéni osvétleni. ,,Velky pocet billboardt je v CR nasvétlovan zdola a nad
billboardem pak mlzeme vovzduSi pozorovat vyrazny v&jit svétla presahujici
osvétlovanou plochu billboardu. Nejen, Ze je to svétlo vysvicené zbytecné, tedy vyrobené
zbyte¢ng, ale jedna se o pomémé zasadni zdroj svételného znegisténi.“> Toto tvrzeni
muzeme vztdhnout i na velkoformatové reklamy umisténé na budovach. Napravou je
umisténi reflektori tak, aby mifily smérem k zemi, a tim se omezilo svétlo, které unika do
prostoru bez uzitku. Toto feSeni je levné, a proto se stale vice osvétlovacich prvki instaluje
timto zptisobem.

Prosttedi svételné zneCist'uji i vyvesni Stity a svételné a prosvétlené reklamy (jako
jsou bigboardy, megaboardy, backlighty, reklamni plachty a dalsi). ,,Mnozstvi odrazeného
svétla do vSech smérti byva u vyvésnich §titd v nékterych piipadech znacné. Kromé toho
vyvésni §tity 1 prosvétlené reklamy pftispivaji k nutnosti instalovat v okoli dalsi svitidla a

postréit tak ,,svételnou spiralu‘.«>*

Mezi svételné zneciStovatele prostfedi patii ale i samotné nosi¢e reklamniho
sdé€leni, jako jsou napt. LED obrazovky, které jsou umistované nejen na fasadach domu.
»1y jsou ovSem velmi rizikové vzhledem k jejich velké schopnosti zaujmout, vytvaret
barevné¢ proménliva pozadi k dopravnimu ¢i bezpecnostnimu znacCeni a v noci vysoce
kontrastnimi motivy pisobit velmi negativné na smysly Fidi¢e.“> Stejn& tak jsou

S Svételné  znedisténi. Astronomicky istav AV CR [online]. ¢2015 [cit. 2015-05-04]. Dostupné
z: http://www.asu.cas.cz/svetelne-znecisteni

52 STARY, lifi. Svételné znecisténi ovzdusi. Olomouc, 2013. Diplomova prace. Univerzita Palackého
Olomouc. S. 29.

53 HOLLAN, Jan. Mapovdni svételného znecisténi a negativni vlivy osvétlovani umélym svétlem na Zivou
prirodu na tizemi Ceské republiky: Projekt v ramci Programu vyzkumu a vyvoje MZP CR[online]. Brno, 2004
[cit. 2015-05-04]. Dostupné z: http://amper.ped.muni.cz/noc/zprava_noc.pdf, s. 49.

3% HOLLAN, Jan. Mapovdni svételného znecisténi a negativni viivy osvétlovini umélym svétlem na Zivou
prirodu na vizemi Ceské republiky: Projekt v ramci Programu vyzkumu a vyvoje MZP CR[online]. Brno, 2004
[cit. 2015-05-04]. Dostupné z: http://amper.ped.muni.cz/noc/zprava_noc.pdf, s. 49.

55 STARY, liti. Svételné znecisténi ovzdusi. Olomouc, 2013. Diplomovéa prace. Univerzita Palackého
Olomouc. S. 83.
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nebezpecné 1 jiné velkoformatové reklamy na budovach, které jsou umisténé blizko silnic a
délnic a odvadeéji pozornost fidictl, a tak zvysuji nehodovost.

Osvétlené billboardy a LED obrazovky se zdaji byt béhem dne méné zativé nez
v noci. Proto neni tfeba jejich svit eliminovat za svétla (to se tyka hlavné LED obrazovek),
protoze slunecni svit jim ubiré na jasu. M¢l by se ale regulovat, napi. kdyz je mlha, protoze
osvétleni je pak vice osliiujici viic¢i svému okoli, a mize tak byt nebezpecné nejen pro
fidice, ale i pro chodce.*®

2.3.4 Velkoplosna reklama na budovdach, mésto a architektura

Touto kapitolou se snazim shrnout vztah velkoplo$né reklamy na budovach vici
méstu a architektufe. Dany vztah je pro mlj vyzkum vyznamny, protoze v ném hraje
dilezitou roli pravé meéstsky vetrejny prostor.

V riznych méstech existuji ctvrté, namésti ¢i ulice, ke kterym reklamni poutace
zkratka patii. Piikladem za vSechny muze byt slavné Times Square v New Yorku nebo
nameésti Piccadilly Circus v Londyné, kde se reklama stala soucasti tzv. genia loci. Otazkou
je, jestli se ale takovato mista hodi do Prahy, a zdali by takto mély vypadat jeji ulice a
namesti.

,Reklama ve vefejném prostoru je realizovana prostiednictvim opravnénych a
neopravnénych poskytovateli. Od téch opravnénych na povolenych billboardech/poutacich
a Siroké Skdle méstského mobilidfe a vybaveni (autobusové zastavky, lavicky, telefonni
budky atd.) a od téch neopravnénych prostfednictvim plakatd vylepovanych nacerno a
nepovolenych billboardl. Primérnim tkolem obou je maximalizovat pokryti a vizudlni
dopad jejich reklamy.*>’ Reklama tak celkové spise méstské prostiedi narusuje kvili své
velikosti (velkoformatova reklama) a pocetnosti. Odpoutava pozornost od historickych
pamatek a v kombinaci s nimi pak vypada celé prostiedi nevkusné. Kazi dojem, jez si
¢lovék z takového mista odnasi, a tak muZe snizovat trzni hodnotu mistnich nemovitosti, a
poklesnout miize i turisticky ruch. Na druhou stranu vkusné reklama je s to pocit z mista
vylepsit a dokonce mu ptidat ur¢itou hodnotu, pokud je dobfe vytvarné provedena.

Jako ptiklad velkoplo$né reklamy, kterd své prostfedi nedegraduje, uvadi historik
architektury Zdenc¢k Luke§ propagacni ztvarnéni na Stitovych zdech staveb, jez se zacaly
v Praze objevovat hlavné od konce 19. stoleti. Tyto reklamy se dlouhd léta nemeénily,
protoze doba byla méné hekticka a obchodnici se stéhovali jen minimaln¢€. Proto byly
navrhovany a vytvafeny vybornymi vytvarniky, ktefi tak dodali malbé a mistu umeéleckou
hodnotu. Neékteré reklamy tohoto druhu dokonce ptetrvaly dodnes a jsou pamatkove

% DOMKE, K a C BREBBIA. Light in Engineering, Architecture and the Environment. Boston:
Computational Mechanics Inc., c2011, s. 123-124.

57 CARMONA, Matthew, Claudio d¢ MAGALHAES a Leo HAMMOND. Public Space: the Management
Dimension. New York: Routledge, 2008, s. 20.
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chranény. Pfikladem muize byt reklama na divadelni ptedstaveni Jiftho Voskovce a Jana
Wericha na priéeli domu v zdkouti pfi ulici V jamé v katastru Nového Mésta.>®

Jako velkoploSnou reklamu muzeme také chépat malby, Stuky, sochy, oblozeni
fasadd a jiné prvky, jez jsou vyuzity pii stavbé objektu. Tak se sama architektura stava
propagacnim prostiedkem. ,,Na po¢atku minulého stoleti navrhl sochat Otakar Rékosnik st.
praceli svého c¢inzéku v Kiizikové ulici 64 v Karliné v secesnim stylu. Fasadu pokryl
Stukovanymi ozdobami a riiznymi figurami, které vlastn¢ ptredvadély, co je majitelova
firma schopna pfipadnym zdjemcim dodat jako dekoraci jejich staveb.“”® Dal$im
ptikladem mohou byt sochy od sochate Ladislava Kofrdnka na budové Ustfedni knihovny
v Praze, které predstavuji 6 maz a tak propaguji kulturu, jez je se stavbou spjata. Mezi
sochami je postava zeny drzici ve svych rukach svitky - ta predstavuje literaturu, dalsi
predstavuji sochafstvi, filosofii, drama, hudbu a stavitelstvi. Kazd4 postava nese v rukou
atributy dané¢ho oboru. V ulici Bubenské nabtezi v Praze 7 stoji dam, ktery slouzil jako
semenaisky velkoobchod. Nechal si ho zbudovat Jindfich Van€k roku 1899 a na fasadé
stoji velky nazev ,,Semendistvi Jindi. Van€k®“. V horni ¢asti budovy jsou vyobrazeny
postavy, jez v rukou nesou riizné obiloviny a jiné rostliny. I takto provedenou fasadu lze
povazovat za velkoformatovou reklamu.

Vétsina dnesnich velkoplosnych reklam ale ohled na architekturu nebere a jsou
umist'ovany kdekoli, kde je moznost, Ze je uvidi co nejvice lidi. Jsou také umistovany
v blizkosti parkil, kde mohou naruSovat pfirodni, rekreacni a odpocinkovy charakter téchto
mist, ktery by mél byt v Praze zachovan uz z toho divodu, ze zelené je ve mésté¢ pomeérné
malo.

Méstské organy se pomoci regulace velkoplosné reklamy snazi zajistit amérny
vyskyt téchto propagacnich zafizeni. V historickém centru je chtéji zakazat uplné, ale neni
to tak snadné. Mésto mé zatim s riznymi reklamnimi agenturami smlouvy, které konci az
za nékolik let, a dodnes nejsou ani sestaveny piedpisy, které by jasné velkoploSnou
reklamu na urcitych mistech zakazovaly, a tak je jeji regulace nedostatecnd. Reklamni
agentury vétSinou odmitaji sd€lit, kolik reklamnich zafizeni ve mésté maji, a proto ani
nevime, jaké mnozstvi se jich v Praze nachazi.

Velkoplosna reklama v urcitém smyslu soucasti mésta je - oboji vytvotila lidska
ruka a oboji vyjadiuje mistni kulturu. Je tfeba ji ale omezit, aby nenaruSovala raz mésta.
Ulice pfeplnéné reklamami, jez s nimi nejsou v souladu, neptsobi esteticky. Koexistence
architektury a reklamy by méla byt zalozena na rovnovaze a vzdjemném dopliiovani se,
protoze jediné tak ob¢ ziskaji néco navic - hezké prostiedi a pozitivni nahled lidi na
reklamu, ktera nebije do o¢i. Ptikladem velkoplosné reklamy, jez nenaruSuje charakter
meésta, jsou plachty pokryvajici leSeni, na kterych je zobrazeny budovy, jez se za nimi

58 Jak nalozit s venkovni reklamou ve mésté?. LUKES, Zdenék. Lidovky [online]. 19.2. 2015 [cit. 2015-05-
04]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/jak-nalozit-s-venkovni-reklamou-ve-meste-ff4-
/design.aspx?c=A150209 152911 In-bydleni_toh
59 Jak nalozit s venkovni reklamou ve mésté?. LUKES, Zdenék. Lidovky [online]. 19.2. 2015 [cit. 2015-05-
04]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/jak-nalozit-s-venkovni-reklamou-ve-meste-{f4-
/design.aspx?c=A150209 152911 In-bydleni_toh
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skryvaji, a pfisluSny reklamni prvek. Tato forma propagace bude dale rozebrana
v nasledujici kapitole Velkoplos$na reklama na leSenich pfi rekonstrukci ¢i stavbé objektl
v Praze.

2.3.5 Velkoplosna reklama na lesenich pri rekonstrukci ¢i stavbé objektit v Praze

Tuto moZnost umisténi zmifnuji spiSe pro zajimavost, abych piedstavila i jiny druh
velkoplosné reklamy, ktery si zaslouzi pozornost, protoze se s nim ve mésté setkavame.
V mém vyzkumu pro néj ale nebylo misto, nebot’ se svou podobou a funkei piili§ 1isi od
typt nosicl, které jsem vyuzila.

Velkoplosna reklama v Prazské pamatkové rezervaci mize byt umisténa jen na
leseni pfiléhajicim ke komunikaci béhem stavby ¢i opravy. Tato forma propagace se ale
vyuziva i jinde, protoze diky leSeni vznikd novéa plocha pro umisténi reklamy, jez se tak
dostane na mista, ktera by jinak pro ni nebyla pfistupna.

Na leSeni se umistuji klasické reklamy, jez zname 1 z jinych venkovnich prostor.
Vyhodou této formy propagace je velikost plochy, kterou miize vyuzit. Nékdy dosahuje az
monstréznich rozmért, jez ptitdhnou pozornost kazdého kolemjdouciho. Nevyhodou je, ze
si Clovék, ktery kolem ni ulici prochéazi, nedokaze udélat odstup, a tak sdéleni vnima spise
utrzkovité. Na druhou stranu je tato reklama vidét ze Sirokého okoli za predpokladu, Ze se
nachdzi nékde v oteviené zon¢, jako je napt. okraj mésta, bieh feky, okoli parku apod.

Reklama na leSeni miize mit ale i jinou podobu, jez se vyuziva hlavné pfi opravach
historickych objektli. Na plachté je zobrazena pamatka tak, jak bude vypadat po provedené
rekonstrukci. Mimo toho je zde i reklama na néjaky produkt, ktery ale nezakryva vice, nez
polovinu obrazu. Tento druh propagace byva vétSinou vkusné zpracovan a je jednim
z prikladd reklamy, ktera nenarusuje rdz mésta.

