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Abstrakt

Diplomova prace je zamé¢fena na vnimani vizualni smogu aktéry ve venkovskych
a mestskych sidlech. Jako feSena uzemi byla vybrana tzemi Mélniku, MSena,
BenesSova a DiviSova. Diplomova prace se skldda ze dvou ¢asti, teoretické a
praktické. Teoreticka ¢ast popisuje a rozebira odborné problémy v kontextu
vizualniho smogu. V této sekci jsou popsany definice vizualniho smogu, venkovské
a méstské oblasti, vefejny prostor a také charakteristiky vybraného prostredi.
Prakticka c¢ast je zaméfena na empirické Setfeni vnimani vizualni smogu a naslednou
interpretaci zavér a zhodnoceni ziskanych dat. Vystupem prace je ndvrh mozného
feSeni problematiky vizualniho smogu ve vybranych venkovskych a méstskych
sidlech.
Klicova slova

vizualni smog, reklama, vetejny prostor, mésto, venkov

Abstract

The diploma thesis is focused on the perception of visual pollution by actors in
rural and urban settlements. Mélnik, MSeno, BeneSov and DiviSov were chosen as
the solved territory. The diploma thesis consists of two parts, theoretical and
practical. The theoretical section describes and discusses professional problems in
the context of visual smog. This section describes definitions of visual smog, rural
and urban areas, public space, as well as characteristics of the chosen environment.
The practical part is aimed at empirically investigating the perception of visual smog
and then interpreting the conclusions and evaluation of the data obtained. The output
of the work will be to propose a possible solution to the issue of visual smog in
selected rural and urban settlements.
Keywords

visual pollution, advertising, public space, town, countryside
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1. UVOD

Téma vizudlniho smogu je stale aktualnéjsi a dostava se do poptedi zajmu Ceskeé
spolecnosti. Neni to problém pouze dnesni doby, ale teprve v poslednich letech se ho
u¢ime poznavat a bojovat s nim, vizualni smog nés vsak trapi uz dlouhou dobu. Na
samotny pojem vizualni smog si také teprve zvykame a pomalu za¢iname
rozpoznavat, co se za nim skryva.

Kdyz vyjdeme ven a rozhlédneme se kolem sebe, zjistime, Ze reklama nas
obklopuje opravdu na kazdém kroku. N¢kteti 1idé reklamu ve vefejném prostoru ani
nevnimaji a mizou si fici, Ze je nezajima ale prostiedi, ve kterém zijeme je pro nase
zivoty dulezité, reklama nas ovliviiuje podvédomé, at’ chceme, €i ne. Vetejna
prostranstvi jsou vizitkou mésta a je dilezité, jak ho lidé po estetické strance vnimaji
a jak se v ném citi. Tyto aspekty dale ovliviiuji takové véci jako je kriminalita
nebo Cistota v daném misté.

Neékteré mésta u nas, jako Brno nebo Ostrava uz tuto problematiku podchytily a
vytvorily sviij manudl, jakym zplisobem by mélo vypadat centrum mésta, co se tyce
reklamnich poutacti a vyvésnich §titl. DalSi mésta se k nim pomalu piidavaji a
zaCinaji pracovat na podobnych manualech.

Tato diplomova prace se zabyva vnimanim vizualniho smogu aktéry v méstskych
a venkovskych oblastech na M¢lnicku a BeneSovsku. V teoretické ¢asti budou
rozebrany a popsany témata vizualni epochy, vizualniho smogu, venkovské a
méstské oblasti, samotny vefejny prostor a prostiedi Stfedoceského kraje, véetné
lokalit, ve kterych probihalo dotaznikové Setifeni. Hlavnim tématem praktické Casti je
vnimani vizualniho smogu. Tato ¢ast je tedy zaméfena na empirické Setfeni, které
bylo provedeno v souladu se stanovenym cilem diplomové¢ prace, a tim bylo zjiSténi,

jak obCané a aktéti vnimaji vizualni smog ve venkovskych a méstskych sidlech.
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2. CILE PRACE

Cilem prace bude navrh moZného feseni problematiky vizudlniho smogu ve
vybranych méstskych a venkovskych sidlech. Hlavni cil bude podpoten dil¢imi cili.
Prvnim dil¢im cilem bude zjistit stavajici stav vizudlniho smogu ve vybranych
méstskych a venkovskych lokalitach. Druhym dil¢im cilem bude zjistit vnimani
vizualniho smogu vetejnosti. DalSim dil¢im cilem bude zjistit nazory a vize aktérii
dotcenych regionti na vizualni smog. Vystupem bude navrh mozného feSeni

problematiky vizualniho smogu ve vybranych méstskych a venkovskych sidlech.
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3. METODIKA

Teoreticka Cast, charakteristika prostfedi a aktudlni stav bude zpracovan za
pomoci studia dokumentil na témata, ktera jsou pevné spojena s feSenou
problematikou. Zjisténi blizSich informaci o problematice vizualniho smogu,
vefejného prostoru, vizualni kultury a definic pojmt jako jsou venkovska a méstska
sidla. Tato ¢ast bude slouzit jako zaklad pro teoretické poznatky. Pro terénni Setfeni
bude vyuzita metoda kvalitativniho a kvantitativniho sociologického Setteni. Shrnuti
bude prezentovat vysledky sociologického Setteni, které se bude zabyvat vniméanim
vizualniho smogu aktéry a obCany ve vybranych venkovskych a méstskych sidlech.
Kvantitativni Setfeni bude probihat pomoci strukturovaného dotazovani. Kvalitativni
Setfeni bude realizovano pomoci polostrukturovanych rozhovori. Vysledky budou
hodnoceny, diskutovany a bude stanoven zavér. Zavér prinese mozna feseni

problematiky vizualniho smogu.
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4. TEORETICKA CAST

4.1.Vizualni epocha

Dnesni svét je mimotadné nasycen vizudlnim obsahem. Sztompka (2008) pise, Ze
mnoho autort vidi v moderni, zvlasté v postmoderni spole¢nosti ,,obrazovy zvrat*‘.
Nase kultura se da fici, ze je kulturou vizualni. V pribéhu poslednich dvou stoleti
byla zapadni kultura misto ustnich ¢i textovych sdéleni ovladnuta vizualnimi médii.
Z historického hlediska mluvime o tiech po sobé jdoucich epochach: epose oralni,
verbalni a vizudlni. V prvni epoSe dominuje v lidské komunikaci ustni sdéleni
prostiednictvim mluveného slova. V druhé epoSe pomaha vynalez pisma
zaznamenavat zkusenosti, dojmy, pozorovani a informace. V epose pisma
predstavuje zlomovy okamzik vynalez knihtisku, kdy text mize byt libovolné
rozmnozovan a pronikat k neomezenému poctu ¢tenarii. Nakonec v epoSe vizudlni
ziskava v mezilidské komunikaci velky vyznam obraz. Obrazy prendseji informace,
poznatky, emoce, estetické zkuSenosti, hodnoty. Ve vizudlni epoSe doslo
k zZlomovému okamzZiku. A tim byl vyndlez fotografie, kterd dovolila rozmnoZovani
obrazu v mnoha exemplafich. Dal§im zlomovym okamzikem byl vynalez
xenografické kopirky jesté dale usnadnujici proces rozmnoZovani obrazu. Ale velkou
revoluci pfinesl vynalez elektronické registrace, kopirovani a prenos obrazu do
televize, pocitace a na internet. V Sifeni obrazil tim mizi veskera hranice ¢asu a
prostoru.

V dnesni dob¢ vSak stale Castéji a vyraznéji vystupuji obrysy nové vizualni
civilizace. Mezi mnoha rysy této nové civilizace 1ze poukazat zejména na obrovskou
roli televize a videa v kazdodennim zivote. Dnes uz si nedokdzeme ptedstavit domov
nebo praci bez internetu. Typicka je 1 renesance filmu. Vedle toho je mozné jeste

zminit v§eobecnou a dotérnou pfitomnost vizudlni reklamy, plakatu, vyvésniho Stitu,

billboardu a dnes jiz také digitalni reklamy (Sztopmka, 2008).

4.1.1. Obraz
Prvni lidské obrazové vytvory, vznikly jiz v paleolitu, davno pted tim, nez
vzniklo pismo. Obrazovy znak byl tedy vyvojove primarnim zptisobem grafického
zaznamu lidskych predstav (Wittlich, 2015). Ale definuyjme vyznam pojmu obraz.
Jak piSe Vodrazkova (2011). Obraz je zakladnim kamenem elektronickych a novych

médii. Obraz je plocha nesouci vyznam. Znamena to, Ze obraz jiz vyznam vzdy ma.
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Clovek pfitom piistupuje k obrazu s tim ukolem, aby odkryl ten dany vyznam
obrazu, aby obraz deSifroval, aby jej rozpoznal a poznal do hloubky. V tomto sméru
a smyslu je nezbytné, aby ¢lovek nahlizel na obraz jaksi ,,zevniti*, a zacal tak myslet
novym ¢i jinym zpisobem. K tomuto novému zplisobu nahliZzeni a mySleni je ¢lovék
neustale dotlaCovan dobou, ve které Zije, protoze kazda doba si narokuje a vyzaduje
jiny typ mysleni. Pro tu dne$ni dobu to potom znamena predevs§im: rychlost,
dynamiku, abstrakci, coz je pro ¢lov€ka ¢im dél tim vice narocnéjsi, nebot’ sam
¢lovek pocit'uje nepteberné mnozstvi informaci, pozadavkd.

Krésnou vétu, kterd potvrzuje diilezitost role obrazli v naSich Zivotech pise
Mirzoeft (2009): Obrazy nejsou pouhou soucasti kazdodenniho Zivota, ale
kazdodenni Zivot vytvareji.

Jak piSe také Sztompka (2008): Obraz konstruuje, artikuluje nase vnimani svéta.
Vizualni citlivost zastupuje, i alespon doplinuje citlivost k textu. Masovy vyskyt
obrazu v nasem prostredi zpiisobuje, Ze se divame prizmatem obrazovych stereotypii.

S pojmem obraz se postupem casu vytvari dalsi pojem a to technicky obraz.
Technicky obraz je obraz vyrobeny pfistroji. Za takovy technicky obraz se povazuje
fotografie nebo film. Technické obrazy v dnesni dob¢ nahradily klasické obrazy
reprodukcemi a zaujimaji tak samy jejich misto. (Flusser, 1983)

Flusser (1983) o technickém obraze také piSe: Nic nemiize odolat této vstrebavajici
sile technickych obrazii - neni umélecké, védecké nebo politické aktivity, kterd by k
nim nesmérovala, neni kazdodenniho jednani, které by nechtélo byt fotografovano,
filmovano, nahravano na video. Nebot' viechno chce ziistat v paméti vécné a byt
vecne opakovatelné. Vsechno deni dnes sméruje na obrazovku, na filmové platno, na
fotografii, aby se tak stalo vécnou konfiguraci. Tim vSak zaroven kazdé konani ztraci
historicky charakter a stava se magickym ritudalem a vécné opakovatelnym pohybem.
Universum technickych obrazu, tak jak se zacina kolem nas rysovat, se predstavuje
Jjako nepreberné mnoZstvi casii, ve kterém bez ustani krouZi vSechny ciny i vSechna
utrpeni. Jak se zda, jen pod timto apokalyptickym zornym vihlem ziskava problém
fotografie nalezité kontury.

Vysekalova a Mikes (2018) ve své knize zmiiiuji, Ze obrazy maji také své
nezastupitelné misto v reklamé. Autofi zminuji, Ze pasobeni obrazi je zalozeno na
nasledujicich skutecnostech a efektech:

- Efekt poradi: poznatky z teorie u€eni fikaji, Ze obrazy nabizeji informaci,

kterd je jasna, ,,uchopitelna‘‘ na prvni pohled a napftiklad pfi pohledu na
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inzerat je vnimana jako prvni. Elementy, které vnimame, ¢i pfijmeme jako
prvni, si 1épe zapamatujeme.

- Aktivacni efekt: Obrazy ve srovnani s textem vzbuzuji vétsi vnitini aktivaci
a tim zvySuji u¢innost reklamy. Lze ji dosahnout obsahovym i formalnim
ztvarnénim obrazu.

- Pamétovy efekt: Obrazy ziistavaji obecné Iépe v paméti nez slova. Je to
dano zpasobem zpracovani a ukladani informaci v naSem mozku. Obrazy
aktivuji jak ,,obrazové centrum‘‘ v pravé poloviné mozku, tak ,,feCové
centrum** v jeho levé poloving, takze jde vlastné o dvoji efekt.

- Ovliviiovaci efekt: Obrazy vice ovliviiuji chovani, jejich ptisobeni na
prijemce je vétSinou mén¢ ,,prithledné*‘. Umoziuji vice psychologickou

diferenciaci produktu a emocialniho pfijeti znacky.

4.1.2. Fotografie

Vizualni kultura vznika pfi setkani moderniho a vSedniho Zivota a fotografie je
klasickym ptikladem tohoto procesu. Vynalezem fotografie vrcholi cela desetileti
experimentl s vizudlnimi médii a pokusy najit rychlejsi a preciznéjsi prostiedek
zobrazovani, nez nabizela tradicni vizualni uméni (Mirzoeft, 2009).

V roce 1893 se tak rodi prvni dva fotografické procesy: ve Francii Louis
Daguerre a Nicéphone Nicépce predstavuji metodu zaznamu monochromatického
obrazu na médéné desticce pokryté stiibrem. Naproti tomu v Anglii William Talbot
vynalezl negativ, obraceny obraz na celuloidovém pasku umoziujici kopirovani
pozitivnich kopii na zvlastnim papife. Francouzsky malit Paul Delaroche pfi pohledu
na prvni pokus o zdznam obrazu vykiikl: ,,Dneskem maliistvi zemrelo*

(Sztompka, 2008). Prave fotografie se tak v druhé poloviné 19. stoleti stavaji
nedilnou soucasti zivota lidi, kdyz pronikaji do sféry reklamy (Marien, 2006).