Reklama tohoto druhu pfedstavuje zajimavé a ucinné skloubeni estetiky
historickych budov a objekt s propagaci, které piinasi vyhody obéma stranam. Agentury
plati za umisténi své reklamni plachty, a tak si historickd pamatka pfivydélava sama na
svou rekonstrukci. Zaroven se pfechodné schovaji nedostatky, jez se na stavbé opravuji,
misto nehyzdi zelena sitovina, kterd se vétSinou na leSenich uziva, a turist¢é mohou vidét,
jak pamatka vypada, i kdyz je zakrytd. Vedle toho ma agentura moznost umistit reklamu na
mistech, kterd by ji jinak nebyla piistupnd, jsou atraktivni a Casto velmi frekventovana,
nejen kvuli turistim, ktefi chtéji pamatku vidét. Vyhody tak plynou pro obé strany.
Otazkou je, co z toho plyne pro tieti stranu - tedy pro lidi, ktefi kolem reklamniho nosice
prochazeji. Mlze se zdat, ze razance takovéto reklamy je trochu zmirnéna tim, ze plni
uziteCnou funkci, ale stéale je to reklama, ktera na potencialni pfijemce nepiestava pusobit.
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2.4 Meéstsky verejny prostor

V této kapitole predstavim druhy a funkce méstského vetejného prostoru, jez hraji
dualezitou roli v jeho vnimani a pojeti.

Vetejny prostor, ve kterém travime cast zivota, do jisté miry ovliviluje zplisob
naSeho ziti. ,,Nartst poctu a druhi vetfejnych prostort, ktery dnes miizeme pozorovat,
vcetné novych obchodnich prostort, vefejnych zahrad, cest uvnitt zelené¢ a zachovanych
ptirodnich oblasti, ukazuje, jak zmény zptisobu naSeho Zivota spole¢né dale formuji vzhled
a spravovani lokalit.“® S tim souvisi i reklama, se kterou se na téchto vefejnych mistech
Casto setkdvame. Je vyjadienim dnesniho stylu Zivota a poji se také se spravou vetejnych
prostort, které se od sebe navzajem lisi svymi charakteristickymi prvky.

2.4.1 Definice verejného prostoru

Definice vetfejného prostoru neni dosud jednotnd, a tak k lepSimu pochopeni tohoto

terminu je vhodné vybrat vice definic, jez se vzdjemné dopliuji a davaji urCitéjsi podobu
tomu, co vefejny prostor je a co vSechno se s nim poji a patii do ng;.

Cablova definuje vefejné prostory takto: ,Vefejné prostory patfi k zakladnim
skladebnim prvkiim mésta, spolu s hmotami budov vytvareji jeho ptidorysnou stopu a
formuji jeho charakteristicky obraz. Vetejné prostory jsou mista zivé historie mésta, té
davné i té nedavno minulé, spojuji nas s osobami a déji, které se odehraly, dovoluji ndm
pocitit ,,genia loci a také se podileji na tom ,,duchu mista“, kterym mésto ptisobi na své
obyvatele i navstévniky.“®! Toto vymezeni obsahuje fyzické pojeti vefejného prostoru a
také se dotyka jeho historického vyznamu, ale neobsahuje jeho spolecenskou roli. Vetejny
prostor funguje také jako misto pro setkavani lidi, ktefi zde mohou travit ¢as riznymi
aktivitami. Tuto roli obsahuje definice Koutného: ,Jako soucast méstského prostredi
vytvareji prostor pro spolecenské aktivity. Verejné prostory mésta jsou dilezitym prvkem
utvafeni méstské struktury, vytvaieji specifické znaky prostoru, plni reprezentativni ucel a
maji nezastupitelnou ulohu v obrazu mésta. (...) Vefejné prostory odrazeji soudobé
spolecenské, kulturni, technologické a ekonomické podminky rozvoje spolecnosti a
osidleni.“6> Jeho vymezeni pojmu ale neobsahuje historickou rovinu, jako definice
Cablové.

% CARR, Stephen. Public space. New York, NY, USA: Cambridge University Press, 1992, s. 1.

61 CABLOVA, M. Pfirodni prvky ve vefejném prostoru. In: KOUTNY, J., V. SILHANKOVA, M.
CABLOVA, et al. Verejné prostory a zivot mésta: sbornik prispévki konference : Brno 24. vijna 2002. Vyd.
1. Brno: Vysoké uceni technické, Fakulta architektury, 2003, s. 21.

62 KOUTNY, J. Vyznam a vyvoj veiejnych prostori. In: KOUTNY, J., V. SILHANKOVA, M. CABLOVA,
et al. Verejné prostory a zivot mésta: sbornik prispévkii konference : Brno 24. vijna 2002. Vyd. 1. Brno:
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Silhdnkova rovnéz opomiji historickou rovinu vefejnych prostort a ve své definici
se spiSe soustfedi na dneSni vyznam téchto mist: ,,Vefejné prostory nejsou jenom prazdné
plochy mezi budovami. Jsou to mista, kde se lidé navzajem setkdvaji, jsou to obyvaci
pokoje mésta, kde se odehravaji rozhovory, mimotadné udélosti i kazdodenni lidské
¢innosti. Vefejné prostory proto musime chapat nejen v jejich prostorové dimenzi - jako
oteviend, volné pfistupna prostranstvi, ale 1 v jejich dimenzi spolecenské, jako prostor pro
vefejny zivot.“®® Tuto svoji definici dale rozsifuje o pobytovou a dopravni funkci:
»Verejné prostory predstavuji vyznamnou a duilezitou slozku méstského organismu a jsou
nedilnou soucasti Zivota mésta. Jsou to volnd prostranstvi mésta, kterd slouzi jeho
obyvatelim a navstévnikim kuspokojeni rozdilnych pohybovych, pobytovych a
spoleCenskych aktivit. Vetejné prostory se spolupodileji na vytvaieni obyvatelnosti mésta,
orientaci ve meésté; vyznamné jsou i jejich dalsi charakteristiky (napf. psychologické a
sociologické aspekty). Vetejné prostory jsou i1 soucasti zakladniho provozniho systému
mésta (p&si, cyklisté, MHD).“%

2.4.2  Verejny prostor jako protiklad k soukromému prostoru

Delaney vidi jako hlavni rozdil vetfejného a soukromého prostoru soukromé
vlastnictvi, které povazuje za zdkladni prvek moderni teritoriality. Mluvi o [lidske
teritorialité, jez je produktem spolecnosti, a jejim projevem je pravé soukromy prostor.5

Pokud je soukromy prostor vysledkem lidské teritoriality, je jim i prostor vefejny,
ktery vznikd v protikladu k tomu soukromému. Vetejny prostor tedy nikdo nevlastni ve
smyslu osobniho vlastnictvi. Mlizeme z toho usuzovat, ze je tedy prostorem vSech a
zéroven nikoho. To se projevuje i vjeho vyuzivani - podle Holmana je soukromé
vlastnictvi efektivnéjsi nez statni ¢i komundlni, protoze soukromy vlastnik mé mezi
naklady a vynosy jasné zietelnou vazbu, kterou obecni vlastnictvi nema.®® To se odrazi
v tom, jak se vlastnik o své statky apod. stara. Byt je toto ekonomicka teorie, velmi snadno
se da aplikovat na vyuzivani vetejného prostoru. Ten je v obecnim vlastnictvim, a diky
tomu je vyuzivan méné efektivné, nez by mohl byt. To se pak odrdzi i v mnozstvi
reklamnich nosici, které se v tomto prostredi vyskytuji.

Mohli bychom namitnout, Ze velkoplo$na reklama je umisténa na budovach, které
soukromé vlastniky maji. Tito majitelé ale vlastni pouze budovu a ne vetejny prostor, tudiz
nenesou nasledky toho, jak reklama ptisobi. Naopak nasledky pocituji uzivatelé vetejného
prostoru.

63 SILHANKOVA, Vladimira. Verejné prostory v tizemné planovacim procesu. Vyd. 1. Brmo: VUT, 2003, s.
9.

64 SILHANKOVA, V. Posuzovani Gsp&nosti vefejnych prostora mésta. In: KOUTNY, J., V.
SILHANKOVA, M. CABLOVA, et al. Verejné prostory a zivot mésta: sbornik prispévkii konference : Brno
24. Fijna 2002. Vyd. 1. Brno: Vysoké uceni technické, Fakulta architektury, 2003, s. 13.
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Madanipour diferencuje soukromy a vetejny prostor odliSenim nefyzického svéta
jedince a fyzického svéta mysSleného jako prostredi, které jedince obklopuje. Soukromy
(nebo také osobni) prostor je tedy jedinciv mikroprostor, jeho mysl a védomi. Jeho
vyjadienim je osobni vlastnictvi, které dovoluje jedinci poskytnout ptistup do jeho prostoru
(fyzického) pouze tém, jez zna a kterym davéiuje. Tak se chrani pied vlivy a projevy
vnéjsiho svéta.t’

Ve vefejném prostoru ale tuto moznost jedinec nema - nemuze se tedy ucinné
chranit pfed negativnimi vlivy, k jakym patii napt. i reklama a jeji ptisobeni.

Madanipour také konstatuje, ze vetrejny prostor je vymezen vefejnym pravem a
institucemi. Prostor je tedy vefejnym, pokud ho spravuje vefejna moc ¢i autorita, je
otevieny a miize ho kdokoliv pouzivat.®

Veftejny a soukromy prostor se také odlisSuje tim, jak se v ném jedinec chova. Napf.
domov reprezentuje soukromy prostor, a to jak z psychologického pohledu (citime se jako
doma), tak 1 diky fyzickému vymezeni. Vnimame, Ze domov je misto pro intimni chovani,
neobtézovali, chovame se formalné a urcitym zpisobem se prezentujeme. Také druhy
nasSich aktivit jsou ve vefejném a soukromém prostoru odlisné. Toto vymezeni ale nemusi
platit v jinych kulturach, které tyto prostory neodliSuji tak jasn€, a v nichZ se navzajem
mnohem vice prolinaji. U nas je bézné, Ze soukromy a vefejny prostor jasn¢ rozliSujeme.

Muzeme tedy fici, Ze vetfejny prostor se od toho soukromého lisi svou piistupnosti
(je otevieny, mize do n¢j kdokoliv vstoupit a vyuzivat ho bez vétSich piekazek), dale tim,
jak se v ném citime (jestli se citime jako doma), jak se v ném chovame a co v ném délame.
,verené prostory mésta nebo obytné zony poskytuji prilezitosti pro setkavani a denni
aktivity lidi, umoznuji jim byt ve spolecnosti jinych lidi, vidét se a slySet navzijem a
pozndvat jednani spoluob&anii v rozli$nych situacich.“®

2.4.3  Druhy verejného prostoru

Kazdy vetejny prostor méa néjakou podobu, se kterou byl budovan nebo kterda mu
postupem casu byla vtisknuta. Tato mista tak pomahaji dotvaiet celkovy raz mésta.
Jednotlivé prostory od sebe vétSinou snadno rozeznadme, a tak je miizeme zatradit do
rtznych skupin. Silhankova déli vefejné prostory na nékolik druhti (konkrétng &tyfi), které
jesteé rozsituje o dalsi poddruhy.

7 MADANIPOUR, Ali. Public and Private Spaces of the City. New York: Routledge, 2003.
% MADANIPOUR, Ali. Public and Private Spaces of the City. New York: Routledge, 2003, s. 112.

% GEHL, Jan. Zivot mezi budovami: uzivani verejnych prostranstvi. Vyd. 1. Brno: Nadace Partnerstvi, 2000,
s. 17.
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Ulice je otevieny méstsky prostor, ktery mé protdhly tvar a je vétSinou opticky
ohranieny riiznymi objekty (napt. domy nebo i zeleni). Jejimi poddruhy jsou nabiezi a
pasaz. Nabiezi je stavebné upravenym prostorem, ktery se rozkldda podél feky (Ci jiné
vodni plochy) a je opticky ohranien (objekty nebo zeleni). Pasaz je pruchodem skrz
budovu (nebo vice budov) a vétSinou spojuje ulice ¢i namésti.

Namésti je prostranstvim ve mésté, které je obvykle ohrani¢eno domy nebo vodni
plochou, pfipadné¢ zeleni. Je charakterizovano optickym vymezenim, orientaci, tvarem,
velikosti, ptistupy, pficnym profilem, upravou povrchu a vybavenim. Dale miizeme d¢lit
dle ucelu jako obytné, oddechové, dopravni, rozptylové, slavnostni apod. Tento prostor
slouzi ke shromazdovani lidi, napf. pfi slavnostech, demonstracich, privodech apod.
Poddruhy namésti je naves a trziSté. Ndaves je charakterizovana stejné jako namésti,
s rozdilem, ze se nachéazi ve venkovské zéastavbé a budovy, které ji mohou ohranicovat,
jsou vétSinou maximalné dvoupatrové. Trzisté je misto, kde se konaji trhy, a ma tedy
obchodni funkci. Muaze byt volné ¢i kryté.

Dalsim typem vefejného prostoru je zelen: Patii sem plochy obsahujici pfirodni
komponenty (zejména piirodni porosty), které v tomto prostoru pievladaji. Z funk¢éniho
hlediska mtizeme zelen dé€lit na relaxacni a oddychovou, reprezentac¢ni nebo obytnou. Je to
predevsim klidova zoéna, kde je omezena nebo Gplné¢ vyloucena motorova doprava. Mezi
poddruhy zelen¢ patii park, méstské zahrady, lesoparky a piiméstské rekreacni lesy. Park
je prostor, ktery je typicky zamérnou vysadbou zelené (at’ uz se jedna o byliny, kefe ¢i
stromy) a mohou se v ném vyskytovat i vodni plochy (pfirodni nebo umé¢l¢). Ma okrasnou,
rekreacni a relaxacni funkci. Obvykle byva doplnén o mobilidi a rizna zafizeni pro
rekreaci. Méstské zahrady jsou to plochy zelené, vétSinou umeéle vytvorené, jez se
nachazeji uvnitt mésta a slouzi prevazné ke klidové rekreaci. Lesoparky byvaji rozsahlejsi
a mén¢ upravované nez parkové prostory. Piiméstské rekreacni lesy jsou charakterizovany
zeleni, kterd je zde upravovana jen minimalné. Tyto plochy volné navazuji na méstsky
organismus v piiméstské casti.

Ostatni verejné plochy jsou zvlaStni plochy, které nelze zatadit podle vySe
uvedenych kritérii, nebot’ nenapliiuji ¢i Gpln€ postradaji urcité charakteristiky predchozich
druhti vetejnych prostorti (napf. u nich chybi jasné ohraniceni ¢i jasna funkce). Mohou to
byt také lokality, jez maji potencional stat se veiejnym prostorem (napft. staré pramyslové
arealy, které jiz nejsou vyuzivany a lze je pretvofit tfeba ke kulturnim tcelim). Tyto
vefejné plochy vznikaly hlavné€ na zaklad¢ funkcionalistického ptistupu k budovani mést
z obdobi socialismu. Jsou to tedy plochy vzniklé mezi (pfevazn€) panelovymi domy, které
byly stavény samostatné. Poddruhy ostatnich vefejnych ploch jsou ndkupni centra,
komunikace, parkovists.”

70 SILHANKOVA, Vladimira. Verejné prostory v izemné planovacim procesu. Vyd. 1. Bmo: VUT, 2003, s.
10-15.

35



Toto vymezeni druht vefejného prostoru vyuziji ve svém vyzkumu, protoze se mi
zd4 vhodné pro aplikaci na méstské prostfedi Prahy. Nékteré typy vSak vyfadim, nebot’
nezapadaji do celkové koncepce. V paséazi se velkoplosna reklama vétSinou nevyskytuje,
naves je typickd hlavné¢ v prostfedi venkova a trzi§t€ méa podobnou funkci jako nakupni
sttedisko, takze jej povazuji za nadbytecné. Jako reprezentanta zelené jsem zvolila pouze
park, protoze ostatni pfirodni prostory plni stejnou funkci a nemyslim si, ze by detailné;jsi
dé€leni bylo z hlediska vyzkumu vyhodné. Ostatni druhy, které vyuziji, poklddam za hlavni
zéastupce mestského vetejného prostoru, jez jsou v Praze snadno dosazitelné. Proto s nimi
budou participanti dobfe seznameni, a bude tudiz snadné&jsi ziskat potiebna data.

2.4.4 Funkce verejného prostoru

Dutlezité jsou také funkce vefejného prostoru, které ovliviiuji do jisté miry i jeho
podobu. A naopak plati, ze podoba mista ¢asto urcuje jeho funkci. Tyto funkce jsou bud’
predem dané - tedy vznikaji zdmérn€, nebo se vyvijeji samovolné. Podstatné je, Ze funkce
vetejnych prostori (stejné jako jejich druhy) jsou vyznamnym faktorem pii utvareni
charakteru mésta.

Spolecenskou funkci plni hlavné namésti, kterd slouzi ke shromazd’ovani lidi - at’
uz jde o formalni (jez vétSinou pievladaji) nebo neformalni shromézdéni. Tato veifejna
prostranstvi se vyuzivaji ke slavnostem, piehlidkdm, riznym kulturnim akcim apod. Také
reprezentuji samo meésto nebo jeho urcitou ¢ast. V tomto piipadé slouzi hlavné k setkdvani
obyvatelstva mésta i jeho navstévnikl, pti¢emz tu prevladaji vétSinou formalni socidlni
kontakty (tzn., ze se setkaji lidé, kteti mezi sebou maji formalni vztahy).

Vetejné prostory s obchodni funkci se vénuji obchodu a sluzbam. Patii sem
zejména namésti a ulice (vCetné pasazi a trzist’). Prevladaji tu hlavné neformalni socialni
kontakty (tzn., Ze se setkaji lidé, kteti mezi sebou maji neforméalni vztahy).

Funkci shromazd’ovaci plni mista, jako je predevSim nameésti. Dale se sem tadi
prostory pied riznymi vyznamnymi budovami, jako jsou divadla, kostely apod. V urc¢itém
okamziku pfebiraji cast funkce budovy a slouzi jako jeji “pfedpokoj* pifi zacatcich a
koncich rtiznych spole¢enskych akci, kdy se zde shromazd’uji lidé. Neni neobvyklé, Ze tyto
prostory zastupuji i samotnou budovu, napft. pii divadelnich festivalech konanych mimo
prostory divadla, pfi cirkevnich oslavach, shroméazdénich apod.

Prostory, u nichz ptevlada funkce dopravni, slouzi v naprosté vétsing individualni
automobilové dopraveé a patii sem zejména ulice a namésti. Kromé vlastnich komunikaci
se k nim fadi také parkovisté. Problémem téchto mist je zna¢na hlu¢nost spojend se
zneCisténim ovzdusi, a tak je zde omezen vyskyt jinych aktivit, coZz miru socialniho
kontaktu snizuje na minimum.

Rekreacni funkce se poji hlavné s obytnou funkci a spadaji sem namésti a parky.
Socialni kontakty zde maji hlavné neformalni charakter, uréeny rekreaci a oddechem, které
tato mista poskytuji.
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Obytnou funkci plni vétSinou namésti a ulice, kde dochazi k prechodu od vetejného
prostoru k polovetejnému nebo polosoukromému. Zde k sob&é maji lidé blizko a charakter

jejich socialnich kontaktii a aktivit je neformalni az intimni.”!

V praxi se tyto funkce navzajem misi a prolinaji tak, ze v jednom (at’ uz delSim
nebo kratkém) casovém useku plni vefejny prostor vice funkci najednou - jde tedy o funkci
smiSenou.

2.4.5 Mestsky verejny prostor a reklama

»dlovo ,vefejny™“ ve spojeni vefejny prostor je Casto vniméno jako oblast
venkovniho, oteviené¢ho, voln€ piistupného prostoru, ktery umoziuje relativné Sirokou
Skalu socialnich interakci mezi lidmi. ,,Slovo ,vefejné“ predstavuje misto, kde se
setkdvame a kde se vzdjemné ovliviiujeme. Slovo ,,soukromy* naopak zastupuje domaci
prostor, v némz dominuje to, co je osobni a zahrnujici vie, co je ,,uvniti.“’> Vedle této
definice je dle mého nédzoru tieba zminit fakt, Ze lidé na sebe ve vefejném prostoru nejen
navzajem pusobi, ale také Ze je samotné tento prostor ovliviiuje, a naopak podoba a funkce
vefejného prostoru jsou lidmi ovliviiovany. Zde potom hraje svou roli 1 reklama, jez je na
téchto mistech umistovana.

Moderni mésta se v dneSni dobé rychle proménuji a tyto zmény jsou dilezitym
prvkem vniméni venkovni reklamy i jejiho pfijiméni.”* Reklamy se snaZi maximalng&
vyuzit svého prostiedi, aby vice vynikly a byly zajimavé¢jsi. To jim umoziuji pravé zmény
meésta a jeho verfejnych prostorii, jez se modernizuji, a stavaji se tak kompatibiln&jsi
s novodobou reklamou.

Podle Aurigiho a De Cindia jsou billboardy a reklamni poutace dnes jiz pfirozenou
soucasti mésta. Spolupodileji se na podstaté veiejného prostoru tim, Ze jsou tu pro kazdého
k volnému vyuziti (to znamend, Ze jim kazdy jednotlivec muze ¢i nemusi vénovat
pozornost). Lidé se vénuji hlavné obrazovkdm, na nichz je promitan riizny obsah, vcetné
reklam. Tyto obrazovky svym zaclenénim do strategickych lokalit vytvateji prostory, kde
se odehrava dialog mezi méstem a lidmi, ktefi se v ném nachazeji (at’ uz zde bydli, nebo
jsou jen navstévniky).”*

Otazkou ale je, zdali jsou reklamy ve mésté opravdu jeho soucasti, nebo jsou
néc¢im, co je do mésta vtazeno proti jeho pfirozenosti, tzn. ze jsou zde instalovany bez
ohledu na to, jak do méstského prosttedi (a tedy i do vetejnych prostorti) zapadaji, a jestli
s nim jsou v souladu.

"t SILHANKOVA, Vladimira. Verejné prostory v izemné planovacim procesu. Vyd. 1. Bmo: VUT, 2003, s.
20-23.

2 WHARTON, Chris. Advertising: Critical Approaches. New York: Routledge, 2015, s. 144.

3 WHARTON, Chris. Advertising: Critical Approaches. New York: Routledge, 2015, s. 172.

74 AURIGI, Alessandro a Fiorella DE CINDIO. Augmented Urban Spaces: Articulating the Physical and
Electronic City. Burlington, VT: Ashgate, 2008, s. 31-32.
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3.1.

3.1.

Prakticka c¢ast

Metodologie

1 Teéma vyzkumného projektu

Vyzkum se zabyval problematikou velkoplosnych reklam na budovéch situovanych
v Praze v riznych typech vetejného prostoru, a to z pohledu aktivistl, kteti nesouhlasi
sjejich umisténim ve vefejném prostoru mésta. Existuji studie, které se vénuji
venkovni reklamé, ale zkoumaji pfevazné jeji ucinnost nebo se zaméiuji na to, co
reklama inzeruje. To je také jeden z diivodi, pro¢ se chci timto problémem zabyvat —
nenasla jsem totiz zadnou studii, ktera by se dané problematice vénovala. Aktivistg,
kteti s timto druhem reklamy nesouhlasi, mohou svymi nézory naznacit smér, jimz by
se v budoucnu mohlo umistovani velkoplosné reklamy na budovach ubirat. Lidmi by
pak tfeba byla Iépe pfijimana, mozna by tim zvysila i svou u¢innost a zaroven by byla
regulovéna tam, kde je tieba. K tomuto vyzkumu jsem vyuzila kvalitativni metody.

2 Wzkumny problém, vyzkumné otazky

Vyzkumny problém tohoto vyzkumu tedy formuluji takto:

Podoba a role velkoplosné reklamy na budovéach (bez ohledu na obsah) v Praze
v meéstském verejném prostoru z pohledu aktivista, ktetfi jsou proti umisténi reklamy
v té€chto prostorach (nebo proti ni maji vyhrady).

Na zakladé¢ vyzkumného problému a aspekti, které jsem uvedla vyse, stanovuji
vyzkumné otazky:

- Jakou ma podle participantti velkoplosna reklama na budovach podobu a roli
vzhledem ke druhu vetejného prostoru, ve kterém je umisténa?

-V jakych typech veiejného prostoru by podle participantli velkoplosna reklama
méla ¢i neméla byt umisténa, nebo jak by méla byt upravena, aby byla v co
nejvetsim souladu s vefejnym prostorem, ve kterém je umisténa?

Tyto otazky jsem pak upravovala a rozSifovala dal§imi otdzkami dle nové
ziskanych dat, jez jsem nasbirala béhem vyzkumu. To piispélo k lepSimu a presnéjSimu
sbéru informaci potfebnych pro vyzkum. Napftiklad jsem ptidala vyraz ,,role®, protoze
se participanti pii rozhovoru Casto vénovali tomuto faktoru a ja jsem tak ziskala data,
kterymi jsem mohla svlij vyzkum rozvinout.
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3.1.3  Vyzkumna strategie

Pro tento vyzkum jsem zvolila kvalitativni metodu, jeZ mi umoznila hlubsi vhled
do smysleni lidi, jejich uvazovani a vnimani svého okoli. Dovolila mi tak porozumét
aktivistim, ktefi jsou proti reklamé ve vetfejnych prostorach a pomohla mi lépe odhalit,
co si o reklaméch na budovach mysli. Dale mi umoznila pochopit, pro¢ participanti
zastavaji pravé tyto své ndzory, a poskytla mi celistvéj§i obraz problému. Diky
kvalitativni metod¢ jsem téz lépe reagovala na nové informace, jeZz jsem béhem
vyzkumu ziskala, a metoda mi poskytla urcitou elasticitu, kterd ptispéla k nasbirani
maxima informaci o problému. Zvolila jsem maly vzorek participantli, a tim dosahla

v

lepSiho porozuméni a ziskala hodnotnéjsi informace potfebné pro vyzkum.