M¢édium fotografie jakozto specificky typ obrazu hraje vyznamnou roli v zivoté
¢lovéka a ma na n¢j velky vliv, ma pro néj pfinos, figuruje v kazdodennim zivote,
protoze obrazy se nachazeji vSude kolem nas (Vodrazkova, 2011). Fotografie, kina a

dalsi moderni technologie uspokojuji nasi posedlost realitou (Walden, 2010).
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4.1.3. Reklama

Dokazeme si dneSni dobu viibec piedstavit bez reklam, reklamy se dnes nachazi
témet na kazdém rohu a obklopuji nas. Jak uvadi Shimp (2010), reklama je v dne$ni
dobé soucasti nasich zivoti, vic nez si myslime. Definujme si proto tento pojem,
ktery hraje nedilnou soucast v naSich Zivotech.

Definic reklamy existuje mnoho, ale vSeobecné se da fici, Ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,
prostfednictvim né€jakého média s komerénim cilem. Jednoduse feceno, jde o urcitou
formu komunikace s obchodnim zamérem. (Vysekalova et Mikes, 2018) Tato
definice je zmiflovana i v knize Advertising&Promotion (Hackley et Hackley, 2017).

Zékon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy, tikéa: Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni
stanoveno jinak.

Vysekalova a Mikes (2018) ve své knize uvadéji kladné a zaporné stranky
reklamy.

Jako kladné stranky reklamy jsou zde uvadény tyto aspekty:
- Reklama dokéaZe zvySovat kvalitu a §if1 vybéru zboZi (stimuluje konkurenci,
pomaha zakazniklim zajiStovat moznost volby).
- Rozsituje vybér médii (penize z reklamy umoziuji existenci nezavislych
médii).
- Je dulezita pro ekonomickou prosperitu (nejlépe prosperujici svétoveé

ekonomiky jsou ty, kde je reklama nejvice rozsifena).

Jako zaporné stranky reklamy, a pro€ je terCem kritiky jsou zde uvadény tyto body:
- Reklama jako plytvani penézi, plati si ji spotiebitelé a zdrazuje zboZi
- Manipulace s lidmi
- Reklama d¢la zbyte¢né chuté, nuti kupovat vyrobky, které nechceme

- Snizuje Groven médii.
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4.2.Vizualni smog

Osobné jsem se s odbornym pojmenovanim této problematiky jakym je vizudlni
smog setkal teprve minuly rok. Vyznam tohoto pojmu je vetejnosti podle mé stale
cizi a pii hledani odbornych ¢lanki a odborné literatury v knihovnach jsem nasel
minimum ¢lanka nebo autort, ktefi by se danym tématem zabyvali.

Pojem vizualni smog, jak zminuje ¢lanek na strance artslexikon.cz (2013) vznikl
z anglického slova smog=smoke (kouf) a latinského visual (zrakovy, zrakem
vnimavy) a je odbornym pojmem pro zamoieni (,,znecisténi‘) vefejného prostoru,
agresivni, nevkusnou a charakteru svého okoli neptizptisobenou reklamou,
umist'ovanou c¢asto i nelegalng, bez jakéhokoliv povoleni. Tento termin Ize také
definovat 1 jako umélé, kiiklavé a agresivni panoptikum zastirajici opravdovou tvar
mésta, nic¢ici jeho jedinecnost.

Jedna se o jev, ktery miizeme pozorovat piedev§im ve vétSich méstech, kde je
logicky vétsi prostor 1 diivod k inzerci zboZi. S postupem c€asu se ale tento problém
zacina dostavat také do mensich mést obci. Problém vizuadlniho smogu je znakem
stale silici konkurence a s tim spojend snaha prodéavajicich zaujmout potencidlniho
zakaznika.

Vizualni smog ptedstavuje vazny zasah do estetické a vizudlni logiky mésta a do
celkového image prostoru. Ve vyspélém svéte je tak dnes jiz bézné regulace vnéjsi
podoby obchodu, vyvések a to jak z hlediska barvy, tak z hlediska velikosti,
pouzitého materialu ¢i umisténi (artslexikon.cz, 2013).

Mezi klasické formy projevu vizualniho smogu ve vefejném prostoru, patii vylep
plakatd, svételné velkoformatové reklamni billboardy, reklamy na leSenich,
zabradlich, na krytech vetejného osvétleni ¢i na vozech méstské hromadné dopravy.
Vedle toho, Ze pfemira téchto riznych reklamnich poutacu tfisti pozornost jedince,
muze mit dopad 1 na jeho psychiku. V rdmci velkého mnozstvi vizualnich informaci
pak mohou tGc¢astnikim silni¢niho provozu i zanikat dopravni znacky a samotna
takovato reklama piestava byt — reklamou efektivni (artslexikon.cz, 2013).

Efektivni reklama, to je to, co si obchodnici urcité preji. AvSak v ramci
konkurenénich bojli a pfetahovani se o zakaznika jsme byli reklamou zahlceni
natolik, Ze jsme jiz doséahli jakési apatie a reklamni sdéleni Castokrat viibec
nevnimame. Tim vznik4 paradox, ktery ma za nasledek zcela opacny efekt, nez jaky

obchodnici piivodné zamysleli. (elitesolutions.cz, 2019)
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Velkym problémem u nds neni jen piemira nevkusnych a agresivnich reklam ve
vetejném prostoru, jak uvadi pan architekt Kucera v rozhovoru pro aktualné.cz
(2017), velkym problémem je 1 velké mnoZstvi dopravniho znaceni. Vieobecné se Vi,
Ze jsme zemi, ktera ma nejvic dopravnich znacek na jeden kilometr délky
prokazaly, ze témér polovina znacek je zbytecnych, a pokud jsou navic Fidici
donuceni spoléhat se vice na viastni uisudek, jsou opatrnéjsi. Na otazku, zda mize
mit pfemira dopravniho znaceni a venkovni reklamy 1 negativni vliv na
vefejnost odpoveédél pan architekt Kucera takto: Podoba verejnych prostranstvi
do jisté miry vzdelava verejnost, formuje jeji esteticke citeni, vztah k danému mistu a
vytvari prostor pro interakci. Ma zasadni vliv na vaimani dané lokality, ale i
celkového obrazu mésta a jeho image. Verejna prostranstvi jsou vizitkou mésta.
Existuje souvislost mezi jejich pobytovou kvalitou a cenou okolnich nemovitosti.

Pan Cinadr ze spolku Vizualni smog v Plzni vidi jako velky problém vetejného
prostoru reklamni lavicky. Jedna se o reklamni lavi€ky, z kterych mésta nemaji ani
korunu. Reklamni agentura poskytne méstu zcela zdarma méstsky mobiliaf, ktery
ovsem pot¢ slouzi spiSe jako reklamni banner. Tento napad se v ceskych méstech
zacal objevovat v druhé poloving 90. let. Obvyklad argumentace téchto reklamnich
agentur byva, ze provadi sluzbu ob¢antim a mésto nemusi vynakladat vefejné finance
na pofizeni a udrzbu lavicek (Koutova, 2019).

V Praze vedl zhorSujici se stav s vizudlnim smogem ke kazdoro¢nimu
vyhlasovani anticeny Vizuvir, jez je udilena méstské Casti, ktera nejvice narusila
vizualni a estetickou logiku mésta. V roce 2011 komise slozené z grafikii, architektt,
zastupcl pamatkového ufadu i odbornikl na reklamu ud¢lila anticenu Praze 1 za
velkoploSnou reklamu piekryvajici celou fasddu secesniho domu na Jungmannové

namésti. (artslexikon.cz, 2013)

4.2.1. Historie vizualniho smogu
Jak piSe portal elitesolutions.cz (2019) rozmach vizualniho smogu bychom
hledali v poloving 19. stoleti, kdy ruku v ruce s primyslovou vyrobou vznikala
potieba propagovat a nasledné prodavat vyrobky z nejraznéjSich odvétvi. Méstské

ulice a dopravni prostfedky se tak pomalu zacaly plnit reklamou.
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Prvni polovina 20. stoleti byla ve jménu motorizace a mésta se tomuto trendu
zacala rychle ptizpisobovat. A tak se zacaly objevovat prvni billboardy. U nas to
nebylo to v minulém stoleti, zejména v jeho druhé poloving, s reklamou az tak
,horké®, za socialismu se zkratka netesila, Stejné tak, jako se nefesila ani kvalita
vetejného prostoru.

Tato doba za minulého rezimu se tak negativné podepsala na divokych 90. letech,
kdy se do naSich krajin doslova piivalila reklamni lavina. Na to nejenze nikdo nebyl
pfipraveny, ale asi to ani nikdo v takovém rozsahu necekal. Reklama byla najednou
uplné€ vSude, na domech, na lavickach, na tramvajich, autobusech i vlacich. Kdyz se
reklamy za prvni republiky mnohem vkusnéjsi neZ ty dnesni. Je to ale nas
nostalgicky uhel pohledu. Pravda je takova, Ze reklama v obdobi prvni republiky
byla témét vSude a nebrala ohled takika na nic. Dokonce jeden z prvnich zdkont na

regulaci reklamy pochézi prave z této doby (elitesolutions.cz, 2019).

4.2.2. Dopady vizualniho smogu

Vizuélni smog plisobi ve vetejném prostoru opticky neporadek, toto prostiedi
ptsobi jako neupravené a Spinavé. Je dokdzano, ze k neupravenému a Spinavému
prostiedi se lidé chovaji hiife nez k tomu uklizenému a ¢istému. Vizualni smog ma
ovSem krom¢ estetického vlivu 1 dal$i negativni dopad a to na zdravi. Pravé proto
¢eské ufady po vzoru jinych zemi zakazaly pfed n€jakym ¢asem billboardy kolem
dalnic. Jak fika pan Reza¢ (psycholog z Centra dopravniho vyzkumu) hlavni
nebezpeci billboardu u dalnic tkvi ve fixaci zraku fidice na konkrétni billboard, ktera
trva piiblizné tii Ctvrté vtefiny az vtefinu a pil. Pak ale nasleduje druhy efekt, a ten je
daleko horsi — fidi¢ totiz nad sdélenim billboardu dal premysli a méné se soustfedi na
jizdu (Novakova, 2015).

Podobné t¢inky ma i1 reklama v ulicich. Zejména pak v centru mést se nelze
vyhnout nejriiznéjim poutadtim a cedulim. Clovék tak denné preéte desitky napisi,
které mu zaméstnadvaji hlavu a zakryvaji vyhled. Veronika Novakova tika, Ze zZijeme
spiSe v obiim nédkupnim centru pod Sirym nebem, kde je vSe splacané dohromady

(Vaski, 2018).
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Véclav Cinadr ze spolku Vizualni smog v Plzni v rozhovoru na téma vizudlniho
smogu ve méstech, odpoveédél na otazku - Jaky vliv ma vizuélni smog na pocity lidi?
- Myslim si, ze v reklamou zamoreném prostiedi se clovék podvédomé neciti
komfortné. Kdyby byly dvé zhruba stejné ulice, kterymi proudi lidé, z cehoz jedna by
byla ocistena nebo kultivovana a druha plna reklamy, jsem presvédcen o tom, Ze lidé
budou radeji chodit tou prvni. Vizudlni smog se tyka i pocitu bezpeci, ktery je
prevazné v posledni dobé Zivym téematem. Dokazuje to i hypotéza znamd pod pojmem
Teorie rozbitého okna. Jejim velkym zastancem byl napriklad starosta New Yorku
z devadesatych let Rudolph Giuliani. Tato teorie 7ikd, Ze zanedbané prostiedi,
odpadky, posprejované zdi a rozbita okna podporuji protispolecenské jednani a
lidé zabrany, které by jim v Cistéem a uklizeném prostredi branily odhazovat odpadky
nebo nicit cizi majetek. Pokud je v ulici rozbité okno nebo posprejovana zed, s
nejvetsi pravdepodobnosti za chvili pribyde dalsi graffiti nebo dalsi rozbité okno.
Proto je duleZita ditslednost. Kdyz se néco takového stane, je vhodné to hned opravit
a dat do poradku. Ackoliv naprava stoji naklady a mnohdy je to vycerpavajici, z
dlouhodobého hlediska se vyplati a prostiedi se zlepsi. To samé lze vztahnout i na
kultivovanou a umirnénou reklamu ve verejném prostoru (Klapkova, 2019).

Architektu Gebrianovi nejvice vadi, Ze je reklamy v ¢esku obrovské mnozstvi,
vadi mu jeji nekvalita, jeji neprovazanost s produktem, ktery nabizi, ale jesté
mnohem vice mu vadi jeji neprovazanost s domy, na kterych je umisténa. Drtiva
vétsina soucasné reklamy je vyrazna, barevnd, agresivni, opakujici se a predevSim
levna. Malokdo pfemysli nad jeji efektivitou, a logicky tak dochazi k neustalému
zahlcovani veiejného prostoru (Sichdnova, 2014).

Dale uvadi, ze kazdé mésto na svété ma urcité Casti, které jsou z hlediska
reklamy pfiSerné. Ale kazdé to mésto ma vyznamné Casti, které 1ze snadno rozeznat
podle jejich ¢istoty, kvality pouzitych materialti, kvality architektury a prave taky
z hlediska reklamy, ktera tam ma lepsi kulturu. A to tteba v Praze, je jen v Patizské
ulici. Naopak na Vaclavském namésti ma smog zelenou. Vysledkem je poniZeni
spousty cennych historickych staveb na pouhy nosi¢ reklam. Dale uvadi ptiklad
z Patize, kde Clovék vejde do metra, a vidi reklamy ale reklamy, které maji urCitou
vizualni kulturu a ve vétSin¢€ piipadi se tykaji propagace kulturnich véci. Vizualni

smog se podle Gebriana daii kocirovat 1 diky naro¢né spole¢nosti, ktera neni viibec
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k svému zivotnimu prostoru lhostejna. Dal§im aspektem jsou jasn¢€ dand pravidla ze
strany pamatkait a mésta a predevsim jejich vymahatelnost (Sichanova, 2014).
Maskova (2019) ve svém clanku piSe, Ze prostiedi ve kterém zijeme je pro
uroven naseho zivota naprosto urcujici. Podoba vetejnych prostranstvi do jisté miry
vzdélava verejnost, formuje jeji estetické citéni, vztah k danému mistu a vytvari
prostor pro interakci. I kdyZ pfemiru reklam ve mésté védome nevniméme, plisobi a
ovlivituje nas podvédomé. Vetrejné prostranstvi je vizitkou mést a lidé ho po
Jedna se o disledek dlouhodobéjsiho vyvoje. V nasem prostiedi chybi urCité navyky,
které jsou dnes jiz na mnoha jinych mistech samoziejmosti a co je hlavni — nizka
uroven vizualni gramotnosti. S timto ndzorem se naprosto ztotoziuji. Tuto
jakym bylo prostiedi socialismu, do prostredi divokych 90 let, kdy kazdy mél pocit,
ze st mize délat co chce. Novakova, ktera se vizualnim smogem zabyva v Brné tika,
ze preplacanost venkovni reklamy patii k devadesatkdm, k obdobi po komunismu.
Coz uz je n¢jakd doba a mohli by jsme se tak posunout dale a m¢li bychom se zacit

kriticky zamyslet (Havlinkova, 2019).