Disman uvadi, ze v kvalitativnim vyzkumu badatel postupuje dle induktivni
znamend, ze mym Ukolem bylo seskupit co nejvice dat od participantd a nasledné mezi
nimi hledat néco spolecného. Vysledkem jsou data, ktera jsou stézejni pro vysledek
vyzkumu.

Ke kvalitativni metod¢ podle Hendla také patii postup, kdy se vSechny operace
uskuteciiuji zaroven — sbirala jsem tedy data, zaroveii je analyzovala a interpretovala’.
To mi umoznilo pfezkoumdavat problém a vybrat ten nejlepsi postup k ziskani
relevantnich informaci.

3.1.4 Techniky sbéru dat

Jako techniku sbéru dat jsem pro svlij vyzkum zvolila rezhovor, a to
polostrukturovany. Rozhovor mi pomohl zjistit participantiiv subjektivni nahled na
problém a polostrukturovand forma mi umoznila vétsi flexibilitu ve sbéru dat.
Participant tak mél mit vétsi prostor pro vyjadieni a mél volnost rozvadét své
myslenky. J4 jsem méla téz vétsi svobodu, nebyla svazana presné ur€enymi otdzkami a
jejich poctem. Mohla jsem tak reagovat a improvizovat, coZ mi pomohlo ziskat
mnohem vice informaci k problému. Tento typ rozhovoru také umoznuje ujasiovat
otazky a odpovédi pfimo béhem interview, aby se co nejvice omezila moznost, zZe si
participant a tazatel nerozumi, a tim se zvysila validita ziskanych dat. Rozhovor trval
v rozmezi mezi tficeti minutami a jednou hodinou.

Participantovi jsem vysvétlila, o jakou reklamu mam v ramci svého vyzkumu
zajem, tedy o velkoplo$nou reklamu umisténou na budovach. Nejedna se o billboardy,
ale o reklamu, kterd je vét$i nez klasicky euro format billboardu (5,1 x 2,4m) a je
vyrobena bud’ stejné, ¢i podobné jako billboard, ale ve vétsim formatu, nebo jako
sitovina, plachta, pfipadné¢ mize byt namalovéana pfimo na fasadé budovy.

5 DISMAN, Miroslav. Jak se vyrdbi sociologickd znalost: Prirucka pro uzivatele. 1.vyd. Praha: Karolinum,
1993, s. 287.

76 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2005, s. 50.
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Nejdiive jsem participantim polozila obecné otazky o velkoplosné reklamé na
budovach. Poté jsem presla k otazkam ke konkrétnim typiim vetejného prostoru. Zde
jsem vyuzila fotografie, na kterych jsou zachycené redlné nosic¢e reklamy na budovach
v Praze v riiznych druzich vefejného prostoru.”” Fotografie pfitom zabiraly jak nosi¢
reklamy, tak zabér jeho okoli, aby bylo jasné, v jakém typu veiejného prostoru se
reklama nachazi. Obsah reklamy pfitom tvofilo Sedé¢ pozadi (zamérn€ jsem nevolila
bilé, protoze by bylo pfili§ vyrazné, coz by mohlo ovlivnit sbirana data) s Cernym
napisem REKLAMA. Vymazani konkrétniho obsahu reklamy jsem zvolila z toho
divodu, aby reklamni sdéleni a jeho prezentace neovlivnila participantiv tsudek
(napfiklad dojem z reklamy na obchodni centrum, ktera by byla umisténa pravé u
inzerovan¢ho nakupniho stfediska, by byl nejspise jiny, nez kdyby na stejném misté
byla reklama na fitcentrum, které se v této lokalit¢ viibec nenachazi; nebo pokud by
byla na mist€¢ instalovana sexisticka reklama, spiSe by ji participanti volili jako
nevhodnou). Vzala jsem v potaz také fakt, ze se reklamy na nosicich stiidaji, a proto
jsem volila variantu bez obsahu - ziskana data jsou tak mnohem validné;si.

Druhy veifejného prostoru jsem vybrala zrozdéleni, které uvadi Silhankova a
podrobné ho popisuji v kapitole Druhy vefejného prostoru. Fotografie zachycuji typy
vetejného prostoru: ulice (jedna fotografie zachycuje reklamu na budove, ktera stoji u
rusné silnice, kde je zvySena frekvence provozu automobilii a druhd stoji u pomérné
klidné ulice), ndbtezi, ndmesti, park, ndkupni centrum, parkovisté, komunikace mezi
panelovymi domy. Ulici jsem rozd¢lila na ruSnou a klidnou proto, Ze se markantné 1isi
a predpokladala jsem, ze participanti tento rozdil budou vnimat ve vztahu k vyskytu
reklamnich nosi¢i. Po prvnim rozhovoru jsem misto ,.komunikace mezi panelovymi
domy* zacala pouzivat termin ,,sidlisté*, jez je druhem obytného prostoru. U¢inila jsem
tak proto, Ze participant vnimal tento vefejny prostor ne jako komunikaci, ale jako
obytnou z6nu. Navic jsem tak zahrnula do vyzkumu jeden z typickych prostord pro
Prahu, kterym je pravé sidlisté. Poté jsem participantim polozila dalsi obecné otazky.
Tento pfechod od obecnych otdzek ke konkrétnim a zpét k obecnym jsem zvolila,
nebot’ jsem nejdiive potiebovala, aby si participant uvédomil, kym je a jaké ma postoje
(tedy aktivistou, ktery nesouhlasi s reklamou ve vefejném prostoru). Op€tovny navrat
k obecnym otazkdm jsem zvolila proto, ze si u konkrétnich pfipomnél razné typy
vefejnych prostor a druhy reklamy. Proto mi u druhych obecnych otazek dokazal
odpovidat presné;ji.

V ramci rozhovoru jsem polozila participantim nasledujici otazky:

1. Jaky mate nazor na velkoplosnou reklamu na budovach?

- Jak casto si myslite, Ze si této reklamy vSimate a dokaze vas diky své velikosti

zaujmout?
- Proc¢ si myslite, Ze ano/ne?

7 Fotografie jsou vloZeny v piiloze.
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Jak byste zhodnotil/a patfi¢nost umisténi velkoplosnych reklam na budovach
v méstském prostiedi? Jako je treba Praha.
Myslite si, Ze tato reklama je soucasti méstského prostiedi, nebo ne? A proc?

Fotografie, kde je velkoplosna reklama na budové umisténa na rusné ulici
s vysokou frekvenci projizd€jicich aut, na klidné ulici s nizkou frekvenci
projizdé&jicich aut, na nabtezi, namésti, u parku, ndkupniho stediska, parkovisté
a na sidlisti.

Jaky mate nazor na umisténi reklamy na téchto mistech?

Myslite si, Ze v takovéto formé (tim myslim hlavné velikost) se reklama hodi, ¢i
nehodi do téchto mist? A proc?

Do jakych z téchto typl mist podle vas svym umisténim reklama zapada 1épe, a
do jakych hute? Vyjadril/a byste se jak ke konkrétni fotografii, tak k obecné
predstavé o téchto typech verejnych prostoru?

Mohl/a byste je podle toho, jak zapadaji do prostiedi svym umisténim, setadit a
vysvétlit, pro€ jste je dal/a do takovéhoto potadi? U nameésti posuzujte obecné
nameésti, a ne toto konkrétni.

U jakych ztéchto mist byste reklamu piesunul/a nékam jinam v ramci
fotografie? Muizete zvolit i jiny nosic, druh reklamy ci jeji formu.

Jak by se reklama - at’ uz zménou jejitho umisténi (tentokrat pouze v ramci
budovy), tvaru ¢i velikosti - musela podle vas upravit, aby se do téchto
konkrétnich prostiedi Iépe hodila?

Me¢éni podle vas reklama charakter t€chto mist?
Jak konkrétne meni charakter téchto mist?

Jak by podle vds méla vypadat velkoplosna reklama na budovach, aby co
nejvice ladila s vefejnym prostorem, a to bez ohledu na jeji obsah?

Jaka by podle Vas méla spliiovat kritéria?

Byla by tato kritéria jina pro rizné typy vetejnych prostort, jak jsou zobrazeny
na fotografiich?

Jeste vas k tomuto tématu néco napada?

Otazky, jez jsou zvyraznény kurzivou, jsem doplnila po prvnim a druhém

rozhovoru.

Rozhovor jsem nahravala na nahravaci zatfizeni, a to samozfejmé s informovanym
souhlasem participanta. Seznamila jsem ho s vyzkumem a ujistila ho, ze nikde neuvedu
jeho jméno. Dbala jsem na to, aby participant ke mé ziskal divéru a nemél pocit, ze jej
béhem rozhovoru soudim. Nespéchala jsem na jeho odpovédi a pockala, az svou
myslenku dokon¢i. Béhem rozhovoru jsem se ujiStovala, zdali participantovy odpovédi
spravné chapu, aby nedoSlo k misinterpretaci. Zarovein jsem dbala na to, aby se
participant pfiliS nevzdalil od tématu, a pii odchyleni jsem ho smeétfovala zpét
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k problému. Na konci rozhovoru jsem mu podekovala za ucast ve vyzkumu a za
spolupréci.

3.1.5 Vybér vzorku, prostiedi vyzkumu

Jako vybérovou strategii jsem vyuzila Gcelovy vybér, kdy jsem vzorek vybirala
vzhledem k vyzkumnému problému a jako techniku konstrukce vzorku jsem pouzila
metodu snéhové koule (nabalovani). Oslovila jsem tedy potencionalniho participanta,
kterého jsem nasla prostiednictvim Facebooku, kde byl ¢lenem skupiny, jez vystupuje
proti velkoplosnym reklamam a billboardim. Spojila jsem se s nim a seznamila ho
se svym vyzkumem, ke kterému svolil. Pot¢ mi poskytl kontakty na dalsi aktivisty,
ktefi se zabyvaji stejnym problémem jako on a vyhovuji mym kritériim. Diky nim jsem
ziskala dal$i kontakty. Tento vybér vzorku mi umoznil ziskat participanty, kteti byli
ochotni se mnou spolupracovat spise, nez kdybych oslovovala lidi naptiklad na ulici.

Vzorek participantii je homogenni, Setfeni jsem tudiz provadéla na participantech,
kteti vyhovovali mym piedem stanovenym kritériim.

Vybirala jsem takové participanty, ktefi jsou v n¢jaké skupiné nebo se zucastnili
protestu proti reklamé ve vetejném prostoru, at’ uz v jakékoli podobé¢. Dalsi podminkou
bylo bydlisté v Praze, a to z toho diivodu, aby byli sezndmeni s prazskym prostiedim a
jeho atmosférou, protoze se ve svém vyzkumu zabyvam velkoploSnou reklamou na
budovach praveé v Praze. Vékoveé jsem vzorek omezila tim, Ze jsem vybirala osoby
star§i 18 let - tak jsem ziskala participanty, ktefi jsou plnoleti. Nezohlednovala jsem
fakt, zdali je participant ptivodné z Prahy nebo z jiného mésta ¢i vesnice. V Givahu jsem
také brala jistou rozmanitost vzorku z pohledu kariéry participanti - priklanéla jsem se
tedy ke vzorku, jeZ nebude obsahovat 2 participanty stejného povolani ¢i oboru studia.
Diky tomu jsem neziskala zkreslena data, jez by byla ovlivnéna pohledem ¢i piistupem,
ktery se vriaznych povolani miize objevovat vic¢i reklamé (napf. architekt se na
problematiku reklamy na budovéach bude ziejmé divat z jiné perspektivy nez tviirce
reklam). Tato kritéria mi umoznila ziskat takovy vzorek, ktery byl schopen vypoveédét
néco o vyzkumném problému tohoto projektu.

Hlavni mésto Prahu jsem si vybrala z toho divodu, ze se zde vyskytuje mnoho
velkoplo$nych reklam umisténych na budovach, které se nalézaji v riiznych typech
vetejnych prostor mésta, jez potiebuji k vyzkumu (podrobné jsem tyto typy popsala
v kapitole Druhy vetejného prostoru a z nich jsem vybrala takové, které byly vhodné
pro mlj vyzkum - ty jsou uvedeny v kapitole Techniky sbéru dat). Diky tomu se zde
vyskytuji vSechny faktory, které jsem chtéla zkoumat.

Vzorek cCitd 7 jednotliveli, coz mi umoznilo ziskat vétsi validitu ziskanych dat, a
pfitom jsem mohla kazdému participantovi vénovat dostatek ¢asu.
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3.1.6 Analytické postupy

Béhem celého procesu vyzkumu jsem si zapisovala poznamky, a tak si
zaznamenavala své myslenky, pfipominky a postifehy k projektu, na co si mam davat
pozor, ¢eho se mam vyvarovat a na co se mam vice zaméfit. To mi pomohlo i
k pribéznému kontrolovani a integrovani ziskanych dat s ohledem na teorii.

Rozhovor jsem nahravala se svolenim participanta na nahravaci zatizeni a hned po
jeho ukonceni jsem jej ptepsala, abych si zaznamenala myslenky, které jsem vyuzila
pro dalSi rozhovory. K pfepisu jsem pouzila doslovnou transkripci, a tak jsem
zaznamenala cely rozhovor a hlavné zachovala jeho obsah.

Po transkripci jsem uplatnila segmentaci dat, ¢imz jsem rozc€lenila text na
segmenty (tj. jednotky analyzy). Tyto segmenty jsem dale opakované prochazela a
mezi sebou porovnavala a hledala data, kterd méla vyznam pro mj vyzkum. Déle jsem
vyuzila oteviené kodovani, které mi pomohlo najit pravidelnosti a podobnosti
v datech. Jednotlivym segmentim jsem tak pfidélila kody, které vyjadfovaly jejich
obsah a vyznam. Dale jsem tyto kody dal tfidila do kategorii. Kody, které mi pomohly
klasifikovat jednotlivé useky textu, jsem vytvarela béhem analyzy. To vedlo k
piehlednému zpracovani dat a jejich snazsi interpretaci.

Kategorie, jez mi z analyzy vyplynuly, jsem pojmenovala podle druhii vetejnych
prostorti a navic mi vznikla kategorie ,,Obecné®, kde jsou zatazeny kody, jez se jinam
nehodily, a jejich obsah se mohl aplikovat na v§echny vefejné prostory.

Kategorie:
Obecné

Klidna ulice
Rusna ulice
Nabiezi

Park

Namésti
Nékupni centrum
Parkovisté

Sidliste

Zaméfovala jsem se pfedevSim na participantovy negativni ¢i kladné pocity, nebo
jeho lhostejnost. Diilezité byly také jednotlivé faktory, které ho na umisténi reklamy
zaujaly.
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Tento postup jsem zvolila proto, Ze umoznil systematické zpracovani dat, je
v souladu s designem mého projektu a pomohl mi zodpovédét vyzkumné otazky, a tim
1 vyzkumny problém.

3.1.7 Hodnoceni kvality vyzkumu

Kvalitativni vyzkum je charakterizovan velkym mnoZstvim dat, kterd se sbiraji od
pomérné malého poctu participantli, coz jsem ve svém vyzkumu uplatnila. Vysledkem
je vysoka validita, ale zaroven nizka reliabilita, kterou jsem u tohoto vyzkumu
ocekavala. Piedpokladala jsem hluboky vhled do problému, ktery mi pomohl k jeho
lepSimu prozkoumani.

Hendl popisuje Ctyti kritéria pro zhodnoceni kvality vyzkumu, ktera kategorizovali
Lincoln a Gubo: divéryhodnost, p¥enositelnost, hodnovérnost a potvrditelnost’s.
Duivéryhodnost jsem zajistila dostateénym mnozstvim casu, ktery jsem vyzkumu
vénovala zaroven s peclivosti. Svlij projekt jsem také pravidelné¢ konzultovala jak
s vedoucim mé bakalarské prace, tak i s jinymi osobami, které se vyzkumu neucastni,
abych ziskala vice néhled a cenné pfipominky. Pfenositelnost mého vyzkumu jsem
zarucila takovymi daty, kterd umozni nékomu jinému mij vyzkum zobecnit a vyuZzit jej
pro jiny piipad. Revizi mého vyzkumu, kterou bude provadét vedouci bakalaiské prace
a zCasti 1 oponent, by se méla zajistit hodnovérnost a potvrditelnost mého vyzkumu.

Hendl uvadi tfi nebezpeci kvalitativniho vyzkumu, kterd mohou mit vliv na jeho
validitu — reaktivitu, zkresleni ze strany vyzkumnika a zKkresleni ze strany
uidastnika”. Reaktivita znamena fakt, Ze vyzkumnik ovliviuje priibéh sbirani dat.
Nékteré faktory jsem nemohla pfili§ ovlivnit (jako naptiklad v€k, pohlavi, vzdélani
apod.). Abych ale minimalizovala skute¢nost, ze jsem byla jako vyzkumnik pfitomna u
vyzkumu, a ze to mohlo ovlivnit vysledek projektu, snazila jsem se o objektivni a
profesionalni pfistup. Naptiklad do poznamek jsem si mimo jiné zapisovala mé
predsudky, pocity a dalsi faktory, které by mohly néjakym zptisobem ovlivnit vyzkum
(jako je napfiklad mij negativni postoj vuci reklam¢, kterd si vynucuje pozornost a
¢lovék ji nedokéze zcela ignorovat). To mi umoznilo vyhnout se tomu, aby mé nazory
zkreslily vyzkum, protoZe jsem poznamky neustale prochédzela a pracovala s nimi po
cely pribeh projektu. Vyzkum jsem také, jak uz jsem napsala, konzultovala jak
s vedoucim bakalaiské prace, tak i s jinymi osobami, které mi svymi pfipominkami
umoznily objektivnéjsi postup. Také cCas, ktery jsem projektu vénovala, mi umoznil
vénovat se mu natolik, abych mohla peclivé postupovat ve vyzkumu. Zkresleni ze
strany ucastnika (tedy zkoumaného participanta) jsem se snazila ptedejit tim, ze jsem
se pokusila ziskat si jeho divéru, aby nemél tendence zakryvat nékteré své nazory a

8 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2005, s. 338.
" HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2005, s. 148.
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pocity. Ujistila jsem ho také o naprosté anonymité ve vyzkumu a vénovala mu tolik
casu, ktery potieboval, aby se uvolnil a ochotnéji se mnou spolupracoval.

3.1.8 Etické otazky spolecenskovédniho vyzkumu

Jetabek piSe, Ze ,byt moralni znamena chovat se podle obecné pfijatych
profesionalnich zvyklosti“.®® Je samoziejmé, Ze jsem se pii tomto vyzkumu fidila
etickymi a profesiondlnimi zasadami vyzkumu, aby byla zachovdna duvéryhodnost
projektu.

Participanty jsem seznamila s povahou vyzkumu, s tim, jak budu nakladat s daty a
pozadala jsem je o jejich informovany souhlas pisemnou formou. Rozhovor jsem
nahravala na nahravaci zafizeni, taktéz s informovanym souhlasem. Participanty jsem
vybirala také podle toho, zdali je zndm, aby pak naSe znamost neovlivnila jejich
odpovédi. Oslovila jsem tak osoby, se kterymi jsem se diive nesetkala. Anonymitu
participantli jsem zachovala tim, Ze jsem nikde neuvedla a ani neuvedu jejich jména a
budu dbat na to, aby se k datim nedostal nikdo nezadouci. Ve vyzkumu jsem
participanty oznacila jejich kiestnimi jmény, kterd jsem jim sama piidé€lila, a kterd se
neshoduji s jejich pravymi jmény, a jediné, co jsem zachovala, je v€k a pohlavi. Se
ziskanymi daty jsem pracovala pouze ja a nikdo jiny k nim nemé¢l a ani nebude mit
pristup. Participanti byli také seznameni s faktem, ze mohou kdykoli od podavani
informaci ustoupit, a Ze nemusi odpovidat na vSechny otazky, pokud by nechtéli. Po
pfepsani rozhovoru jsem poskytla oslovenym participantlim transkripci k prostudovani,
aby se k ni pfipadn€¢ mohli vyjadiit a okomentovat ji. Zaroven jsem také dbala na to,
abych participantim nezptisobila jakoukoli ujmu. To naptiklad znamenda, Ze jsem
nenaléhala, aby mi na kazdou otdzku odpovédéli a nesmétovala své dotazy k odpovédi,
se kterou by ve vysledku nebyli ztotoznéni. Snazila jsem se ziskat jich davéru a
zajistila jsem tak ptijemny prabéh rozhovoru.

3.2 Analyticka ¢ast
Pro lepsi orientaci jsem analyzu dat této prace shrnula jiz podle vyzkumnych

otazek. Dale jsem zvolila ¢lenéni podle kategorii, které mi vyplynuly ze sjednocovani
kodt do skupin.

3.2.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Jakou ma podle participantit velkoplosna reklama na budovach v Praze podobu a

roli vii¢i druhu verejného prostoru, ve kterém je umisténa?

8 JERABEK, Hynek. Uvod do sociologického vyzkumu. Dot. Praha: Karolinum, 1993, s. 144.
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Obecné

Velkoplosna reklama na budovach podle participanti do méstského prostiedi patii
a je jeji soucasti. Ptaji se ale také, jestli je to tak spravné a jestli by to tak mélo byt.

,»INo, velkoplosna reklama asi je soucasti méstského, ehm, méstského prostredi. Ale
nejsem si teda jistd, jestli to tak ma bejt. Mozna ¢im vic tu je, tak tim vic jsme na ni
jakoby zvykli. Pak nam mozna pripada, jako Ze sem zapadd, ale, ehm, ale ve
skutecnosti to tak viibec nemusi bejt. Ja si aspon myslim, Ze by to tak asi bejt

nemélo. “®!

Participant Otakar vSak odpoveédél, Zze soucasti méstského prostiedi neni a poukazal
na to, Zze v méstském prostiedi by se neméla viibec vyskytovat.

,Ja myslim, Ze ne (nepatii sem, pozn. aut.). Narusuje to zasadné urbanistickej
princip mésta, jeho architekturu. 4 je to prosté vmésovani cizich sdéleni, které nejsou

dlouhodobou soucdsti toho mésta. 3

,, Tak obecné, abych to shrnul, to narusuje Zivotni prostredi, ktery ma byt primarné
klidny a nema se sem vmésovat cizi informaci a Sumem, barevnosti a ruchem do
soukromi lidi. Co se tyce velkoplosnejch reklam na... bud’ na sidlistich, stejné tak to
rusi zasadné prostredi v centrech mést, kde to narusuje to prostredi. Ten jednolity duch
architektury naprosto zdasadné nevhodnym zpiisobem. “**

Hodnoti ji jako vSudypfitomnou a agresivni. V¢EtSina participanti povazuje
velkoplosné reklamy za zbytecné velké a uvadi to jako jejich hlavni problém. Narusuji
podle nich také charakter vefejného prostoru, ve kterém jsou umistény.

,Zasadné rusi (velkoplo$né reklamy, pozn. aut.). Rusi tu auru, ten klid do ty miry, Ze
miizou zménit charakter. “%*

VSichni participanti rozhodné odsuzuji velkoploSnou reklamu v pamatkovych
castech mésta, kde je vyssi vyskyt historickych budov. Jejich ndzor ovSem ovliviiuje
napf. situace, kdy se v prostoru nachéazi dalsi reklama ¢i reklamy, jako to vysvétluji
v odstavci Nameésti.

Klidna ulice

Tii participanti (FrantiSek, Ondfej, Petr) odpovédéli, ze reklama v klidné ulici jeji
charakter nenarusuje a nevadi zde, protoze diky nizké frekvenci projizd&jicich aut a
prochazejicich lidi si reklamy nikdo pftili§ nevSimne a tak na né ptisobi minimaln¢. Zbytek

81 Rozhovor s aktivistkou Karolinou
82 Rozhovor s aktivistou Otakarem
83 Rozhovor s aktivistou Otakarem

84 Rozhovor s aktivistou Otakarem
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participantli naopak zohlednili fakt, ze reklama své okoli rusi a muize i tak ovlivnit
pozornost fidi¢ii, nebo narusuje klidny raz tohoto prostoru.

., Tato reklama na klidné ulici se mi zda neadekvatni, protoze ridic se soustredi

v klidu, musi davat pozor a miize se trochu kouknout na reklamu a hrozi mu bezpeci. “%

Rus$na ulice

Nazory na velkoploSnou reklamu na rusné ulici se znacné liSily. Ctyii participanti
(FrantiSek, Karolina, Ondfej a Jana) zmifiovali vliv na projizdéjici fidice, které mize nosic¢
a jeho sdéleni odpoutavat od fizeni, a tak se miize zvysit nehodovost na silnici.

., Tady ta reklama mi p¥ijde dost nevhodnd. Ridici tu jedou, kouknou se na reklamu

a miizou nékam nabourat. No, ehm, prijde mi to dost nebezpecny. “3

., Tady nema co délat (reklama, pozn. aut.). Jezdi tady frekventované auta a miize to
vlastné ovlivnit vidice a jejich pozornost. Vlastne nikde u silnic nebo dalnic by takovahle
reklama neméla bejt. “’

,»Na ulici by neméla (reklama, pozn. aut.) byt tak velka, aby neodtrhovala ridice,
Jjako u dalnice. “3®

Podobné nazory méli Petr a Otakar. Petr povazoval umisténi velkoplosné reklamy
za mozné, protoze uz tolik nevadi vzhledem k dal§im pfitomnym prvkiim ruSeni prostoru.
Otakar tvrdil, ze instalaci této reklamy se ruch jesté vice zvysuje.

,,No, na rusny ulici, ehm, asi, ehm (...) veskery dalsi prvky znecisténi toho prostredi
tam jsou jasny, nebo naruseni Ze jo, uz tim provozem, hlukem, Ze jo, ehm, - , velkou
frekvenci, asi. No a pohybu vozidel néjakejch, takze tady asi ta reklama, ehm, zase tolik,
tolik neskodi. “®°

., Nesouhlasim (s umisténim reklamy, pozn. aut.), je to jen zvySovani téch ruchii
(automobily, hluk, prach apod., pozn. aut.) v jiné formé. “*°

Lucie méla naprosto jiny nazor a zminila, Ze zde mé reklama aspon né&jaky ucel a
smysl, protoze ji vidi hodné¢ lidi, a proto je zde vhodna. VéEtSina participantl si ale mysli, ze
sice k mistu patii a jeho charakter nenaruSuji (mimo Otakara, ktery ji zde rezolutné
odmitl), protoZe je obvyklé, ze na ruSnych mistech jsou reklamy, ale ze by zde umistény
nemély byt kviili bezpec¢nosti.