4.2.3. Regulace vizualniho smogu
Zit bez vizualniho smogu se uz rozhodli lidé ve vice nez 1 500 méstech svéta.
V americkém Vermontu zrusili billboardy uz v roce 1968. (Vask, 2018). Zatim
nejveétsi medialni ohlas vyvolalo rozhodnuti radnice v brazilském Sao Paulu, kde
odstranili venkovni reklamu v roce 2006. Z mésta tehdy zmizelo ptiblizné€ 15 tisic
billboardl a témét 300 tisic rozméernych ceduli (Portella, 2014).

M¢éstlim u nés reklama zac¢ina pomalu piertstat pres hlavu a za¢inaji s ni také
bojovat. Radnice pfitom nemaji mnoho moznosti, jak problém fesit. Jednou je vydani
vyhlasky, kterd vzhled reklamy sjednoti. V roce 2017 to udélalo 1 Uherské Hradisté.
Zamérem radnice bylo zakézat ostfe kontrastni barvy, svételné reklamy nebo omezit
polepy oken a dveti. Uherské Hradisté tak nasledovalo Znojmo, kde maji vzhled
reklam sjednoceny uz témét deset let. Stejné tak jako v Uherském Hradisti 1 ve
Znojm¢ pomahala radnice zdjemciim ptipravit ndvrhy novych §tit a dalSich reklam a

na jejich vyrobu pfispéla az pét tisic korun (Jetmar, 2017).
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Meésta u nds museji spoléhat hlavné na domluvu a na své vyhlasky. Pokud neni
nemovitost s nepovolenou reklamou kulturni pamatkou. Mésto tak miize maximalné
udé¢lit pokutu. A to i1 kdyZ se nachéazi v pamétkové chranéném tizemi. Naftidit
odstranéni ale nelze, fikd vedouci odboru pamatkové péce v Olomouci Vlasta
Kauerova. Vyjimkou jsou reklamy, které vyzaduji stavebni Gpravy. O jejich povoleni
nebo odstranéni rozhoduji stavebni Gfady. Mezi n¢ ovSem ale nepatii plachty,
plakaty nebo tfeba monitory promitajici reklamu (Jetmar, 2017).

S regulaci reklamy je tak u nas problém piedevsim v legislativé. Plati to nejen
obecné, ale 1 v pfipadech, kdy je reklama umisténa do pamatkove chranéné oblasti.
Zékony totiz nedavaji jednoznacnou odpoved’, které druhy reklamy musi jejich
vlastnik pfedem projednat s organem statni pamatkové péce a stavebnim uradem.

Z praxe vyplyva jako zatim nejucinnéjsi zplisob regulace reklamy dlouhodobé
vyjednavani s vlastniky staveb a provozovateli obchodl v historickych centrech mést
o doporucené vizualni podobé reklamy (ochrance.cz, 2017).

Vizuélnim smogem se v Brné zacala zajimat také studentka grafického designu
Veronika Novakova, kterd na pirelomu let 2014/15 napsala na toto téma diplomovou
praci. V Brné si prosla hlavni tfidu a vytvoftila jednotlivé kategorie vizualniho
smogu. Je jich deset a najdeme mezi nimi pojmy jako ,,despekt k architektuie‘‘ nebo
»epidemie cedulek ‘. Se svou praci oslovila magistrat a ten s ni navazal spolupraci.
Po dvou letech spoluprace vznikl manual, jak s venkovni reklamou jednotné
zachazet. Manual by tak mél napiiklad napomahat sjednotit vykladni skiiné
v jednotlivych domech nebo velikost a vySku vylepenych poutaci (Vaska, 2018).

Podobné jako Brno se k problému vizualniho smogu postavila Ostrava, ktera
podle slov vedeni mésta usiluje o0 moderni mésto s citem a vkusem. Ostrava proto
také vydava manual, ktery jasn€ popisuje, jak ma spravna reklama vypadat. Vse
ostatni bude pod pokutou zakézano. Mésto tak vydadva manual, ve kterém se
obchodnici pfesné dozvédi, jak ma venkovni reklama vypadat. Jsou v ném
doporucené postupy a ptiklady, jak ma vypadat reklamni §tit, polepy, vylohy, vitriny,
ale 1 markyzy a zahradky u restauraci a kavaren. Mésto chce jit ptikladem a dale také

odstrani reklamy z tramvaji, sloupti 1 zastivek MHD (Kofistka, 2019).
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4.2.4. Obcéanské iniciativy
4.2.4.1. Architektura vs. vizualni smog

Projekt architektura vs. vizualni smog se soustfedi na socialistické stavby z let
1948-89. V mapovém portalu mate na vybér z Bratislavy a Prahy, po rozkliknuti
jednoho z téchto mést se vam zobrazi mapa, kde jsou oznaceny stavby
s procentualnim zanesenim fasady vizualnim smogem. (vizualnysmog.cz, 2019a)

4.2.4.2. Jina Praha

Praha je Krasna.
Bohuzel je veétsina jejich domii pokryta cedulemi a propagaci, kterd se snazi za
kazdou cenu zaujmout. Bez ohledu na charakter mésta.
Je mozné nékomu rozumet, kdyz se vsichni prekrikuji?
Takto zn€ji tivodni véty z webové stranky projektu Jina Praha, kterd se snazi ukazat
lidem prazské ulice bez vizualniho smogu. (pigcore.net, 2011)
4.2.4.3. Visual smog project

Visual smog project je projekt grafika a designera Kamila Petra. Za cil ma otevfit
lidem o¢i a upozoriiovat na néco, co bychom nejradsi kolem sebe nevidé€li. Snazi se
donutit k zamysleni, jaky ma smog dopad na nasi duSevni hygienu. Jeho projevy
projekt sleduje na exteriérech prodejen nasich mést, redesignuje a komentuje.

(kamilpetr.cz, 2015)
4.2.4.4. Fresh eye

Fresh Eye je platforma pro rozvoj a propagaci studia vizualni kultury. V ramci
pravidelnych mési¢nich pfednéasek dava prostor mladym umélclim, Zurnalistim a
kreativeim. Buduje online knihovnu audiovizualniho a textového materialu. Pro
studenty vysokych kol vyhlasuje kazdoro¢né soutéz Jeden pohled nestaci a edukaci
na sttednich Skolach se vénuje prostfednictvim workshopu Zaklady vizudlni
komunikace. (fresheye.cz)

4.2.4.5. Portal vizualniho smogu

Je to portél, ktery se zabyva problematikou vizualniho smogu. Dozvite se zde
napfiklad co je to vizualni smog, jak fesit vizualni smog a najdete zde 1 dalsi odkazy
na skupiny a projekty, které se vizualnim smogem zabyvaji. (vizualnysmog.cz,

2014b)
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4.3.Venkovska sidla

Pan Perlin (1998) v jedné ze svych praci definuje venkov jako prostor, ktery
zahrnuje jak krajinu, tak 1 venkovska sidla. Pojem venkov tedy slucuje jak
nezastavéné Gzemi, tak 1 zastavéné tizemi malych vesnic. Venkov je typickym pro
svoji mensi hustotu vazeb mezi jednotlivymi subjekty, které se ve venkovském
prostoru pohybuji.

Dale Perlin (1998) dodava, ze pro obvyklé vymezeni venkova se ¢asto pouzivaji
ukazatele hustoty zalidnéni. Pro vymezeni venkovského prostoru ve statech EU se
zpravidla pouZiva vymezeni venkova jako uzemi s hustotou obyvatelstva do 100
obyv/km?. I tato definice venkova je viak velmi obecna a neumoziiuje piesné
vymezeni prostoru na méstsky a venkovsky. Navic definice zavadi dalsi pojem a to
venkovské sidlo. Venkovské sidlo 1ze definovat celou fadou nastrojti a
pravdépodobné dojde podle definice vymezeni k riiznému vymezeni souboril
venkovskych sidel. Jednotlivé nastroje umoznuji vymezeni venkovskych sidel

z nésledujicich hledisek:

e urbanistické — venkovské sidlo je vymezeno jako sidlo s typickou
urbanistickou strukturou nizkopodlazni zastavby s vysokym podilem
rodinnych dom@ a mélo vyvinutou uli¢ni siti s dominantnim prostorem navsi
jako spolecenského a kulturniho centra sidla a vysokym podilem zelené v
sidle.

e architektonické - venkovskeé sidlo je vymezeno jako sidlo s dominanci
nizkopodlazni zastavby v individudlnich rodinnych domech, které nema;ji
vybudované piizemi ur¢ené k obchodni ¢innosti nebo ke sluzbam.
Venkovsky diim je doplnén rozsahlejsSim hospodarskym zazemim, které
slouzilo ptivodné pro zemédé€lskou prvovyrobu, naptiklad jako stdj nebo
chlév. V soucasnosti slouzi k zabezpeceni provozu domu. Pro tradi¢ni
venkovsky diim je typické vymezeni dvora a zahrady s vyrazné oddélenymi
funkcemi.

e socialni — venkovské sidlo je takovée sidlo, kde existuji mnohem uZzsi socialni
kontakty mezi jednotlivymi obyvateli sidla, kde existuje dlouhodoba

neformalni socidlni kontrola a participace.
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e ekonomické — venkovské sidlo je takové sidlo, kde dominantni ¢innosti je
zeméd¢lstvi a primarni vyroba potravin a kde vyznamny podil ekonomicky
aktivnich osob vyjizdi do zaméstnani mimo toto sidlo.

e historické — sidlo, které¢ v minulosti ziskalo méstské prava je méstem, ostatni
sidla jsou vesnicemi.

e administrativni — mésty jsou ty obce, které stat jako mésta definuje a ktera
maji pravo pouzivat méstska prava a méstsky znak. Toto oznaceni nove
proptijcuje meéstim piedseda Poslanecké snémovny a nema zadny
administrativni nebo jiny vyznam.

e statistické — venkovské sidlo je takové sidlo, které ma méné€ nez konvencné

stanoveny pocet obyvatel.

Pro vymezeni venkovskych sidel se v CR se b&zné& uzivé hranice 2000 obyvatel v
sidle resp. v obci jako hranice pro nepochybné venkovskeé sidlo. Pfitom nepochybné
existuji sidla, kterd maji jednozna¢né venkovsky charakter a maji vice nez 2000
obyvatel a soucasn¢ i existuji mala mésta, kterd maji 1 méné nez 2000 obyvatel , ale
jejich urbanisticka struktura a architektonicka kvalita jednotlivych domt nebo tfeba
struktura ekonomickych ¢innosti je spiSe méstska nez venkovska. Mésta s vice nez
10 000 obyvateli jsou nepochybné mésta. Sidla od 2000 do 10 000 obyvatel jsou
Casto definovany ucelovée podle potieby jednotlivych autort.

Dilezité je také nezaménovat pojmy jako obec a sidlo. Obec je vymezena pro
administrativni ¢innost zakladni jednotky vefejné spravy, na které je voleno
zastupitelstvo a starosta a ktera spravuje v samostatné ptisobnosti svoje spravni
uzemi. Obec se Casto sklada z vice uzemné oddélenych sidel.

Sidlo je pak prostorové oddélena jednotka, kterou tvofi skupina domil a ktera je
odd¢€lena od dalsich sidel nezastavénym prostorem. Sidlo ma nebo alespon

v minulosti mélo obytnou funkci, nebo ma rekreacni funkci (Perlin, 1998).
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4.4. Méstska sidla

V kazdém staté svéta se tato definice lisi. V CR je napiiklad mésto stanoveno
pravné a to tak, ze se za mesto povazuje ta obec, kterd ma méstsky urad.

Marhold (1996) uvadi jako definici mésta, sidlo, kde se koncentruji vyrobni
aktivity, sluzby vSeho druhu a kulturné spolecenské akce. Podstatny rozdil je ve
zpisobu Zivota obyvatel, 1 kdyz tento rozdil se vlivem urbanizace ztraci. Mésto je
také charakterizovano pro svou spadovost z okolnich obci za vybavenim.

Pojmy mésto a venkov predstavuji odlisné jevy, piesto, Ze méstské a venkovské
oblasti jsou propojeny vzdjemnymi obchodnimi kontakty a pfibuzenskymi vztahy.
Meéstecka 1 velkd mésta ovladaji urCité tzemi okolo sebe, které se nazyva zazemi.
Cim je mésto rozsahlejsi, tim vétsi je také jeho zazemi. Velkd mésta mohou byt
centrem celého rozsahlého regionu, ktery se rozklada na stovkach ¢tvere¢nich metri.
Tento jev vSak nastava spise ve velkych méstech v zahranici.