85 Rozhovor s aktivistkou Janou

86 Rozhovor s aktivistkou Karolinou
87 Rozhovor s aktivistou Frantiskem
8 Rozhovor s aktivistou Ondfejem
8 Rozhovor s aktivistou Petrem

9 Rozhovor s aktivistou Otakarem
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Nabrezi

V ptipad¢ ndbiezi naprostd vétSina participantli vidi ve velkoplo$né reklamé rusivy
prvek vici funkcim tohoto prostoru, jako je rekreacni a relaxacni funkce. Zminuji ji také
jako cizorody prvek ve vztahu k vod¢ a celkové scenérii mista. Zastavaji ndzor, ze v tomto
typu vetejného prostoru je az ptilis napadna a meéni jeho charakter.

,, Tady (nabtezi, pozn. aut.) to narusuje. Je to ve vétsi scenerii. Vic to ovliviuje. “

,Je to (nabtezi, pozn. aut.) urbanisticka soucast, komplex, architektonickej, kam

reklama nepatii. Tam patii zajimava stavba, architektura. Ne prosté reklama. “*

Pouze participantka Karolina povazuje umisténi reklamy za vhodné a nemysli si, Ze
narusuje charakter mista.

Park

Tento druh vefejného prostoru povazuji vSichni participanti za naprosto nevhodny
pro umisténi velkoplo$né reklamy. Méni podle nich charakter mista, protoze se sem lidé
chodi rekreovat, odpocivat, sportuji zde a chtéji zde stravit Cas, aniz by je néco rusilo.
Rusivym prvkem je pravé velkoplosna reklama, kterd by podle participant mohla lidi,
ktefi misto vyuZzivaji, odrazovat.

., No tak zase méstskej park je cast, kam lidi chodi odpocivat, hmm, takzZe charakter
toho parku je klidnej pro ty lidi, a kdyz tam date tu velkoplosnou reklamu, tak vam tam lidi
prestanou chodit a zacne je to odpuzovat, je to pro né neprijemny. Protoze tam utikaj od
toho hluku, bordelu a ramusu. “>

Velkoplosna reklama sem podle participant nezapada esteticky a neni v souladu se
zeleni, jez se zde vyskytuje. Toto misto ma byt Cisté pfirodni a mé slouzit k odpocinku, a
proto by zde mély byt vylouceny veskeré projevy ruSného meésta.

,,No jako kdyz tu do parku, tak tam du si odpocinout a to hlavné viastne od toho
hektickyho mésta. Ten park je vlastné takovej unik. No a, ehm, pak tam teda prijdu a tam je
reklama, ktera ve mné okamzité vyvola, hmm, jako pocity, Ze tam venku je furt ten rychlej

svet. “

Namésti
Participanti se v ndzoru na nameésti shodli, ze zde velkoplosna reklama ptisobi
rusive, maze odrazovat turisty a nehodi se k takovémuto typu vetejného prostoru. Karolina

zduraziiuje, ze toto misto slouzi hlavné k setkavani a shromazd’ovani lidi za néjakym
ucelem, kterym rozhodné neni sledovani reklamnich ploch.

1 Rozhovor s aktivistou Ondiejem
92 Rozhovor s aktivistou Otakarem
93 Rozhovor s aktivistou Frantiskem

9 Rozhovor s aktivistkou Karolinou
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. Jako ty namesti sou vlastné takovy shromazdisté lidi. Sou tu koncerty a rizny
happeningy. Hmm. Jako ty lidi sem fakt nechodej kviili tomu, aby se nechali oblbovat
reklamou. Jdou sem, aby se s nekym potkali, nebo, nebo tudy prochdzej. Nebo sem jdou na
néejakou akci, ale rozhodné ne za reklamama. 93

V prostoru namésti se vétSinou vyskytuji historické pamatky, a pokud by vedle nich
nebo dokonce na nich byla instalovéna reklama, narusilo by to vyznamné charakter mista.
Zajimavé je, ze jsem u tohoto vetfejného prostoru ziskdvala protichiidné nézory. Pii
rozhovorech jsem pouzila fotografii nadmeésti Republiky v Praze (s nejvetsi
pravdépodobnosti toto misto participanti znaji, protoze vSichni v Praze bydli), kde se
nachazi obchodni centrum Palladium. Tato skutecnost ovlivnila Ctyfi participanty
(Karolina, Petr, Jana, Lucie) a vSichni velkoploSnou reklamou pobliz této budovy
povazovali za hodici se. A to i pfesto, Ze jinak v tomto typu vetejného prostoru s reklamou
nesouhlasi. Navic jsou na namésti Republiky kulturni a historické objekty. Na tomto
piipadé mizeme vidéet, ze pokud je v prostoru vice reklam (jedna je umisténa 1 na budové
Palladia), tak na jedné konkrétni reklamé tolik nezalezi, kdyz hodnotime, zdali je naruSen
charakter mista. Zalezi téz na tom, zdali se v okoli nachazi néjaka nédkupni zona, ktera
muze ovlivnit participantiv isudek o vhodnosti umisténi reklamy.

., Tady by to asi nevadilo (ndmésti, pozn. aut.). Tady uz mi prijde dost hrizostrasné
nadpis téch 200 obchodii (reklama na Palladiu, pozn. aut.). “*°

Nakupni centrum

VSsichni participanti se v nazoru na roli velkoplosné reklamy v prostoru ndkupniho
centra shodli. Podle nich je nedilnou soucasti tohoto vefejného prostoru a povahu mista
nenaruSuje. Tato reklama sem podle participantt lidi piimo ldka. FrantiSek se o tom
dokonce vyjadiuje takto:

., Tak ja si myslim, ehm, Ze tady by reklama primo méla bejt, protoze kdyz vidite
holy nakupni centrum, tak to na piisobi takovym dojmem, Ze tam nic neni a nic tam clovek
nesezene. Cim vic reklam na ndkupnim centru tam budete mit, tim vic tam prildkate lidi a
lip se tam ty lidi citi. ProtozZe maji pocit, Ze tam vlastné néco sezenou z toho, co tam chtéj,
ehm, aniz by to potiebovali.

Velkoplosna reklama je zde v pfirozeném prostfedi a nema na n¢j bud’ zadny, nebo
positivni vliv. Dva participanti (FrantiSek, Karolina) se dokonce vyjadiili, ze zde na
velikosti nosice nezalezi a miize mi kldin€ obrovské rozméry.

,Hmm... tady (nakupni centrum, pozn. aut.) by ta reklama mohla bejt i vétsi.
Vilastne by mohla bejt fakt velka pres celou tu budovu, protoze stejné je to ndakupni centrum
a to k tomu prosté patri. Mozna by to dokonce vypadalo i lip. “*®

95 Rozhovor s aktivistkou Karolinou
9% Rozhovor s aktivistkou Lucii
97 Rozhovor s aktivistou Frantiskem

9% Rozhovor s aktivistkou Karolinou
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Obchodni domy maji vétSinou moderni raz a tak je zde velkoplo$na reklama spiSe
vhodné. Reklama se k tomuto vefejnému prostoru podle participantu hodi a lidé ji zde
ocekavaji, protoze vétSinou souvisi s prodavanymi produkty. Podle Otakara ji zde i
vyhledavaji.

., To mi smysl dava (umisténi reklamy, pozn. aut.). Lidi chodi do obchodniho centra
nakupovat. Ve finale to tam vyhledavaji, to je jeji (velkoplosné reklamy, pozn. aut.)
prirozené prostredi. Tady na nikoho neutoci na jejich domovy, tady je to naprosto

v poradku. “°

Parkovisté

Participanti si uvédomuji, ze s parkovistém se poji také prostor, u kterého je
situovano.

., Tady podle mé zalezi na tom, u ceho to parkovisté je. Pokud je u bardku, kde lidi
bydli, tak se tam nehodi (velkoplosna reklama, pozn. aut.). Ale jestli u obchodu, tak proc

ne. «100

Parkovisteé vétSinou nestoji samo o sobé, ale patii napt. k nakupnimu centru, obytné
zong, zastavce vlakll ¢i autobusu nebo k letiSti. Podle toho se participanti vyjadiovali
k tomuto vetejnému prostoru. Pokud by bylo u sidlisté, vétSina participantl si mysli, Ze by
zde reklama charakter mista ménilo. Pokud by bylo umisténo u obchodniho centra,
reklama by zde nevadila. Pokud hodnotili samotné parkovisté bez svého okoli, vyjadiovali
se o ném spiSe neutralné a neveédéli, jak na néjaké otazky odpovedét.

Ctyfi participanti (FrantiSek, Karolina, Jana a Lucie) zastavaji nazor, Ze zde
velkoplosna reklama neméni charakter mista. Petr dodava, Ze je to kvili ploSe parkoviste.

,,Ale zase to rusi min (velkoploSna reklama, pozn. aut.), ehm, kdyz, ehm, kdyby pod
tim byla plocha, na které jsou auta, ktera je zpevnéna asfaltem, tak to neni tak rusiva, jako

kdyz je to obklopeno cisté zeleni. “1°!

Participanté o parkovisti, jako samostatném vefejném prostoru, spiSe premysleli
jako o zvlastni zoné, které néco chybi (sidlisté, ndkupni centrum apod.). Reklamu zde ale
vétsina z nich hodnotila jako zbyte¢nou a nevyuzitou, protoze si ji lidi v§imnou pouze,
kdyz nastupuji ¢i vystupuji napt. z automobilti. FrantiSek dodava:

,Jako ja si nemyslim, Ze 7idic, kterej prijede na parkovisté, zaparkuje auto, tak si
nevsimne néjaky reklamy. Tam jde zaparkovat to auto a jde domii a je otrdavenej ze vsech
tech reklam, ktery uz videl v centru Prahy a uz to nechce videét, nelibi se mu to. Takze tu

reklamu tam prosté nechce. Tady to miize vadit. Tady si myslim, Ze ta reklama nema co
deélat 1%

9 Rozhovor s aktivistou Otakarem
100 Rozhovor s aktivistou Frantiskem
191 Rozhovor s aktivistou Petrem

102 Rozhovor s aktivistou Frantiskem
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Sidlisté

VSsichni participanti se shodli na tom, Ze vtomto prostoru plsobi velkoplo$na
reklama velmi rusivé. NaruSuje obytny charakter mista a mtze rusit tamni zivot lidi, ktefi
zde travi mnoho ¢asu. Odpocivaji zde a zasadné narusuje jejich soukromi vynucovanim si
pozornosti a sdélovanim cizi informace.

, Tady (obytna zona) urcité meéni ten charakter, protoze uz jen tim, Ze je tam ta
reklama je vloZzend, tak lidé nejsou v klidu a maji pocit, eh, Ze musi porad na néco koukat

nebo... a Ze tam nejsou sami. “'

., Bych to shrnul. Je to prostredi, kde lidi bydli - sidliste, klidné ulice atd. to je
naruSeni jejich klidu, jakoby Zivota. Kdyz si pustite televize, reklamu vypnete, ale co s tim.
Tohle je ruch, ktery zdsadné narusuje klid. “'°*

Velkoplosna reklama zde ovliviiuje i vyhled z oken, ktery tak narusuje a muze
snizovat kvalitu zivota, protoze zvlast' tento druh reklamy diky své velikosti nejde zcela
ignorovat.

,,Rozhodné bych nechtéla bydlet v paneliku a z okna koukat na tak obrovskou
reklamu, to fakt ne. Docela by mé to Stvalo. No. Myslim si, Ze by mi to docela otravovalo a
Stastna bych z toho fakt nebyla, no. Hlavné bych asi na to porad koukala kdykoliv, kdy
bych se z toho okna podivala ven. “'%

3.2.2 Vyzkumna otdzka &2 2

V jakych typech verejneho prostoru by podle participantii velkoplosna reklama
meéla ¢i nemela byt umisténa, nebo jak by méla byt upravena, aby byla v co nejvétsim

souladu s verejnym prostorem, ve kterém je umisténa?

Obecné

Jak jsem jiz psala, vSichni participanti se shodli, Zze v prostorach, kde se vyskytuji
historick¢ pamatky, by reklama neméla byt instalovana. Otakar a Ondfej si mysli, Ze
nepatii ani do centra mésta, kde narusuje jeho raz a prehluSuje ostatni prvky jeho prostoru.

., V centru mi to nevyhovuje, ale kdyz je to dal od centra, tak je mi to jedno. Pokud
je to prostranstvi, ktery nema zZadné historické pozadi, nebo jestli je to mezi paneldkama,
tak to neni tolik rusivy, jako kdyz je to v centru. Kdyz je to nékde... ta rusivost zalezi na

103 Rozhovor s aktivistkou Janou
104 Rozhovor s aktivistou Otakarem

105 Rozhovor s aktivistkou Karolinou
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tom, kde to je umisteny. Kdyz je to mezi panelakama, tak je to jedno. Kdyz je to v centru
takhle velka reklama, tak to neni moc hezky. “'%

Jana naopak zastavala ndzor, Ze do rusného centra reklama patii a mize zde byt
instalovana. VSichni participanti se shoduji v tom, ze by velkoplosné reklamy vétSinou
nemusely zabirat tak obrovské plochy. Dva participanti (Otakar a Petr) ale jmenuji
vyjimky:

., Pokud, ehm, pokud to je néjaky, ehm, ehm, viastné plocha, ktera vznikla néjakou
stavebni ¢innosti, Ze se tam odkryla fasada, ja nevim, velka. Ja si myslim, Ze tam ta velikost
ty reklamy nevadi, protoze, ehm, mala reklama tam teda asi potom nemd ten patiicnej
dopad a jednak teda ta velka reklama miize, ehm, miize tu - tu fasadu, nebo tu cdst domu
Jjakoby sjednotit, néjak.,, "’

., Pokryl bych celou fasadu, aby to tvorilo homogenni prvek a aby to nebyl nosic,
kterej by rusil. Jsou reklamy, ktery tvori homogenni prvky s tim okolim. Ehm, reklama by
musela byt celd ta zed. “1%

Petr a Otakar tedy sdileji ndzor, ze n¢kdy je lepsi velkd reklama, protoze tak
budovu &i sténu 1épe sjednoti. Uzky prostor mezi okrajem reklamy a hranou budovy mize
pusobit rusivé a proto je zde zvétSeni nosice naopak lepsi pro celkovy vzhled reklamy a
jejiho okoli. Velikost by ale podle Frantiska a Karoliny neméla zakryvat celou budovu.
S tim v podstaté souhlasi i Lucie.

, Neni to tak strasny (velkoplosna reklama na sidliSti, pozn. aut.), v fom, Ze to
neprekryva ty okna, jako v nékterych pripadech. Takovy ty sitoviny. Ty sou strasny a

nemély by se snad viitbec pouzivat. “'%

Participanti FrantiSek, Karolina, Jana a Ondfej tvrdi, ze by velkoploS$na reklama
nem¢éla presahovat samotnou budovu, protoze pak markantné¢ zasahuje do prostoru kolem,
opticky ho zmensuje a narusuje tak vetejny prostor.

»Na Praze snad chtéli odstranit takovy ty (reklamy, pozn. aut.) co zasahuji do
prostoru a ty co tréej do prostoru, ehm, ktery zuzuji ten zornej pohled, ehm, co couha ven,
to by se urcite melo odstranit, ale jak to néjak udélat. Hmm... Neméla by zuZovat ten
pohled, nemély by byt velky, aby odtrhdvaly od néjakyho toho zasazeni, kterej ten prostor

ma, nebo 1y atmosféry prostoru. “'°

Participanti vnimaji jako lepsi umisténi reklamy boc¢ni sténu budovy, ktera vétSinou
vznika tim, Ze se zde v budoucnu pocita s dalsi stavbou. Vysledkem je holé sténa, kterou
reklama mize zaplnit a dodat ji jisty esteticky raz. Tento nazor sdili FrantiSek, Ondfej a

106 Rozhovor s aktivistou Ondiejem
197 Rozhovor s aktivistou Petrem
108 Rozhovor s aktivistou Otakarem
199 Rozhovor s aktivistkou Lucii

110 Rozhovor s aktivistou Ondiejem
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Otakar. Petr zvazil i fakt, Ze pokud je reklama ve Spatném stavu, tak je zde umisténi
velkoplos$né reklamy na misté.

,, Ale kdyz je to (velkoplo$na reklama, pozn. aut.) bokem v ulici na strané bardku a
clovek si toho tolik nevsimne, kdyz jde z ty ulice, tak to neni tak hrozny, ale celkové ty
velkoplosny reklamy mi prijdou rusivy a nehezky. “'!!

,,...samozrejmé Ze nekdy, treba vzhledem na stav budov, ehm, miize (velkoplo$na
reklama, pozn. aut.) i prospét celkovému momentalnimu vzhledu. “''?

Jako dobrou volbu reklamy, kterd zlepSuje své okoli, zminuje Otakar leSeni pfi
oprave soch ¢i fasad. Ta tak zakryje opravovany objekt, ktery vétSinou vypada uz zchatrale
a nahradi zelenou neestetickou sitovinu, jez se vétSinou pouziva pii zakryti leSeni.

Jako vhodné nosic¢e velkoplosné reklamy vétSina participanti zvolila sitovinu ¢i
plachtu a samotnou fasaddu, na které by byla reklama namalovdna. Odmitli tak pevné
konstrukce typu billboard. Petr a Karolina dodavaji, Ze sitoviny jsou lépe odstranitelné, a
proto jsou vhodnéjsi.

, Vetsinou se nehodi billboard, pokud se, ehm, mysli billboard umisteny
samostatné, ehm, ehm, ale i na stené. TakzZe si myslim, Ze uvniti prostorii...tam by tyhle
reklamy, ehm, nemély byt viibec, jinak muze byt povolena na plachtach, to se da, ehm,

snadno odstranit a nerusi to svételné. “''3

,,Hmm. Podle mé billboardy nejsou vhodny. Nevypadaj hezky s tim ramem.
Sitovina mi prijde mnohem lepsi, protoze neni tak, ehmm, jako nepropustnd a nevypada
tak trvale. Ten celkovej pohled na tu velkoplosnou reklamu je urcité lepsi, kdyz je tam ta,

Jjako plachta. A nebo malba. “''*

»DFiv byly reklamy, ktery vyuzivaly malované fasady a je to lepsi podle mé, nez
néjaky nosic. “!>
,,Ja bych asi zvolila sitovinu. Myslim si, Ze ta, ta malba by se blbé odstranovala. A

takovy ty billboardy vypadaj strasné, at’ uz jsou kdekoliv. Ta sitovina, kdyz uz, tak se da
aspoi snadno sundat a snad po ni ani nic moc nezbyde. Jako myslim diry ve fasadé. “''°

Participanti se také zamysleli nad spojenim umeéni ¢i uméleckého zpracovani a
reklamy. Otakar ma nazor, ze pokud by byla velkoplo$na reklama jako soucast uméni, bylo
by to pro ni a pro prostiedi, ve kterém by byla umisténa, nejlepsi. Petr a Ondiej vidi
moznost vhodnéjsi reklamy ve formé uméleckého zpracovani, které by pomohlo k snizeni
jejiho rusivého vlivu.

1 Rozhovor s aktivistou Ondiejem
112 Rozhovor s aktivistou Petrem

113 Rozhovor s aktivistou Petrem

114 Rozhovor s aktivistou Frantiskem
115 Rozhovor s aktivistou Otakarem

116 Rozhovor s aktivistkou Karolinou
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. No, mély by bejt... a ja jsem pro to, aby byly pouzity vytvarny prostiedky, ktery

koresponduji s charakterem toho mista. “'”

Dtlezité je, aby velkoplosnd reklama brala na zfetel budovu, na které je
instalovana. Podle participantti by se ji méla ptizpiisobit a koexistovat s ni.

,,Jako mé se treba nelibi, kdyz ta budova ma néjakej atypickej tvar a ted na ty stené
Jje prsknutd néjakad reklama, kterd tim svym tvarem viitbec neodpovida. “''8

Participanti se jednotné shodli na tom, Ze velkoplo$né reklama by méla brat ohled
na své okoli a byt podle toho umistovana. Pro kazdy vefejny prostor by méla byt jina
kritéria, ktera by méla ladit s jeho funkcemi a podobou. Neméla by poskozovat vefejny
prostor a celkovou podobu mésta.

., Takze pro ruzny typy prostredi by mely byt, ehm, kritéria by mély udavat, jakej typ
reklamy by mél byt pouzit a aby korespondoval s prostiedim. “!"

., Tak jako ja si myslim, Ze zdlezi na tom mistu, kde ta reklama je a kritéria pro ni by
meély bejt jasné nastaveny pro kazdy to misto. Kdyz by visela nékde u nakupadku, tak by to
bylo néco jinyho, nez kdyby visela v parku. “*°

,, Urcite by ta reklama méla bejt, ehm, byt umistovana s tim, Ze se bude nachazet v
néjakym prostredi. Jinak to vypada tak, jako ted vsude kolem. Nikam se nehodi a vypada

strasné. “1?!

Otakar zdlraziuje celkovou decentnost reklamy. Podobné jako Otakar smysleli i
ostatni participanti a vyjadiuji se i k obsahu reklamy, tedy jeji barevnosti a tématu.

,Jiny jakoby miry decentnosti vyjadruji prostredi, kde miizou lidi bydlet a
absolutné nevhodny je to, nebo komplikovany jsou pamdtkovy zony nebo centra meést. Ta
decentnost je pro me dilezita. Ehm, v obchodnim centru si dokdzu vybavit vyraznou
reklamu. “'*

., Neméla by byt prilis napadna, i kdyz je to primo ucel ty reklamy, ale neméla by
prosté nicit ten verejny prostor. Protoze ta reklama ho neutvari. Ta reklama je jen takovy
dodatek toho mista. “1*

,,No, vSeobecné receno asi se nehodi, kdyz ta velkoplosna reklama mad takovy

kriklavy barvy...vim, Ze to ma zaujmout, ale aby to zapadlo, tak by to mohlo mit

konzervativnéjsi barvy, hmm, takovy klidnéjsi... “'**

17 Rozhovor s aktivistou Petrem
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,, Od reklamy ocekavam néjaky soulad s okolim, barevnost, téma, ne agresivita. Aby
plnila ucel. “'%

Dulezité je podle participanti celkové omezeni velkoplosné reklamy. A to hlavné
jeji pocet, ke kterému se vyjadiuje Lucie a Otakar, jehoz nazor je na tuto reklam¢ velmi
zamitavy:

,Ja s ni moc nesouhlasim celkové (velkoplosnou reklamou, pozn. aut.). Moznd v
mensi mire, mozna mensi velikost. Ale je ji celkove hodné a pak to neplini ucel. Méné je
nekdy vice. 12

., Nazor mam na to jasny. Reklama by, kor velkoplosna, do Zivotniho prostiedi lidi
nepatii a jediny misto, kde ma svij smysl, kde je v prirozenym prostredi, jsou obchodni
centra. Nikde jinde nemiize bejt“'*’

Ondrej uvadi i jind omezni:
,,Nebo aspon néjka limitovand (velkoplo$nd reklama, pozn. aut.), aby néjak
graficky ¢i tematicky zapadala. “'*

,, Urcite jde udélat, teda kdyz uz to (velkoplosna reklama, pozn. aut.) nejde zmensit

nebo odstranit, tak by méla byt tematicky zamérena viici prostiedi, Ze jo.'?

Vétsina participantil si mysli, Ze umistovani velkoploSnych reklam nemaé systém,
ktery by mél byt zaveden, aby nedochédzelo k jejimu stadlému nabyvani a umistovani na
nevhodnd mista. Velkoplosna reklama by méla byt podle dvou respondenti (Lucie a
Otakar) hlavné opodstatnéna. Méla by tedy na 100% plnit sviij ucel, jinak by jeji umisténi
kdekoli bylo bezpiedmétné a zbytecné. Celkove se vSichni participanti shodnou na tom, Ze
by reklama neméla svou podobou obtéZovat a rusit. Neméla by to byt prvni véc, které si
lid¢, kteti vstoupi do vefejného prostoru, vSimnou.

,-..V ramci mésta by to (umistovani reklam pozn. aut.) mélo mit néjakou formu, aby

to nenarusovalo verejny prostor, ktery patii vsem. “13°

Petr se také vyjadiuje k osvétleni reklamy, které ma také vliv na své okoli:

., Myslim si, ehm, ze by nemela bejt pouzita treba néjaka blikajici obrazovka, ktera
by byla na sidlisti. Tyhle ty zdkladni technicky kritéria, ehm. Reklamy by mély byt takovy,
aby neobtezovaly uz jen fyzicky, ehm, ty lidi a dalsi véc je, aby ta velikost korespondovala
s plochou, na které je umistéena, hmm, a aby ten obsah, nebo jeji vytvarni provedeni
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nenarusovalo svoji kriklavosti barev. TakzZe asi hlavné ten druh, ehm, ehm, aby prosté
nebyla pouzitd reklama, kterd svym technickym resenim lidi obtézuje. “'3!

Ondrej nabizel navrh upravy velkoplo$nych reklam formou tvir¢ich pravidel,
kterymi by se museli tvirci reklam fidit, aby reklamu co nejvice pfizplisobili mistu.
Reklamy by pak vypadaly jednotnéji a vymizela by tfiStivost, kterou dnes velkoplosné
reklamy maji diky rtznorodym obsahtim. FrantiSek umistovani reklam shrnul jednou
vetou, ktera mé pobavila:

,,Méla (velkoplosna reklama pozn. aut.) by bejt bud’ tam, kde si ji stejné nikdo

nevsimne, nebo by tam neméla byt viibec. “13?