Vliv méstskych regionti se projevuje nékolika zptisoby. Mésta jsou centra
zamestnanosti, smér a charakter dojizdéni za praci tedy urCuje rozsah vlivu mésta.
Mala méstecka ptitahuji pracujici pouze z nejbliz§iho okoli, zatimco velka mésta
maji veétsi akeni radius. Naptiklad lidé z celého jihovychodu Anglie cestuji za praci
do Londyna, Patiz pak slouzi jako centrum dojizd’ky pro podobné velkou oblast
Francie. M¢éstska sidla jsou zkratka magnety, podle své velikosti a sily pfitahuji

prostiednictvim sit¢ vztaht a funkci mensi sidla a venkovské oblasti. (Short, 1994)

4.5.Verejny prostor

Definice vefejného prostoru, tak jak je uvedena ve Strategii rozvoje vetejnych
prostranstvi hl. m. Prahy: Pojem verejny prostor je pouzivan pro verejné pristupnou
komplexni fyzickou cast prostiedi, kterou je kromé verejnych prostranstvi take
napriklad verejné pristupny prostor exteriéru mésta, vnitroblokii i vnitrniho prostoru
budov. Verejna pristupnost rovneéz vylucuje omezeny rezZim uzivani vyjma rezimu
casoveho. Zaroven je pojem verejny prostor pouzivan pro nehmotnou rovinu
prostiredi zahrnujici vztahy, myslenky, déje, média apod. Pojem verejny prostor lze
soucasné vnimat jako celek ¢i kontinuum. (Melkova et al., 2014)

Svét mimo budovy tedy vefejny prostor je ¢asto feSen pouze utilitarné za tcelem
propojeni dopravni a technické infrastruktury. K domu se ptivede kanalizace, voda,

plyn, elektricka energie, né¢jakym zplisobem se zptistupni a tim je hotovo. Jestli dim
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spolu s ostatnimi n¢jak vytvari celek sidla t¢émét nikoho nezajima. (Oufednicek et al.,
2013)

Odstrasujici priklady devastovanych vetfejnych prostranstvi jsou vysledkem
rezignace zajmu o vystaveéné prostiedi, a tim rezignace na moznosti architektury a
urbanismu. (Oufednicek et al., 2013)

Pani Melkova zminuje ve ¢lanku pro denik Stavba (2009), ze veifejny prostor
musi byt prostfedim pro vstup, usazeni a rozvoj kulturniho a spolecenského zivota.
Zarovei by prostor sam mél byt podnétem, obohacenim sdélenim. PInohodnotny
vefejny prostor je tvofen trojici: Prostor — lidé — naplii (téma). ,,Naplin‘‘ prostoru je
hlavnim nositelem a potvrzenim smyslu existence prostoru. Prostor musi byt sam
pripraveny a lakajici tuto ,,napln‘‘ pfijmout. Jak uvadi Mehta (2013), vetejny prostor
plni mnoho funkei ale jeho hlavni funkci je ,,potkavani se lidi**.

Dale krasn¢ zminuje dalezitost vytvoreni kvalitniho vetejného prostoru, protoze
kvalitni vefejny prostor se ptitahuje s kvalitni naplni a postupné okolo sebe vytvari
spole€enstvi lidi a enklavu urcité duchovni atmosféry, jejiz vliv pronika do okolni
¢asti mésta a to se tak stava jedineCnym. Veiejny prostor mize byt ve mésté odzou
klidu, kultury, ducha. (Stavba, 2009)

Stejné jako Oufednicek et al. (2013) zdtraziuje 1 Melkova dalezitou roli ve
formovani vetejného prostoru architekturu. Architektura vefejnych staveb ma
moznost kultivovat vidéni spole€nosti, a necini-li tak, stava se v tomto smyslu
promarnénou pftilezitosti. Tvorba vefejného prostoru je pro architekta jedine¢nou
prileZitosti vytvofit stavbu s vloZzenym sdélenim bez kompromist a znésiliiovani,
ktera se odehravaji pii tvorbe prostort pro konkrétni uzivatele. (Stavba, 2009)

Veftejny prostor je dilleZitou sou€asti naSich Zivotl. Proto neni divu, Ze se
studiem veiejného prostoru zabyvaji obory spolecenskych véd az po védy humanitni

(Carmona et al., 2010).

4.5.1. Verejné prostranstvi

Pro vysvétleni pojmu vetejného prostranstvi existuje mnoho definic. Naptiklad
Metodicky navod pro pofizeni a zpracovani izemni studie vetejného prostranstvi od
Ministerstva pro mistni rozvoj fikd, Ze vetejné prostranstvi je plocha vymezena

urbanistickymi prostifedky, tedy predevsim okolni zastavbou. Miize byt rovnéz
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vymezena zeleni nebo jinymi prostorotvornymi prvky a zptisoby. RozliSujeme tedy
dveé pomérné rozdilné skupiny vetejnych prostranstvi a to skupinu, kterou tvoii
namésti, ulice, trzisté ¢i chodniky a skupinu vetejné zelené, to jsou napiiklad parky,
malé upravené plochy, parkova nameésti a dal$i vefejné piistupna prostranstvi

s ptevazujicimi plochami zelené (mmr.cz, 2018).

Katedra urbanismu a tizemniho planovani, Fakulty stavebni CVUT definuje
vefejné prostranstvi jako podprostor vefejného prostoru, vetrejna prostranstvi jsou
jeho fyzickym typem, Gizce spojenym s trvalymi sidly, zejména s mésty. Dochazi zde
jak ke spolecenské komunikaci, tak k pohybu lidi, véci a zbozi. Jsou to klasické,
obvykle architektonicky ztvarnéné prostory mezi budovami: namésti, agory, ulice,
parky. Vefejna prostranstvi jsou ¢asti zemského povrchu anebo uméle vytvoreného
prostoru staveb, které jsou ptistupné prakticky komukoli a bez omezeni. Zpravidla

timto pojmem myslime prostory oteviené, nezastieSené (uzemi.eu, 2011).

Veftejny prostor byl poprvé na naSem tizemi definovan v zdkoné 128/2000 Sb. o
obcich. A to v tomto znéni: verejnym prostranstvim jsou vsechna nameésti, ulice,
trziste, chodniky, verejna zelen, parky a dalsi prostory pristupné kazdému bez
omezeni, tedy slouzici obecnému uzivani, a to bez ohledu na viastnictvi k tomuto
prostoru. Vyhlaska 501/2006 Sb. pak o vetejnych prostranstvi fika toto: Plochy
verejnych prostranstvi se obvykle samostatné vymezuji za ucelem zajisteni podminek
pro primérené umisténi, rozsah a dostupnost pozemkii verejnych prostranstvi a
k zajisteni podminek pro jejich uzivani v souladu s jejich vyznamem a ucelem. Plochy
verejnych prostranstvi zahrnuji zpravidla stavajici a navrhované pozemky
Jjednotlivych druhu verejnych prostranstvi a dalsi pozemky souvisejici dopravni a
technické infrastruktury a obcanského vybaveni, slucitelné s ucelem verejnych
prostranstvi. Pro kazdé dva hektary zastavitelné plochy bydleni, rekreace,
obcanského vybaveni anebo smisené obytné se vymezuje s touto zastavitelnou

plochou souvisejici plocha verejného prostranstvi o vyméie nejméné 1000m’: do této

vymery se nezapocitavaji pozemni komunikace.
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4.5.1.1. Z.akladni funkce v celku mésta

Rozmanova (2014) ve své prezentaci na téma vetejna prostranstvi a legislativa

uvadi Ctyti zakladni funkce vetejného prostranstvi:

Komunikacni — tranzitni, zajiSt'ujici prichod, prijezd k ciliim lezicim
mimo vefejna prostranstvi a obsluzna, zajistujici ptistup uzivatelim
vetejnych prostranstvi a zatizeni, které vefejné prostranstvi tvoii (zejména
obcanské vybaveni a bydleni), v€etné ptistupu pro zasobovani, zdravotni
sluZby a hasicl, obsluhy technické infrastruktury, udrzby.

Socialni — setkavani se pratel, obyvatel pro posileni vztahti (je vyznamné

v soucasné dobé¢, kdy kontakty pomoci komunikac¢nich technologii nahrazuji
osobni kontakt).

Pobytova — zajist'uji ji zejména druhy vetejnych prostranstvi s prevazujicim
podilem zelené.

Spolecenska — setkavani se obyvatel okoli a navstévnikl pii spolecenskych

akcich.

r~vr

Melkova et al. (2014b) na funkce vetejnych prostranstvi pohlizi z jiného thlu

pohledu a ptidava dalsi ulohy vetejnych prostranstvi:

Ekonomicka uloha — kvalita vefejného prostranstvi pfinasi ekonomickeé
benefity v podob¢ ekonomického ristu, jak pro ptilehlé uzemi, tak celkové
pro mésto. Tvorba a proména vetejného prostranstvi mize vyvolat zmény
fyzické, socidlni a ekonomickeé struktury mista.

Ideova uloha — tvorba mésta by méla byt zalozena predevsim na spolecenské
dohodé¢ a kladném obrazu mésta.

Environmentalni uloha — vetfejna prostranstvi jako zakladni struktura mésta
musi byt jednim z hlavnich néstrojl strategie mésta v oblasti
environmentalnich zasaht.

Politicka uloha — vetejné prostranstvi je materialni podminkou politického
prostoru. Existence vefejného prostoru je odrazem demokrati¢nosti

spolecnosti.
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4.5.2. Hlavni typy verejnych prostranstvi
4.5.2.1. Ulice

Melkova et al., (2014b) piSe o ulici jako o zédkladnim linedrnim prvku osnovy
vetejnych prostranstvi. Role ulice ve mésté nema byt redukovana pouze na dopravni
funkci, podstatna je také jeji role v prostorové 1 spolecenské struktuie mésta a jeji
obytna kvalita.

Do mésta patfi ulice, které obsahuji silnice a funkce silnic prevazuje. Ulici 1ze
komfortné jit, zastavit se, pobyvat. Silnici 1ze pouze komfortné projizdét. Husta sit’
propojeni ulic vytvari zivé mésto, usnadiiuje identifikaci s prostfedim a vytvorenim
mentalni orienta¢ni mapy.

Medkova dale pise o kvalité prostoru ulice, na které se vyznamné podili kvalita
architektonického detailu a vyuziti parteru jednotlivych budov. Podminkou zZivé a
bezpecné méstské ulice je komunikativnost partert a objektti s prostorem ulice. Zde
hraje hlavni roli typologie objektti, kdy smérem do ulice jsou umistovany prostory
pro obchody a sluZzby s pfimym vstupem z ulice. Zaroven je dileZitou slozkou
parteru Cetnost vjemu ve vySce o€i, vstupi, vizualnich prvki apod (Melkova et al.,

2014b).

4.5.2.2. Namésti

Ndamesti je mistem identifikace a permanentniho potvrzovani spolecenstvi,
mistem reprezentace naroda, mesta, lokality, komunity, mistem setkavani, salonem
meésta (Melkova et al., 2014b).

Hrliza piSe o vyznamnosti namésti a to nejen v historickych obdobi, ale jesté
koncem 19. stoleti, kdy bylo ndmésti jednim ze zakladnich urbanistickych témat a
rozhodujicich skladebnych &lankt mésta a jeho centra. Utok dopravy a celkovy
prostorovy, métitkovy 1 funkéni rozpad zejména velkych mést vedl na del$i dobu
k pocitu, Ze ndmésti je nécim zastaralym a nehodicim se do sou€asnosti. Také stara
namésti upadala, stfedovéké prostory byly nejprve vyuzivany pro sadové upravy a
v dal§im obdobi pro parkovani aut, pii nové zastavbé se nedbalo na jejich
konfiguraci a méfitko. Nyni se motiv namésti objevuje napiiklad v obchodnich a
spolecenskych centrech. V soucasné dob¢ jesté nebyl nalezen ekvivalent tradicniho

namesti s jeho zakladnimi spolecenskymi funkcemi a prostorovymi hodnotami.
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Reseni je ziejmé tieba hledat v novych souvislostech, véetné nového pojeti
zastavovacich a komunikac¢nich soustav (Hriiza, 1977).

Melkova et al., (2014b) definuje ndmésti jako jedno ze zakladnich kompozi¢nich
prvkli mésta, které je uzlovym bodem osnovy vetejnych prostranstvi a na ni zalozené
struktufe mésta. Je nositelem hierarchického uspotadani méstskych prostranstvi a
orienta¢nim bodem v mentalni mapé mésta. Pojem namésti se odviji od
kompozi¢niho charakteru prostoru, jeho vyznamu ve struktufe mésta a zptisobu jeho
uzivani.

4.5.2.3. Park

Parky jsou duleZitym prvkem a jednim ze zdkladnich typii vefejnych prostranstvi,
které utvareji celkovy raz mésta. V ramci systému sidelni zelen€ plni nezastupitelnou
ulohu. Vytvareji protivahu zastavénému prostiedi 1 vefejnym prostranstvim se
zpevnénymi povrchy. Dale také kompenzuji nedostatek ptirodni, volné krajiny ve
méstech a maji tak zcela zasadni vliv na kvalitu Zivota jejich obyvatel.

Parky pro vefejnost se ve méstech za€aly budovat béhem 19. stoleti, v dobé
nariistajici industrializace. Pfesun lidi do mést vyrazné€ snizil jejich kontakt

s ptirodnim prostfedim, proto se zacala budovat méstska zelen. Vyznam méstské
zelené a tedy 1 parkli proto zacal rapidné nariistat a pretrval dodnes.

V méstském celku parky plni mnoho funkci jako jsou naptiklad: estetickou a
rekreacni, pozitivné ovliviiuji dusevni a fyzické zdravi, zvySuji index kvality zivota
ve mé&sté, spoluvytvareji ekosystém mésta a mnoho dalSich (promenypromesta.cz,

2019).
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5. CHARAKTERISTIKA PROSTREDI
5.1.Stiedocesky kraj

Sttedodesky kraj lezi uprostied Cech. Velikosti, po&tem obci i obyvatel je
nejvétsim krajem Ceské republiky. Jeho rozloha k 31. 12. 2017 &inila 10 928 km? a
zabirala témét 14 % tzemi CR a byla ptiblizné dvakrat vétsi, nez je praimérna
rozloha kraje v Ceské republice. Kraj zcela obklopuje hlavni mésto Prahu a sousedi
téméf se vSemi Ceskymi kraji krom¢é Karlovarského a moravskych kraju.

V roce 2017 bylo na tzemi kraje 1 144 obci. Nejvétsi pocet obcei se nachazi v
okresech Mlada Boleslav a Ptibram (po 120 obcich) a nejmensi pocet obci ma okres
Me¢lnik (69 obci). U spravnich obvodt s rozsifenou pisobnosti dominuje obvod
Mlada Boleslav, do kterého spada 98 obci, naopak spravni obvod Lysa nad Labem je
tvofen pouze 9 obcemi. Kraj je charakteristicky vysokym zastoupenim obci s poctem
obyvatel do dvou tisic (1 030 obci), ve kterych zije 40,9 % obyvatel. Statut mésta je
pridélen 84 obcim, Kladno a Mladéa Boleslav jsou navic statutdrnimi mésty. Podil
v celé Ceské republice. Mezi pét nejvétsich mést v kraji patii Kladno, Mlada
Boleslav, Piibram, Kolin a Kutna Hora. Stfedocesky kraj jako jediny kraj nema své
krajské mésto, krajsky urad sidli v hlavnim mésté Praze.

K 31. 12. 2017 mél Stiedocesky kraj 1 352 795 obyvatel a byl nejlidnatéjsim
regionem Ceské republiky. Nejvice lidnatym okresem Stiedodeského kraje byl okres
Praha-vychod (176 203 obyvatel), ptes 100 tisic obyvatel Zilo také v okrese Kladno,
Praha-zapad, Mlada Boleslav, Piibram, M¢lnik a Kolin. Naopak populacné
nejmensim byl okres Rakovnik s 55 407 obyvateli. Hustota zalidnéni byla nejvyssi v
okresech Praha-zapad, Praha-vychod a Kladno, ve kterych doséhla hodnoty ptes 200
obyvatel na km?. V§echny tyto okresy maji socialné-ekonomické vazby na Prahu a
do jisté miry tvoii metropolitni zdzemi hlavniho mésta. Naopak nejnizsi hustota
zalidnéni byla v okresech Rakovnik a BeneSov, kde nedosahovala 70 obyvatel na
km?.

Demograficky vyvoj kraje se zacal vyrazné ménit ve druhé poloviné
devadesatych let minulého stoleti, a to diky vystavbé satelitnich obytnych celki v
okoli Prahy. Pocet obyvatel ptibyva pravidelné jiz dvacatym prvnim rokem a na
ptiristku se podili pfedevs§im st€¢hovani. Do kraje se vzhledem k dobré poloze

pristé¢hovalo velké mnozstvi mladych lidi, kteti zde zakladaji své rodiny. Diky tomu
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doslo k postupnému snizeni ptirozené¢ho ubytku a poc¢inaje rokem 2006 se v kraji
rodi vice déti, nez kolik umira osob. Kraj byl s primérnym vékem 41,1 let v roce
2017 nejmlad$im regionem Ceské republiky.

Poloha Stredoc¢eského kraje vyznamné ovliviiuje jeho ekonomickou
charakteristiku. Uzk4 vazba s hlavnim méstem a husta dopravni sit’ &ini polohu kraje
vyhodnou. Kraj je pro Prahu vyznamnym zdrojem pracovnich sil; dopliuje prazsky
prumysl, zdsobuje ji potravinami a poskytuje ji sviij rekreacni potencial.

StredoCesky kraj ma po Praze nejhustsi, ale také nejpietizené)si dopravni sit’ v
republice. Ptes uzemi kraje vedou do hlavniho mésta historicky radialné uspotadané
hlavni Zelezni¢ni 1 silni¢ni tranzitni sitg.

Ekonomické aktivita a zaméstnanost obyvatel, jejich primérné mzdy a piijmy
domécnosti Stfedoéeského kraje dlouhodobé rostou a v ramci CR patfi k druhym
nejvyssim po Praze. Od pocatku 90. let ubyva zaméstnanych v primarnim
(zemédélstvi, lesnictvi, rybarstvi) a také sekundarnim sektoru (primysl a
stavebnictvi). Dlouhodobé se zvySuje zaméstnanost v oblasti sluzeb (terciéru), ve
kterych pracuje vice nez Sest z deseti zaméstnanych v kraji, coz je hodnota

prevysujici celorepublikovy priimér (czso.cz, 2018).

Praha -

zapad
Benesov

4

Obrazek 1: Vymezeni sttedoceského kraje a jeho okrest (wikipedia, 2007)
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OKRESY

DISTRICTS

1-3. Vybrané ukazatele” za okres Bene$ov (lizemi platné v pfisluiném roce)
Selected indicators ” for the District of BeneSov (area valid in the relevant year)

. Méfici 2015 2016 2017 Unit
jednotka
Rozloha" km? 1475 1475 1475| km? |Area”
Poget obci" 114 114 114 Number of municipalities "
se statutem mésta 9 9 9 with the status of town
Podet Gasti obci” 551 550 550 Number of municipality parts "
Pocet obyvatel" osoby 97085 | 97452 97972 | persons |Population”
Zeny 49075 | 49291 49 528 Females
Obyvatelé ve véku" Population aged (years)
0-14 % 16,0 16,2 16,4 % 0-14
15-64 % 65,3 64,6 63,8 % 15-64
65 a vice % 18,7 19,2 19,7 % 65+
Pramémy vék obyvatel" roky 41,9 42,1 42,2| years |Average age, total”
muzi 40,6 40,8 41,0 Males
Zeny 43,2 433 43,5 Females
Zivé narozeni osoby 1086 1019 1101 | persons |Live births
Zemfeli osoby 1073 1041 1101 | persons |Deaths
Pristéhovali osoby 1547 1627 1776 | persons |Immigrants
Vystéhovali osoby 1193 1238 1256 | persons |Emigrants
Shatky 412 434 451 Marriages
Rozvody 232 199 229 Divorces
Na 1 000 obyvatel Per 1 000 population
pfirozeny prirustek/ubytek %o 0,1 -0,2 - %o Natural population change
prirastek/ubytek stéhovanim %o 3,7 4,0 53 %60 Net migration
celkovy pfirustek/Ubytek %o 3,8 38 53 %0 Total population change
Uchazeci o zaméstnani v evidenci Job applicants kept in the labour
Gfadu prace' osoby 2465 1829 1331 | persons |office register "
dosazitelni 2378 1751 1223 Available
Zeny 1284 946 674 Females
osoby se zdravotnim postizenim 347 274 227 Persons with disabilities
Podil nezaméstnanych osob"’ % 3,76 2,79 1,96 % Share of unemployed persons "
Pracovni mista v evidenci Job vacancies kept in the labour
fadu prace” mista 881 1082 1283 | vacancies |office register "
Uchazegi na 1 pracovni misto" 2,8 17 1,0 Applicants per vacancy
Registrované subjekty" 24856 25172| 25570 Registered businesses "
fyzické osoby 20944 21112 21383 Natural persons
Zahajené byty 245 356 429 Dwellings started
Dokoncené byty 311 284 245 Dwellings completed
Luzka v hromadnych Beds in collective
ubytovacich zafizenich 4899 4697 4 957 accommodation establishments
Déti v matefskych Skolach osoby 3572 3541 3526 | persons |Children in nursery schools
Z4ci zakladnich kol osoby 8471 8835 9102 | persons |Pupils in basic schools
prepoctené FTE
Lékafi na 1 000 obyvatel osoby 3,3 3.2 3,3 | persons |Physicians per 1 000 population
Pramérmé procento doc¢asné pracovni Average percentage of temporary
neschopnosti % 4,684 4,674 4,963 % incapacity for work
Prijemci dichodu celkem osoby 27 600 27 921 28 134 | persons |Pension recipients, total
starobnich (sélo) 16 805 17 094 17 309 Old-age pensions (single pensions)
Prumérny mésicni starobni dachod Average monthly old-age pension
(s6lo) Ke 11226 11 350 11 749 CZK  |(single pension)
Registrované trestné ciny 1732 1392 1127 Registered criminal offences
Dopravni nehody 1384 1624 1656 Traffic accidents
Pozary 229 198 180 Fires

*) podrobné vysvétlivky uvadime v pfislunych kapitolach

U stav k 31. 12.

? For detailed explanatory notes see relevant chapters.

" As at 31 December.
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OKRESY

1-8. Vybrané ukazatele” za okres Mé&lInik (Gzemi platné v prislusném roce)
Selected indicators ” for the District of Mé&Inik (area valid in the relevant year)

DISTRICTS

. hSicl 2015 2016 2017 Unit
jednotka
Rozloha" km? 701 701 701| km? |Area”
Poget obci" 69 69 69 Number of municipalities
se statutem mésta 7 7 7 with the status of town
Podet &asti obci 165 165 165 Number of municipality parts "
Pocet obyvatel" osoby | 105594 [ 106 516 | 107 237 | persons |Population”
Zeny 53344 | 53869 54 209 Females
Obyvatelé ve véku" Population aged (years)
0-14 % 16,4 16,6 16,8 % 0-14
15-64 % 66,2 65,6 65,0 % 15-64
65 a vice % 17,3 17,8 18,2 % 65+
Pramémy vék obyvatel" roky 41,0 41,2 413 | years |Average age, total”
muzi 39,6 39,8 39,9 Males
Zeny 42,4 425 42,6 Females
Zivé narozeni osoby 1145 1171 1240 | persons |Live births
Zemfali osohy 1042 1011 1126 | persons |Deaths
Pristéhovali osoby 2299 2522 2450 | persons |Immigrants
Vystéhovali osoby 1781 1760 1843 | persons |Emigrants
Shatky 491 483 529 Marriages
Rozvody 300 286 312 Divorces
Na 1 000 obyvatel Per 1 000 population
pfirozeny pfirstek/Ubytek %o 1,0 1,5 1.1 %0 Natural population change
pfirustek/ubytek stéhovanim %o 4,9 7.2 57 %o Net migration
celkovy pfirustek/ubytek Yoo 5,9 8,7 6,8 %o Total population change
Uchazeci o zaméstnani v evidenci Job applicants kept in the labour
aradu prace" osoby 5079 4067 3182 | persons |office register "
dosazitelni 4 860 3770 2 802 Available
Zeny 2793 2 265 1789 Females
osoby se zdravotnim postiZzenim 508 432 373 Persons with disabilities
Podil nezaméstnanych osob" % 6,97 543 4,04 % Share of unemployed persons "
Pracovni mista v evidenci Job vacancies kept in the labour
afadu prace” mista 757 1290 1 748 | vacancies |office register
Uchazegi na 1 pracovni misto" 6,7 32 1,8 Applicants per vacancy
Registrované subjekty" 23921 | 24368| 24751 Registered businesses "
fyzické osoby 19924 20 241 20 452 Natural persons
Zahajené byty 292 344 366 Dwellings started
Dokoncené byty 378 336 383 Dwellings completed
LuZka v hromadnych Beds in collective
ubytovacich zafizenich 2023 2268 2212 accommodation establishments
Déti v matefskych $kolach osoby 3896 3812 3835 | persons |Children in nursery schools
Z4ci zakladnich $kol osoby 9 346 9771 10 130 | persons |Pupils in basic schools
pfepodtené FTE
Lékafi na 1 000 obyvatel osoby 2,9 3,0 2,7 | persons |Physicians per 1 000 population
Primérmé procento do¢asné pracovni Average percentage of temporary
neschopnosti % 3,544 3,841 3,871 % incapacity for work
Pfijemci duchodl celkem osoby 26 564 26 815 26 868 | persons |Pension recipients, total
starobnich (sélo) 17 027 17 273 17 354 Old-age pensions (single pensions)
Prumérny mésiéni starobni dichod Average monthly old-age pension
(sélo) Ké 11444 11562 11 949 CZK  |(single pension)
Registrované trestné ciny 1861 1584 1610 Registered criminal offences
Dopravni nehody 868 865 870 Traffic accidents
Pozary 284 211 219 Fires

% podrobné vysvétlivky uvadime v pfislusnych kapitolach

Ystav k 31. 12.

? For detailed explanatory notes see relevant chapters.

" As at 31 December.
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5.1.1. Mélnik

Me¢lnik je mésto a obec s rozsifenou plisobnosti ve Sttedoceském kraji 30 km
severné od Prahy. LeZi na pravém biehu Labe naproti usti Vltavy. Zije zde pFiblizné
19 tisic obyvatel. Mélnik je prosluly jako vinatfské centrum.

Me¢lnik je ptiivodné slovanské pojmenovani kopce z mélnicich se hornin bo¢niho
utvaru. Prvni zminky osidleni této oblasti pochéazi z neolitu. Podle starSich
histografickych nazort byl M¢élnik v 9. a 10. stoleti centrem slovanského kmene
PSovanil — pfiblizné v misté dneSniho zdmku se nachazelo hradisté PSov — rodisté
svaté Ludmily. Mésto vzniklo ve 13. stoleti z podhradi a pozdé&ji trhové osady.
Meélnik prohlasil za kralovské vénné mésto az Karel IV. A nechal sem ptivezt
z Burgundska a z Champagne vinnou révu a zvelebil tak mélnické vinatstvi. Od
konce 18. stoleti se M¢lnik stal soucasti zemédelského zdzemi pro prazskou
aglomeraci a také prichozi stanici ddlkového obchodu a exportu. Jen malo se ho
dotkla praimyslova revoluce. Koncem 19. stoleti ve mésté vznikla fada odbornych
$kol, napt. specialni vinaiské $kola (prvni toho druhu v Cechach) — dnes Vyssi
odborna skola zahradnicka a Stfedni zahradnicka Skola Mélnik, v roce 1897
kosikarska Skola, v roce 1910 gymndzium, které nese od roku 1990 jméno svého
absolventa Jana Palacha. V letech prvni republiky se ve mésté hodné¢ stavélo. V roce
1928 byla dokoncena stavba velkého obchodniho pfistavu na Labi, budovaly se
komunikace, kanalizace, provadéla se elektrifikace (wikipedia, 2019a).

Okoli M¢lnika je velmi krasné. Z mélnické vyhlidky je naptiklad mimo jiné vidét
soutok Labe s Vltavou, pamatna hora Rip a za dobré viditelnosti Ceské stfedohofi.
K velmi vyhleddvanym oblastem v okoli patii Kokotinsko, zdmek v Hotiné€ nebo
zamek v Libéchove (wikipedia, 2019a).

Skala kulturnich a sportovnich akci na uzemi Mélniku je pestra. Ve sféie uméni
je hlavnim poskytovatelem kulturnich zazitkt o.p.s. Mélnické kulturni centrum.
Mezi nejvyznamnéj$i sportovni kluby ve mésté patii mélnicti veslati, hokejovy klub,
ve mesté se také nachéazi nékolik fotbalovych klubti. Konaji se zde také nejriizné;jsi
zavody, jako jsou napfiklad recesistické zdvody Mélnické jizerské padesatky.
Kazdoro¢né se ve méste poradaji vinai'ské slavnosti — Mélnicky kost, Vinna noc,
Meélnické vinobrani. Tyto akce jsou svym charakterem nadregiondlniho vyznamu, za

kterymi se do mésta sjizdéji lidé ze Sirokého okoli (Mé&lnik, 2019).