V nésledujicich kategoriich shrnuji, kde participanti jasné¢ reklamu nechtéji, kde ji
spise nechtéji, kde ji spiSe chtéji a kde ji urciteé chtéji. Toto rozdéleni tedy zahrnuje to, kde
by aktivisté reklamu umistovali a kde ne s dirazem na jejich pocity ohledn¢ umisténi
velkoplosné reklamy. Zdtvodnéni, pro¢ takto voli, shrnuje ptedchozi vyzkumna otdzka.

Klidna ulice

V ptipad¢ klidné¢ ulice se jeden participant (Jana) vyjadfila, Zze sem urcité
velkoplosna reklama patii. Dva participanti (Otakar, Lucie) ji zde razantné odmitli. Ostatni
4 participanti si mysli, Ze sem vice mén¢ patfi.

Rus$na ulice

Jeden participant (Lucie) si mysli, Ze sem reklama spiSe nepatii. Dalsi dva (Petr,
Ondfej) zastavaji nazor, ze sem vice ¢i méné patii. Ostatni participanti ji zde razantné
odmitaji.

Nabiezi

Jeden participant (Jana) si mysli, Ze sem reklama rozhodn¢ patii, dalsi participant
zastava nazor, ze sem reklama patii vice ¢i méné (Karolina). Ostatni ji zde rozhodné
odmitaji.

Park

V tomto veiejném prostoru ji vSichni participanti razantné odmitaji.

Namésti

Zde ji jeden participant (Jana) jasné piijima a mysli si, ze sem patii. Dalsi (Lucie) si
mysli, Ze sem spisSe nepatii. Ostatni ji zde rozhodné zakazuji.

131 Rozhovor s aktivistou Petrem
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Nakupni centru

Zde ji dva participanti (Petr, Ondfej) povazuji za vice ¢i méné vhodnou. Ostatni ji
zde jasné pfijimaji.

Parkovisté

Jeden participant ji zde rezolutné odmita (Otakar), dalsi dva (Frantisek, Petr) si
spiSe mysli, Zze sem nepatti. Ostatni si mysli, Ze sem spiSe patii.

Sidlisté

Jeden participant (Lucie) ji zde povazuje za vhodnou, dalsi (Petr) spiSe za
nevhodnou. Ostatni ji zde razantn¢ zamitaji.

Velkoplosna reklama se na budovach v Praze vyskytuje pomérné Casto. Aby se
dosahlo jejiho lepsiho souladu s méstskym vetfejnym prostorem, méla by byt snadnéji
regulovatelna, fundované regulovand a mela by se pfizptisobit typu veiejného prostoru,
v némz se nachazi. Z vyzkumu vyplynulo, ze aktivisté povazuji tento druh reklamy za
soucast meéstského prostredi, ale zaroven vyjadiuji pochyby o tom, zdali je to tak
v poradku. Velkoformétovou reklamu na budovach vnimaji jako tutocici rusici prvek,
kterého si nelze nevSimnout, vyskytuje se téméf vSude a jeho Cetnost je zbytecné vysoka.

Naprosto jednotny nazor meéli aktivist¢é na umisténi velkoplosné reklamy na
budovéch v oblastech, kde se vyskytuji historické objekty (napt. pamatkové zony, centrum
meésta apod.). Zde jeji instalaci rezolutné odmitaji a nechapou jeji smysl. Ptipoustéji sice,
ze zde ma reklama velké uplatnéni a miize upoutat mnoho lidi, protoZze jsou tato mista
velice frekventovana, ale z estetického hlediska a vzhledem k charakteru prostoru sem
podle nich v zddném ptipad¢ nepatii.

Nosice a jejich rozmeéry aktivisté v mém vyzkumu oznacili vétSinou za piilis velké
a neadekvatni vii¢i prostoru, ve kterém jsou instalovany. To povazuji za nevétsi problém
velkoplosné reklamy na budovach. Jako vhodné urcili takové technické prostredky, které
nepusobi mohutné¢ nebo se daji snadno odstranit (tedy malba a reklamni plachty ze
sitoviny) - billboardy (tedy pevné nosice) povazuji za nevhodné a pfili§ rusici méstsky
prostor.

Pfi vedeni vyzkumu jsem zjistila, Zze ne vSichni aktivist¢ maji vyhranéné postoje
vuci velkoplosné reklamé a jejimu vlivu na vetejny prostor. V nekterych konkrétnich
situacich jeji podobu a roli toleruji, nebo dokonce schvaluji.

Aktivisté naprosto souhlasi s umisténim tohoto druhu reklamy na ndkupnim centru.
Odutvodiuji to tak, ze vetfejny prostor, ve kterém se tato budova nachazi, je jejim
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prirozenym prostfedim. Velkoplosna reklama sem patii a méla by tu byt, protoze odpovida
charakteru tohoto mista, a navic ho dopliuje.

V ptipad¢ vetejného prostoru typu klidné ulice s instalaci velkoplosné reklamy na
budové¢ aktivisté spiSe souhlasi. Jen dva se k jejimu umisténi zde vyjadiili velmi negativné.
Ti, ktefi ji povazuji za vhodnou, to zdivodnuji tak, Ze toto misto neni tak frekventované, a
proto by neméla lidem tolik vadit. Naopak ti, ktefi sni vtomto prostoru nesouhlasi,
upozoriuji na klidovy charakter, ktery velkoplosna reklama na budové rusi. Neopomnéli
také fakt, Zze 1 pfes to, ze toto misto neni pfili§ frekventované, vyskytuji se zde fidi¢i a
pritomnost velkoplo$né reklamy na budové muiize ohrozit jejich bezpecnost odpoutdnim
pozornosti od fizeni.

Vetejny prostor, ktery ptredstavuje parkovisté, povazovali aktivist¢ za neutralni
zonu. Pokud brali vuvahu, ze parkovisté¢ lezi v blizkosti jiného vefejného prostoru,
hodnotili i1 patficnost a vhodnost reklamy podle ného.

U ostatnich typli vefejnych prostorti (tzn. rusna ulice, nébiezi, park, namésti,
sidlist€¢) veétSina aktivisti vhodnost, podobu a roli velkoplo$né reklamy na budovach
povazovala za nepatficnou.

Velkoplosnou reklamu v prostiedi parku jednohlasné odmitli, protoze rusi hlavni
funkci tohoto druhu vefejného prostoru (tzn. funkci rekreacni). Park popisovali jako misto
odpocinku a relaxace, na ktery velkoplosna reklama pisobi negativné, a zdiraznovali, Ze
se jeji role naprosto neslucuje s charakterem zelené.

Ptirodni prvky v kombinaci s velkoplosnou reklamou na budové vétSinou jasné
odmitali, jako naptiklad u nabtezi (kde je ptfirodnim prvkem voda). V tomto piipadé
zduraznovali 1 skute¢nost, ze nabiezi tvofi Sirokou scenérii, kterou reklama na budove rusi
a tfisti vjem a odpoutava pozornost navstévnika. Také se neslucuje s charakterem mista,
jez je podobné jako u parku rekrea¢ni. Jedind participantka Jana nepovazovala umisténi
velkoplosné reklamy v tomto prostoru za rusivy prvek a dokonce ji zde schvalovala.

Do vefejného prostoru, jimz je nadmésti, velkoplosna reklama na budovéch dle
aktivistl nepatii. Zdivodnili to hlavn¢ vyskytem historickych objektii, které se na tomto
misté Casto objevuji. Namésti plni jiné funkce, se kterymi neni vyskyt tohoto typu reklamy
slucitelny. Vysledkem podle participantt je, Ze velkoploSna reklama rusi charakter mista a
je zde zbytecna.

Sidlisté predstavuje vetejny prostor, ve kterém lidé prozivaji riizné aktivity, bydli tu
a odpocivaji. Poji se predev§im s lidskym soukromim, které podle aktivisti velkoplosna
reklama na budovach zna¢né naruSuje. Neni zde proto piijatelnd a vétSina respondentt ji
razantné odmitd. Reklama si vynucuje pozornost na misté, jez k tomu neni viibec vhodné, a
snizuje tak jeho kvalitu, a tudiz i kvalitu Zivota zdejSich obyvatel.

V ptipad¢ vetejného prostoru, ktery je charakterizovan rusnou ulici, se participanti
pomérne rozchézeli. Chépali zde jeji umisténi z divodu frekventovanosti mista, ale také
pfipominali, jaké z toho plyne nebezpeci - tedy odvadéni pozornosti fidich. Charakter
takovéhoto mista podle nékterych aktivisti velkoplosnd reklama na budovach nerusi, a
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alespoii je zde pln¢ naplnén jeji ucel - zasdhnout co nejvice lidi. Aktivista Otakar naopak
zdiraznil, ze zde reklama jesté zvySuje uz tak intenzivni ruch (ve smyslu ruseni), kterym je
toto misto typické.

Zajimavym zjiSténim bylo, Ze pokud se v prostoru jiz alespon jedna reklama
vyskytuje, dalsi participantim tolik nevadi.

Obecné aktivisté zastavaji nazor, ze by velkoplosna reklama méla byt v souladu
s budovou a mistem, kde je umisténa. VSichni tdzani si mysli, Ze pro kazdy typ vetejného
prostoru by mél tento druh reklamy spliovat jina kritéria. Hlavni je decentnost, ktera se
tyka i pfipadného osvétleni reklamy, jez by mélo byt mistu prizptisobeno.

Jako vhodné misto pro velkoplo$nou reklamu aktivisté oznacuji bok budovy, kde
nejsou okna. Zapliuje tak prazdnou plochu, a kdyz neni fasada v dobrém stavu, esteticky
prostor zlepSuje. Dva aktivisté (Petr a Otakar) souhlasi i s velkymi plochami reklam
v ptipad¢€, ze sjednoti fasadu, pokud mensi reklama naruSuje celkovy pohled na misto.
Velkoplosna reklama by také neméla presahovat a vyCnivat mimo stavbu, protoze tak
narusuje prostor kolem ni. Otakar za opodstatnénou velkoploSnou reklamu povazuje 1 tu,
ktera je instalovana na leSeni pii opravach budov a jinych objektt.

Celkové se aktivisté shodli na tom, Ze momentaln¢é nema umistovani
velkoplosnych reklam na budovy systém, jsou vétSinou zbytecné velké a pocetné.
Poukazuji také na to, ze by reklamy mély co nejvice plnit svou funkci, jinak je jejich
instalace neopodstatnéna. Diilezité je, aby neobtéZovaly a nenarusovaly méstsky vetejny
prostor, ve kterém se nachazeji.
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6 Priloha

Priloha ¢. 1
Stavby a zafizeni pro reklamu a informace

§77
Obecné pozadavky

(1) Stavby pro reklamu a reklamni a informacni zafizeni se umistuji tak, aby
nenaruSovaly architektonicky, urbanisticky, krajinny nebo pietni charakter prostiedi,
neohrozovaly bezpecnost provozu na pozemnich komunikacich a drahach, neobtézovaly
nepiimétené okoli hlukem anebo svétlem a nezasahovaly do korunového a kofenového

prostoru stromdl.

(2) Stavby pro reklamu a reklamni a informac¢ni zafizeni e-ptefenread s plochou panelu
vEét$i nez 4 m? lze v pamatkovych rezervacich a pamatkovych zénach! umistit pouze, jsou-li

) Zéikon &. 477/2001 Sb., o obalech a 0 zméné nékterych zdkonti (zdkon o obalech), ve znéni pozdégjsich

piredpist.

uréeny ke zprostiedkovéni informace, ktera nema reklamni povahu®”. Omezeni se nevztahuje
na stavby a zafizeni umisténé na docasnych ohrazenich stavenist.

(3) Stavby pro reklamu nebo reklamni ¢i informaéni zatizeni, které spolecné vytvareji
jeden celek nebo mohou byt jako jeden celek vnimany, se pro ucely § 77 az 82 povazuji za
jedinou stavbu pro reklamu nebo reklamni ¢i informaéni zafizeni.

§ 81
Stavby pro reklamu a reklamni a informaéni zafizeni umisténé na fasadé a pfedsazené pred
fasadou

(1) Nestanovi-li uzemni nebo regulaéni plan v souladu s § 83 odst. 2 jinak, stavby pro
reklamu a reklamni a informaéni zafizeni umisténé na fasadé a predsazené pied fasadou:

a) musi byt mimo parter staveb s vyvésnimi Stity slozené pouze z pismen, ¢islic a log;
b) nesmi byt vy$si nez 3 2 m, maji-li pfevazujici horizontalni rozmér, a §ir$i nez 2 1,5 m,
maji-li pfevazujici vertikalni rozmér.

(2) Odstavec 1 se nevztahuje na stavby pro reklamu a reklamni a informaéni zafizeni,
pokud jsou soucéasti architektonického feSeni stavby, pokud jsou umistény na slepych
§titovych sténach a slepych fasadach nebo pokud jsou uréené ke zprostfedkovani informace,
ktera nema reklamni povahu®?.

(3) Stavby pro reklamu a reklamni a informaéni zafizeni umisténé na slepych §titovych
sténach a slepych fasadach nesmi pfesahnout jejich obrys.
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Priloha ¢. 2

Klidna ulice

Rus$na ulice
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