36



5.1.2. BeneSov

Mésto Benesov (2016) lezi necelych ¢tyticet kilometri jihovychodné od Prahy
v kraji mezi fekou Sdzavou a horou Blanik. Jeho vyhodna poloha na dopravnich
tepnach (silnice E55 — MiroSovice — Tabor — Ceské Budéjovice — Dolni Dvofisté a
vlakovy koridor Praha — Ceské Budgjovice — Dolni Dvofite), v blizkosti hlavniho
meésta Prahy a uprostied atraktivni pfirody a kulturniho prostiedi jej pfedurcuje stat
se zajimavym ohniskem turistického ruchu. Mésto mé cca 16 500 obyvatel.

Diky ptiznivé dopravni poloze si do mésta pied 20. stoleti nasel cestu primysl,
ktery se nasledné dale rozvijel i ve 20. stoleti. K nejvyznamnéjsim priimyslovym
podnikim patii firma BAEST, a.s., Pivovar Ferdinand a.s., mlékarna Danone, a.s. a
reklamni spole¢nost Quo, s.r.o. Obchodni sit’ je doplnéna nabidkou sluzeb
stravovacich a ubytovacich.

O kulturni Zivot pe€uje zejména Kulturni a informacni centrum, s.r.o., Méstska
knihovna a ve mésté se také nachdzi Muzeum umeéni a designu s expozici grafického
designu, fotografie a kolekci Ceské gratiky 20. stoleti a soucasného sochaftstvi.

V BenesSove se nachazi fada odbornych stfednich Skol a Gymnazium Benesov,
v jehoz secesni aule je Sukova sif, ktera spolu s Méstskym divadlem Na Post¢ a
Kulturnim domem Karlov slouzi pro kulturni acely. V BenesSové plisobi fada
amatérskych divadelnich spolkt, hudebnich skupin, péveckych sborti, tane¢nich Skol
apod.

V oblasti sportu nabizi BeneSov fotbalovy stadion, otevieny i kryty plavecky
bazén, minigolf, n¢kolik tenisovych aredli, kuzelkaiské drahy, fitcentra, venkovni
piscité hiisté na beach volejbal a dalsi sportovisté. Méstem vede nékolik cyklotras.

Nedaleko mésta se také nachézi i Letisté BeneSov (BeneSov, 2016).
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5.1.3. MSeno

MsSeno se nachézi v okrese Mélnik ve StredoCeském kraji. Lezi asi 15 km
severovychodné od Mélnika. Je oznaovan za vstupni branu Kokoftinska, pfi jehoz
jihovychodnim okraji lei. Zije zde piiblizng 1400 obyvatel.

Prvni zminka o obci pochézi z roku 1306. Pivodni osada zalozena ve 14. stoleti
patfila ke kralovskému majetku. V roce 1367 se MSeno stalo méstem. Jeste v tomto
stoleti tu byla zaloZena tvrz a ze vsi se stalo mé&stecko. Ve mésté se nyni nachazi
nekolik hrazdénych domt a historické jadro je od roku 2003 méstskou pamatkovou
zénou (Wikipedia, 2019b).

Mseno ma devét Casti obcee a sklada se ze Ctyt katastralnich tuzemi. Historické
jadro obce tvoii dve Casti: méstska, jejiz centrem je namésti Miru a Masarykova ulice
(kratky bulvar s charakterem namésti) s kostelem sv. Martina nachazejicim se mezi
nimi a nize polozend piivodné venkovské oblast, nazyvana Podolec. Ob¢ ¢asti tvori
souvisly celek. V Podolci lezi naptiklad znamé méstské 1azn€, které jsou v 1été
oblibenym odpocinkovym stiediskem. K méstu jsou v soucasnosti pfipojeny i
urbanisticky samostatné vesnice v okoli — Sedlec, Hradsko, Romanov, R4;j, Brusné,
Olesno, Vojtéchov, Vino a V Doliku. Podolec, Sedlec, Hradsko, Romanov, R4j,
Brusné, Olesno 1 Vojtéchov spadaji do CHKO Kokotinsko, mistni ¢asti MSena,
Sibenec a Skramous lezi mimo né (Wikipedia, 2019b).

Mseno je také znamo svymi méstskymi laznémi, které jsou ojedinélym
architektonickym dilem ve stylu art déco a patii mezi skvosty regionu. Mésto ma
také bohaty sportovni zivot nachazi se zde fotbalovy stadion, ktery také obsahuje
plochodrazni okruh, diky kterému je MSeno znamé v celé republice a Evropé. Plocha
dréha je ve mé&sté€ velice oblibena a ma dlouholetou tradici. Kazdoro¢né se zde jezdi
nckolik extraligovych utkéni. V okoli potom vybizi napiiklad k cyklistice, sklanimu
lezeni nebo orienta¢nimu behu. I Kulturni akce se ve MSen¢ odehravaji. Mizeme zde
zajit na nejriznéjsi divadelni predstaveni, hudebni koncerty a také letni vystavy.
Pevnou soucasti zdejsi kultury je méstska knihovna a také Zakladni umélecka skola

(Mésto Mseno, 2019).
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5.1.4. DivisSov

Méstys DiviSov se nachdzi mezi mésty BeneSov a Vlasim, asi 15 km vychodné
od BeneSova. Obec a jeho okoli tvoii region DiviSovsko. Obec DiviSov se sklada
z osmi mistnich ¢asti — Dalovy, DiviSov, KfeSice, Lbosin, Méchnov a Sternov tvoii
jeden tizemni celek, Radonice a Zdebuzeves druhy.

ZaloZeni mésta se datuje do roku 1130. Zakladatelem obce byl Divis, ¢len drZiny
kniZete Bretislava. V pribéhu roku 1545 byla osada DiviSov povySena na mésto,
které ziskalo privilegium kréale Ferdinanda I. Mésto zaroven dostalo znak v podobé
zlaté hvézdy, ktery ptipominal pany ze Stenberka a méstskou pecet’. V fjnu 1899
byla zah4jena stavba Zelezniéni traté vedouci z Ceréan do Kolina. Slavnostni
zahajeni provozu na této Zelezni¢ni trati se konalo roku 1901. Od roku 1925 zacala
v regionu fungovat pravidelnd autobusova linka BeneSov — DiviSov, ktera spolu
s Zeleznici nazyvanou Posazavsky pacifik dopomohla k rozvoji chatafeni a vzniku
vice jak 15 chatovych osad. Stavba dalnice D1, ktera lezi severné od obce, jesté vice
akcelerovala jednak chatovou vystavbu v okoli, predev§im u fek Blanice a Sazava a
pak rekonstrukce chalup, samostatnych hospodaiskych staveni a mlynt, které
zustavaly volné po migraci obyvatel do mést v povalecném obdobi.

V Divisové se také nachazi prirodni koupalisté, které je oblibenou lokalitou
v letnich obdobich. Dalsi velmi oblibenou turistickou atrakci z let nedavnych je
rozhledna Spulka, ktera se nachazi ve spravnim uzemi Dividova a to konkrétné
v katastru obce Lbosin na vrcholu Brezak.

Z hlediska kulturnich akei je ve mésté€ velice aktivni mistni sokolské sdruzeni,
které porada fadu kulturnich akci. Ve mésté€ je nejpopularnéjsi motorsport, kde se zde

kazdoro¢né koné nékolik plochodraznich zavodua (Divisov, 2019).
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6. TERENNI SETRENI
6.1.Metodika Setfeni a techniky sbéru dat

Pro terénni Setfeni byly vybrany méstska a venkovska sidla ve Stiedoceském
kraji. Diky poloze Stfedoceského kraje v blizkosti Prahy, je to kraj, ktery je jednim
z nejvice zasazenych vizudlnim smogem. Nejde ale fici, ze by néjaky kraj v Ceské
republice byl z hlediska vizualniho smogu zcela nezasazen. Jako méstska sidla, byla
vybrana mésta, kterd maji ptiblizn€ dvacet tisic obyvatel — Mélnik a BeneSov. Jako
venkovska sidla byly potom pro praci vybrany obce, které maji ptiblizné€ dva tisice
obyvatel — MSeno a DiviSov.

K vlastnimu Setfeni byly zvoleny dva riizné typy vyzkumu a to vyzkum
kvantitativni a kvalitativni. Jako kvantitativni metoda bylo pouzito dotaznikové
techniky, diky které bude zjiStovano vnimani vizualniho smogu ob¢any. Kvalitativni
Setfeni se uskute¢ni za pouZiti techniky nestandardizovaného rozhovoru
s jednotlivymi aktéry ve vybranych lokalitaich Mélnicka a BeneSovska.

Jak pise Gavora (2010), kvantitativni vyzkum pracuje s ¢iselnymi tdaji, zjiStuje
mnozstvi, rozsah nebo frekvenci vyskytu jevii, naopak kvalitativni vyzkum uvadi
zjisténi slovni, v neciselné podobé¢, ktery je vystizny, plasticky a podrobny.

Disman (2011) uvadi, Ze pro kvantitativni vyzkum jsou diilezité tyto kroky:
formulace teoretického nebo praktického socidlniho problému, formulace teoretické
hypotézy, formulace souboru pracovnich hypotéz, rozhodnuti o populaci a vzorku,
pilotni studie, rozhodnuti o technice sbéru informaci, konstrukce nastroji pro tento

sbér, predvyzkum, sbér dat, analyza dat, interpretace, zavéry a teoretické zobecnéni.

6.1.1. Kvantitativni Setieni

U kvantitativniho vyzkumu probéhl sbér dat formou dotaznikového Setfeni.
Metoda dotazniku je vysoce efektivni metodou, kterd mize zachytit velky pocet
jedinct pii relativné malych nékladech a umoznuje pomérné snadno ziskat informace
od velkého poctu jedinct v pomérné kratkém Case a s pomérné malym nakladem.

Disman (2011) ik, Ze dotaznik klade velké pozadavky na ochotu dotazovaného.
Je snadné ,,preskocit otazky**, neodpovédét vitbec nebo mohou byt otazky
zodpovézeny nékym jinym. DtleZit4 je délka dotazniku, protoZe s rostouci délkou

dotazniku klesé soustfedénost na otazky a Setfeni, se tak mlize stat zkreslenym.
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Doporuceny je doprovodny dopis, vysvétlujici ucel vyzkumu, jeho uzitenost pro
respondenty a diivod jejich vybéru.

Pro potieby vyzkumného Setieni byl zpracovan dotaznik o 16 otazkach. Dotaznik
je témér cely tvofen obrazkovymi otazkami.

Dotaznikové Setfeni probihalo v lokalitaich M¢lniku, BeneSova, MSena a
DiviSova. Vyzkumny vzorek tvofili respondenti vékovych kategorii od 15 let do
dichodového véku.

Pted realizaci vlastniho Setfeni byl proveden predvyzkum v Mélniku a MSenu.
Ptedvyzkum byl zvolen proto, aby byla dobfe zvolena formulace otdzek a ukédzala na
nedostatky dotazniku. V ramci predvyzkumu bylo rozddno 10 dotaznikd v M¢lniku a
10 dotazniku ve Msené, tyto dotazniky ukdzaly na posledni nedostatky dotazniku,
které byly néasledné opraveny. Nasledna opravend verze dotazniki byla distribuovéana
do vybranych méstskych a venkovskych oblasti.

Dotazniky byly ob¢anlim pfedavany osobné a pfi jakékoliv nesrozumitelnosti
jsem byl obaniim napomocen. Sbér dat probihal od prosince 2019 do konce ledna

2020.

P#i kvantitativnim prizkumu bylo postupovano témito kroky (Disman, 2011):
1) formulace problematiky,
2) formulace teoretické hypotézy,
3) formulace souboru pracovnich hypotéz,
4) rozhodnuti o populaci a vzorku,
5) pilotni studie,
6) rozhodnuti o technice sbéru informaci,
7) konstrukce nastrojli pro tento sbér,
8) predvyzkum,
9) sbér dat,
10) analyza dat,

11) interpretace zavera.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany v programu MS Excel a
nasledné znazornény v tabulkach a grafech. Tento program byl také napomocen ke
zpracovani tabulek v absolutnich a relativnich Cetnostech a také pro sestaveni

kontingenc¢nich tabulek pouzitych pii testovani hypotéz pomoci Pearsonova testu chi
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— kvadrat, ktery je nutné pouzit k pfijeti, ¢i zamitnuti nulové hypotézy na stanovené
hladiné vyznamnosti o = 0,05.
Ptfed samotnym zapocetim dotaznikového Setfeni byly stanovené hypotézy, které

byly vyhodnoceny diky statistické metod¢ 2 test (chi-kvadrat).

Pri testovani hypotéz bylo postupovano nasledovné (Engler, 1989):

1) formulace nulové a alternativni hypotézy,

2) zvoleni hladiny vyznamnosti (o),

3) urceni stupné volnosti (k),

4) zvoleni vhodného testovaciho kritéria (chi - kvadrat test),

5) dosazeni pozorovanych hodnot do testovaciho kritéria a vypocet testovaci
charakteristiky,

6) pro zvolenou hladinu vyznamnosti a pocet stupiiti volnosti nalezeni ptislusné
kritické hodnoty v tabulkéch,

7) porovnani vysledki testovaci metody s ptislusnou kritickou hodnotou,

8) vysloveni zavéru o platnosti €1 neplatnosti nulové a alternativni hypotézy,

9) interpretace vysledku testovani.

6.1.2. Hypotézy
1Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentt a jejich
znalosti pojmu vizualni smog.
1H;: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentil a jejich

znalosti pojmu vizualni smog.

2Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zévislost mezi dosazenym vzdélanim

vvvvvv

vvvvvv

3Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi dosazenym vzdélanim
respondenttl a jejich vybérem vzhlednéjSiho vzhledu reklamy.
3H1: Existuje statisticky vyznamna zdvislost mezi dosazenym vzdélanim

respondenttl a jejich vybérem vzhlednéjSiho vzhledu reklamy.
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4Ho: Neexistuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondentii a
vybérem barevného vzhledu reklamy.
4H;: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a vybérem

barevného vzhledu reklamy.

S5Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi statutem respondenti a

vvvvv

vvvvv

6Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi statutem respondenti a
vybérem vzhlednéjsi reklamy.
6H1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi statutem respondentli a vybérem

vzhlednégjsi reklamy.

7Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi sektorem, ve kterém

vvvvv

vvvvv

8Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi sektorem, ve kterém
respondenti pracuji a vybérem vzhledné&jsi reklamy.
8H: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi sektorem, ve kterém respondenti

pracuji a vybérem vzhlednéjsi reklamy.

9H,: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi piijmem respondentii a

vvvvv

vvvvv

10Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi pfijmem respondent a
vybérem vzhlednéjsi reklamy.
10H;: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi piijmem respondentii a vybérem

vzhlednégjsi reklamy.
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6.1.3. Kvalitativni Setieni

Kvalitativni Setfeni bylo uskute¢néno pomoci techniky nestandardizovaného
rozhovoru s aktéry v lokalitich Mélniku, BeneSova, MSena a DiviSova . Rozhovory
byly zaznamenavany na audio pfistroj a posléze prepisovany do textové podoby.

Rozhovor je obtiznd a ndkladna technika sbéru dat a informaci, ktera je Casové
velice naro¢na. Jak piSe Disman (2011), rozhovor klade mensi naroky na iniciativu
zcela jisté, Zze dotazovana osoba je ta, ktera byla praveé vybrana do vzorku.

Rozhovort se celkoveé uskutecnilo Sest. Presnéji s mistostarostou mésta Benesov,
starostou méstyse DiviSov, pfedsedou OkrasSlovaciho spolku pro Mseno a okoli,
piedsedou M¢lnického osvétového a okraslovaciho spolku, vedoucim klinickym
psychologem v psychiatrické nemocnici v Hornich Betkovicich a jednatelem
projekéni kanceldfe N-G.BUILDERS s.r.o. v Mélnice.

Kazdému z aktéra bylo polozeno pét stejnych otazek, které znély takto:

1) Jaky mate nazor na reklamu ve vefejném prostoru? (na namésti, v

parku, na ulici...)

2) Setkal/a jste se nékdy s problematikou vizualniho smogu (piebytek
nevkusné reklamy ve vefejném prostoru) ve Vasi pozici, pripadné v jaké

situaci? Popiste.

3) V ¢em podle Vas spociva problém velkého poctu reklam ve verejném

prostoru?

4) Jaky si myslite, Ze miiZe mit reklama dopad na ob¢any a samotné mésto?

5) Jak by se méla podle Vas problematika vysokého poctu reklam ve

vefejném prostoru resit?
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6.2.Interpretace vysledku kvantitativniho Setfeni

Tabulka €. 1 — Pocet vyplnénych dotazniki v jednotlivych lokalitach

Dotazniky Pocet
Vyplnéné dotazniky v Mélniku 125
Vyplnéné dotazniky v BeneSové 124
Vyplnéné dotazniky ve Msené 103
Vyplnéné dotazniky v DivisSové 100
Celkovy pocet vyplnénych
dotaznikl 452

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 1 — Pocet vyplnénych dotazniki v jednotlivych lokalitach
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 1 a graf ¢. 1 ndm oznacuji pocet vyplnénych dotazniki v jednotlivych
pfedem vybranych méstskych a venkovskych sidlech na Mélnicku a BeneSovsku.
Jako méstska sidla byly vybrany oblasti Mélnika a BeneSova, jako venkovské sidla
potom lokality MSena a DiviSova. Celkem bylo sesbirano 452 vyplnénych dotaznikii.
V Mc¢élniku bylo ochotno vyplnit dotaznik 125 osob, v BeneSové 124, ve Msené 103 a
v DiviSové 100. Dotazovani probihalo metodou ,,face to face*‘, kdy jsem oslovoval

nahodné kolemjdouci na ulici.
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Otazka — Kolik je Vam let?
Tabulka €. 2 — Vék dotazanych

Vék dotazanych
. Méné
Lokal = - - .
okality Datal nez 18 19-25 26-35 36-45 46-60 61 !et Celkem
let let let let a vice
let
o1, a. C. 10 14 23 29 36 13 125
M¢lnik N
r. C. 8% 11,2% | 18,4% | 23,2% | 28,8% | 10,4% | 100%
Benetov a. ¢. 3 15 25 36 33 12 124
r.¢. | 2,42% |12, 10% |20, 16% |29, 03% |26, 61% | 9, 68% | 100%
a. ¢. 9 11 19 16 24 24 103
Mseno 23,
r.¢. | 8,74% |10, 68% | 18,45% |15, 53%|23,30%| 30% 100%
L a. C. 12 13 21 24 13 17 100
DiviSov .
r. C. 12% 13% 21% 24% 13% 17% 100%
Celkem | a. ¢. 34 53 88 105 106 66 452
11, 19, 23, 23, 14,
Celkem | r.¢. | 7,52% 73% 47% 23% 45% 60% 100%
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 2 — VEk dotazanych
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 2 a graf ¢. 2 nam prezentuji vék jednotlivych oslovenych osob

v jednotlivych lokalitdch. Na grafu mizeme vidét, ze nejvetsi mnozstvi oslovenych

osob tvofi vékové skupiny 36-45 let a 46-60 let. Naopak nejmensi dotazovanou

skupinou jsou osoby s vékem méné nez 18 let. V této skupiné nebyly dotazovani

osoby mladsi nez 15 let.
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Otazka — Vase pohlavi?
Tabulka ¢. 3 — Pohlavi dotazanych

Lokality Pohlavi dotazanzfch
Data Muz Zena Celkem
Mélnik a. C. 67 58 125
r. ¢. 53,60% 46,40% 100%
N a. C. 67 57 124
Benesov
r. ¢. 54,03% 45,97% 100%
" a. C. 38 65 103
Mseno
r. ¢. 36,89% 63,11% 100%
. a. C. 33 67 100
DiviSov
r. ¢. 33% 67% 100%
Celkem a. é. 205 247 452
Celkem r. . 45,35% 54,65% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 3 — Pohlavi dotazanych
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Tabulka €.3 a graf ¢.3 ndm ukazuji, kolik se dotaznikového Setfeni zli¢astnilo osob
jednotlivych pohlavi. Z celkem 452 dotazovanych, bylo 205 muzl a 247 zen. Muzi
pievazovali v méstskych lokalitdch, naopak ve venkovskych lokalitdch prevazovaly

zeny.
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Otazka — Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Tabulka ¢. 4 — NejvysSi dosazené vzdélani dotazanych

Nejvyssi dosaZené vzdélani dotazanych
. Stiredni s | StFedni s Vyssi Y .
Lokalit
J Data | Zakladni | vyu¢nim | maturitni | odborné Vysvozl:l(;sll;)lliske Celkem
listem | zkouSkou | vzdélani
o | acC. 11 30 48 8 28 125
M¢lnik N
r.¢. | 8,80% 24% 38,40% 6,40% 22.,40% 100%
y a. C. 12 34 48 9 21 124
BenesSov .
r.¢. | 9,68% | 27,42% 38,70% 7,26% 16,94% 100%
y a. C. 10 32 39 3 19 103
MsSeno .
r.¢. | 971% | 31,07% 37,86% 2,91% 18,45% 100%
. a. C. 13 27 30 5 25 100
DiviSov
r. C. 13% 27% 30% 5% 25% 100%
Celkem | a. ¢. 46 123 165 25 93 452
Celkem | r.¢. | 10,18% | 27,21% 36,50% 5,53% 20,58% 100%
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 4 — Nejvyssi dosazené vzdélani dotazanych
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Vyssi odborné vzdélani

Tabulka €. 4 a graf €. 4 zobrazuji dotazané osoby a jejich nejvyssi dosazené vzdélani.

Nejvice dotazanych osob m¢lo stiedni vzdélani s maturitni zkouskou. Nejméné

dotazanych osob potom mélo vyssi odborné vzdélani.
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Otazka — Jaky je Vas statut?
Tabulka €. 5 — Statut dotazanych

Statut dotazanych
Lokality - . . i
Data | Student | Zam&stnanec|Zivnostnik| Podnikatel Nezaméstnany| Diichodce | Celkem
o a. ¢ 20 86 2 6 3 8 125
Meélnik -
r. & 16% 68,80% 1,60% 4,80% 2,40% 6,40% 100%
Beneto a. ¢ 10 86 5 5 13 5 124
sl r.& | 8,06% 69,35% 4,03% 4,03% 10,50% 4,03% 100%
’ a. ¢. 11 71 0 0 3 18 103
Mseno .
r.& | 10,68% 68,93% 0% 0% 2,91% 17,48% 100%
Divik a. ¢ 20 58 2 3 0 17 100
WISOVI e | 20% 58% 2% 3% 0% 17% 100%
Celkem | a.¢. 61 301 9 14 19 48 452
Celkem | r.&. |[13,50% 66,59% 1,99% 3,10% 4,20% 10,62% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 5 — Statut dotazanych
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Tabulka €. 5 a graf €. 5 zobrazuji statut dotdzanych osob v jednotlivych vybranych
lokalitach. Z grafu mizeme vidét, ze prevladaji osoby se statutem zaméstnanctl.

Z grafu je také vidét, Ze Zivnostniku a podnikatel se mi podaftilo oslovit minimum.
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Otazka — v jakém sektoru pracujete?

Tabulka €. 6 — Sektor, ve kterém pracuji dotazani

Sektor, ve kterém pracuji dotazani
Lokality - , . , :
Data Primér Sekundér Terciér Kvartér |Nezarazeni| Celkem
e a.C. 8 20 46 22 29 125
Meélnik .
r. &. 6,40% 16% 36,80% 17,60% 23,20% 100%
Beneov a.¢. 7 14 60 17 26 124
r. &. 5,65% 11,29% 48,39% 13,71% 20,96% 100%
5 a.¢. 4 16 27 27 29 103
Mseno .
r. &. 3,89% 15,53% 26,21% 26,21% 28,16% 100%
Divi a.¢. 1 10 13 39 37 100
o . & 1% 10% 13% 39% 37% 100%
Celkem a. ¢. 20 60 146 105 121 452
Celkem r.¢. 4,42% 13,27% 32,30% 23,23% 26,78% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf €. 6 — Sektor, ve kterém pracuji dotazani
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Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 6 a graf ¢. 6 ukazuji zastoupeni dotdzanych osob v jednotlivych

ekonomickych sektorech. Z grafu je ziejmé, ze v BeneSove prevladaji dotdzani, ktefti

pracuji v terciéru. Stejné je to 1 v dal$i méstské lokalité v Mélniku.
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Otazka — Pokud mate zaméstnani, do které prijmové skupiny patrite?

Tabulka €. 7 — Zarazeni do prijmové skupiny dotazanych

Zarazeni do pFijmové skupiny dotizanych
Lokality 5t-10t | 10t-15t | 15¢-20t | 20t-25t | 25t-30t | 30t-40t | 40t-50t | 50t K& Bez odpovédi| Celkem
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ a vice
Mélnik a. ¢. 0 6 7 14 14 5 16 10 53 125
r. &. 0% 4,80% | 5,60% | 11,20% | 11,20% 4% 12,80% 8% 42,40% 100%
Benetov | * &. 0 7 11 16 17 5 9 5 54 124
r. &. 0% 5,65% | 8,87% | 12,90% | 13,71% | 4,03% | 7,26% | 4,03% 43,55% 100%
Meno a.c. 2 3 3 20 7 4 7 6 51 103
r.&. | 1,94% | 2,91% | 2,91% | 19,42% | 6,80% | 3,88% | 6,80% | 5,83% 49,51% 100%
Divigov a.c. 3 6 3 11 12 7 1 2 55 100
r. &. 3% 6% 3% 11% 12% 7% 1% 2% 55% 100%
Celkem | a. &. 5 22 24 61 50 21 33 23 213 452
Celkem | r. & | 1,11% | 4,87% | 5,31% | 13,50% | 11,06% | 4,65% | 7,30% | 5,09% 47,11% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf €. 7 — Zarazeni do prijmové skupiny dotazanych
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Tabulka €.7 a graf ¢.7 ndm ukazuji zastoupeni jednotlivych pfijmovych skupin
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dotazanych. Na tuto otazku se rozhodlo neodpovédét 213 respondentti.
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Otazka — Znate nebo setkali jste se nékdy s pojmem vizualni smog?

Tabulka ¢. 8 — Znalost pojmu vizualni smog

Lokality Znalost pojmu vizualni smog
Data Ano Ne Celkem
Melnik a. C. 80 45 125
r. C. 64% 36% 100%
N a. C. 60 64 124
Benesov
r. C. 48.,39% 51,61% 100%
. a. C. 55 48 103
Mseno
r. C. 53,40% 46,60% 100%
. a. C. 55 45 100
DiviSov
r. C. 55% 45% 100%
Celkem a. . 250 202 452
Celkem r. ¢ 55,31% 44,69% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 8 — Znalost pojmu vizualni smog
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 8 a graf ¢. 8 ndm zobrazuji znalost pojmu vizualni smog dotdzanymi.
Z Grafu mizeme dobte vidét, jak odpovidali jednotlivi dotdzani v méstskych a
venkovskych lokalitdch. V obou venkovskych lokalitach vyslo, Ze nadpoloviéni
vetSina respondentli tento pojem znaji nebo se s nim uz nékdy setkali. V M¢lniku
témé&f nadpolovicni vétSina odpovedela, ze pojem vizudlni smog zna nebo se s nim
nekdy setkala. Tyto data mizou byt ovSem znacné zkreslujici, nebot respondenti si
mohou tento pojem Casto zamenit s jinou znaméjsi definici, a to smogu, jako

znecistujiciho ovzdusi.
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Otazka — Zaskrtnéte jednu definici, ktera si myslite, Ze pojem vizualni smog
nejlépe definuje?

Tabulka €. 9 — Znalost definice pojmu vizualni smog

. Znalost definice vizualniho smo
Lokality
Data A B C D E Celkem
.t a. C. 29 17 70 9 0 125
Mélnik
r.¢. | 23,20% | 13,60% 56% 7,20% 0% 100%
. a. C. 36 10 61 15 2 124
Benesov
r.¢. | 29,03% | 8,07% | 49,19% | 12,10% | 1,61% 100%
. a. C. 26 21 41 13 2 103
Mseno
r.¢. | 25,24% | 20,39% | 39,81% | 12,62% | 1,94% 100%
. a. C. 20 25 44 10 1 100
DiviSov
r. ¢. 20% 25% 44%, 10% 1% 100%
Celkem | a. ¢. 111 73 216 47 5 452
Celkem | r.¢. | 24,56% | 16,15% | 47,79% | 10,40% | 1,10% 100%
Legenda

A - Viditelné znecisténi ovzdusi (kouf, prasnost)

B - Chemické znecisténi atmosféry zptisobeno lidskou ¢innosti

C - Znecisténi vetejného prostoru predev§sim nevkusnou reklamou

D - Zabyva se studiem vizualni strdnky smogovych situaci

E - Znecisténi vefejného prostoru a architektury polétavym prachem
Zdroj: vlastni zpracovani

Graf €. 9 — Znalost definice pojmu vizualni smog
250 216
200
150

=

1

[
~
w

100 70 61

41 44 47

21 20 25
13,

>0 V=9 10=15, 10 4

(NN

i &
i =
[}

i =

0
Mélnik BenesSov Mseno DiviSov Celkem

= Viditelné znedisténi ovzdusi (kout, prasnost)
Chemické znecisténi atmosféry zplsobeno lidskou ¢innosti
Znecisténi verejného prostoru predevsim nevkusnou reklamou
Zabyva se studiem vizudlni stranky smogovych situaci

= Znedisténi verejného prostoru a architektury polétavym prachem

Zdroj: vlastni zpracovani

53



Z nasledujici tabulky €. 9 a grafu €. 9 se dozvime, kolik lidi dokdzalo vybrat
spravnou definici vizudlniho smogu. Pficemz C — Znecisténi vefejného prostoru
piedevsim nevkusnou reklamou, byla spravnad odpovéd’. Z grafu miazeme vidét, ze
respondenti dokazali na otazku, kterd definice vizualni smog nejlépe definuje,
odpovidat spravné.

Nyni se jeste vratim k predeslému vysledku u otazky, zda se dotazani nékdy
setkali nebo zda znaji pojem vizudlni smog. Tyto data, jak jsem jiZ zmifioval miZou
byt zkreslujici, respondenti si mohou snadno tento pojem zaménit s jinou zndm¢jsi
definici, a to smogu, jako znecist'ujiciho ovzdusi. Proto jsem vytvotil tuto tabulku €.
10 a graf ¢. 10, kde jsem vzal vSechny ty, ktefi odpoveédéli, Ze se s pojmem vizualni
smog nekdy setkali nebo ho znaji a podrobil je spravnosti odpovédi na néasledujici
otazku v dotazniku, kde jsem se ptal na spravnost definice tohoto pojmu. Z vysledkd,
které zobrazuje tato tabulka a graf mtizeme vidét, ze 1idé Zijici v méstskych
lokalitach definici pojmu opravdu znali nebo si ji dokazali, dle dalSich moZnosti
odpovédi odvodit. Naopak lidé Zijici ve venkovskych lokalitach definici pojmu
nedokazali oznacit spravné. V celkovém souctu vSak pievySovaly Spatné definice,

nad spravnou.

Tabulka €. 10 — Znalost pojmu vizualni smog, pro ty, ktei'i opovédéli, Ze se
s timto pojmem nékdy setkali nebo ho znaji

) Prirazeni definice vizualniho smogu
Lokality .
Data Spravné Spatné Celkem
Melnik a. ¢. 50 30 80
r. C. 62,50% 37,50% 100%
< a. ¢. 36 24 60
Benesov
r. C. 60% 40% 100%
y a. C. 15 40 55
Mseno
r. C. 27,27% 72,73% 100%
. a. ¢. 20 35 55
DiviSov
r. C. 36,36% 63,64% 100%
Celkem a. ¢, 121 129 250
Celkem r. C. 48,40% 51,60% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

54




Graf ¢. 10 — Znalost pojmu vizualni smog, pro ty, ktefi opovédéli, Ze se s timto
pojmem nékdy setkali nebo ho znaji
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Otazka — Co Vam vadi na reklamach ve verejném prostoru nejvice?

Tabulka €. 11 — Co nejvice vadi dotazanym na reklamach ve verejném prostoru

Zdroj: vlastni zpracovani

Co vadi nejvice dotdzanym na reklamach ve vefejném prostoru
Nevhodné 1
. . S Nizka . s
Lokality Grafické | umisténi v | . .| Velikost . Jiné
Data . i informacdni Nic .| Celkem
zpracovani dané reklamy odpovédi
i hodnota
lokalité
Melnik a.c¢. 24 63 24 7 4 3 125
r. ¢. 19,20% 50,40% 19,20% 5,60% | 3,20% | 2,40% 100%
5 a.¢. 23 48 31 9 12 1 124
r. C. 18,55% 38,71% 25% 7,26% | 9,68% | 0,80% 100%
Mzen a. C. 22 46 24 7 3 1 103
RO e | 2136% | 44,66% | 2330% | 6,80% |291%| 097% | 100%
Divi a.¢. 18 56 16 9 1 0 100
sdeadd| B3P 18% 56% 16% 9% 1% 0% 100%
Celkem | a. ¢. 87 213 95 32 20 5 452
Celkem | r.¢&. 19,25% 47,12% 21,02% 7,08% |4,43% | 1,10% 100%

Graf ¢. 11 — Co nejvice vadi dotazanym na reklamach ve vefejném prostoru
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Tabulka ¢. 11 a graf ¢. 11 ndm ukazuji co nejvice vadi respondentim na

reklamach ve vefejném prostoru. Souhlasné ve venkovskych 1 méstskych sidlech

oznacovali lidé nejcastéji problém nevhodného umisténi reklamy v dané lokalité.

24

Jako druha nejcastéjsi odpoveéd’ byla nizka informacéni hodnota reklam a

s minimalnim odstupem byl poté oznacovan problém grafického zpracovani

jednotlivych reklam. Z grafu mizeme také dobie vidét, Ze rozdil v odpovédich byl

v jednotlivych venkovskych a méstskych sidlech minimalni a nemtzeme zde hledat

patrné rozdily.
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Otazka — Kterou formu reklamy ve vefejném prostoru zaznamenavate

nejéastéji?
Tabulka ¢. 12 — Kterou formu reklamy dotazani zaznamenavaji nejcastéji
Kterou formu reklamy dotiazani zaznamenavaji nejcastéji
. Billboardy a « .
Lokalit
Y Data | Plakaty bannery SRIINS Celkem
reklamy
Melnik a. ¢. 40 58 27 125
r. C. 32% 46,40% 21,60% 100%
y a. C. 42 56 26 124
BeneSov
r. ¢ 33,87% 45,16% 20,97% 100%
< a. ¢. 28 63 12 103
Mseno
r. C. 27,19% 61,17% 11,64% 100%
o a. ¢. 38 45 17 100
DiviSov
r. C. 38% 45% 17% 100%
Celkem | a.¢&. 148 222 82 452
Celkem | r, ¢& 32,74% 49,16% 18,10% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 12 — Kterou formu reklamy dotazani zaznamenavaji nejcastéji
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Na této tabulce a grafu vidime, kterou formu reklamy zaznamenavaji respondenti
nejcastéji. Stejne jako u predeslého vysledku, 1 zde miizeme vidét veelku stejné
vysledky odpoveédi napti¢ venkovskymi a méstskymi sidly. Nejcastéji lidé
zaznamenavaji billboardy a bannery, nasledné plakaty a posléze az svételnou

reklamu.
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Otazka — Kde Vam vadi umisténi reklamy nejvice?

Tabulka €. 13 — Které umisténi reklam vadi dotazanym nejvice

Které umisténi reklam vadi dotdzanym nejvice
Lokality L R ao
Data | Usilnic | dopravnich | veFejnych | soukromém | Na namésti . | Celkem
Eea g odpovédi
prostiredcich | budovach | pozemku
.1 ¢ a. &. 47 22 38 5 12 1 125
Meélnik
r.&. | 37,60% 17,60% 30,40% 4% 9,60% 0,80% 100%
“ a. ¢. 35 32 34 5 16 2 124
BeneSov =
r.&. | 28,26% 25,81% 27,42% 4,03% 12,90% 1,58 100%
B a. C. 40 8 43 8 4 0 103
Mseno =
r.¢. | 38,84% 7,77% 41,75% 7,77% 3,87% 0% 100%
Divitov |- ¢. 37 17 33 7 6 0 100
r. €. 37% 17% 33% 7% 6% 0% 100%
Celkem | a.¢&. 159 79 148 25 38 3 452
Celkem | r.¢& | 35,18% 17,48% 32,74% 5,53% 8,41% 0,66% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 13 — Které umisténi reklam vadi dotazanym nejvice
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Z tabulky €. 13 a grafu €. 13 se dozvime, kde vadi umisténi reklamy

respondentlim nejvice. I zde se téméf vSechny lokality oznadily nej€astéji, Ze jim

vadi reklama nejvice u silnic. Kromé respondentli ve MSené, kterym nejvice vadi

reklama na vetejnych budovach. Tato odpovéd’ byla druhou nejcastéjsi v ostatnich

sidlech. Lidé v méstskych sidlech také Castéji oznacovali, ze jim vadi reklama na

dopravnich prosttedcich.
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Otazka — Co Vam prijde jako nejvétsi problém na vzhledu tohoto mista?

Obrazek €. 2: Obrazek z dotaznikového Setteni (Festivaly, 2017)

Tabulka €. 14 — Nejvétsi problém na vzhledu vybraného mista

Nejvétsi problém na vzhledu vybraného mista
Lokality Data Nepof'éde:k Graffiti Piemira | Parkovani Celkem
u popelnic reklamy aut
Melnik | & ¢. 58 32 35 0 125
r. C. 46,40% 25,60% 28% 0% 100%
Benetov | & ¢. 66 21 34 3 124
r. C. 53,23% 16,94% | 27,42% 2,41% 100%
Meeno | & ¢. 56 23 22 2 103
r. C. 54,37% 22,33% | 21,36% 1,94% 100%
Divig a. ¢. 52 24 24 0 100
VROV e | 52% 24% | 24% 0% 100%
Celkem | a. ¢. 232 100 115 5 452
Celkem | r.¢. 51,33%  |22,12% | 25,44% 1,11% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 14 — Nejvétsi problém na vzhledu vybraného mista
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tato tabulka €. 14 a graf ¢. 14 ndm ukazuje vysledky Setfeni, ke kterému jsem
pouzil fotografii ulice, na kter¢ je souc¢asné vice problému. Jedna se o problém
nepotfadku u popelnic, graffiti, pfemira reklamy a parkovani aut. Z grafu zjiStujeme,
ze nejvice lidem vadi na vzhledu ulice nepotadek u popelnic. Lidé v méstskych
sidlech, potom jako druhy nejcastéjsi problém vidi prave premiru reklamy. Ve
venkovskych lokalitach je potom na druhé misto umistovan problém graffiti a

premiry reklamy se stejnym poctem odpovédi.
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Otazka — Ktera ulice je z hlediska reklamy rusivéjsi a pro¢?

Varianta A

Obrazek €. 3: Obrazek z dotaznikového Setteni (elitesolutions, 2019)

Varianta B

-ll
o |

a?’"'

1‘

Obrazek €. 4: Obrazek z dotaznikového Setteni (elitesolutions, 2019)

Vzhled ulice A je tvofen agresivnimi a charakteru ulice neptizpiisobenymi
barvami, ktery mtize na nékoho ptisobit nevkusnym dojmem. Navic je zde zcela
zbytecné pouzit vicekrat stejny nadzev spolecnosti. Vzhled ulice B je potom tvoien

elegantni ¢ernou barvou s jednoduchym bilym napisem se jménem obchodu.
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vvvvvv

. Ktera ulice je z hlediska reklamy rusSivéjsi
Lokality
Data A B Celkem
Melnik a. C. 99 26 125
r. ¢. 79,20% 20,80% 100%
" a. C. 84 40 124
Benesov
r. ¢. 67,74% 32,26% 100%
" a. C. 83 20 103
Mseno
r. ¢. 80,58% 19,42% 100%
. a. C. 71 29 100
DiviSov
r. ¢. 71% 29% 100%
Celkem a. ¢, 337 115 452
Celkem r. C. 100% 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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V této tabulce €. 15 a grafu €. 15 zjistime, ktery vzhled ulice byl pro respondenty

vvvvvv

vvvvvv

U této otazky jesté nasledovala podotazka, u které jsem zjistoval, pro¢ zrovna

jimi vybrana ulice na né pusobi rusive.
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Tabulka €. 16 — Pro€ je vybrana ulice rusSivéjsi

Ktery vzhled ulice z hlediska reklamy piisobi 1épe
A B
Lokality PP P PR z S o — - - — | Celkem
Data | ObtéZujici| Agresivni | NepFizpiisobeni | NepFijemné | ObtéZujici | Agresivni | NepFizpiisobeni | Nepiijemné
poutade |propagace| architektuie barvy poutade | propagace | architektuie barvy
Melnfk -2 &. 21 19 2 32 8 5 9 4 125
. r. ¢ 16,80% 15,20% 21,60% 25,60% 6,40% 4% 7,20% 3,20% 100%
Benes a. . 8 17 29 30 10 16 9 5 124
T 23,39% 24,19% | 8,06% | 12,90% 7,26% 404% | 100%
Mieno 2 &. 12 25 18 28 4 4 7 5 103
r.& | 11,65% 24,27% 17,48% 27,18% 3,88% 3,88% 6,80% 4,86% 100%
Divi a.¢. 1 25 21 24 4 7 15 3 100
el BER 1% 25% 21% 24% 4% 7% 15% 3% 100%
Celkem | a.¢. 42 86 95 114 26 32 40 17 452
Celkem | r.& 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 16 — Pro¢ je vybrana ulice ruSivéjsi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu mizeme vy¢ist, ze nejvice lidé oznacovali variantu A, proto, ze jim
vadily neptijemné barvy reklamy. AZ poté nepiizptusobeni reklamy architektute. Ti,
ktefi oznaCovali za rusivéjsi variantu B, vidéli jako nejvétsi problém mista prave

neptizpusobeni dané reklamy architekture.
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Otazka — Ktery vzhled ulice na Vas z hlediska reklamy pusobi lépe a proc?

Varianta A

Obrazek €. 5: Obrazek z dotaznikového Setteni (elitesolutions, 2019)

Varianta B

puzzie salads

Obrizek &. 6: Obrazek z dotaznikového Setieni (élitesolutions, 20 19)
Ulice A je tvofena vice rizné barevnymi §tity se znackami jednotlivych obchodt,
které sidli v budové. Tyto Stity nejsou sjednoceny zddnym jednotnym barevnym
podkladem. Vzhled ulice B tvofi reklama, kterd ma jednobarevny ¢erny podklad
Stitd, na které jsou nasledné umistovany jednoducha loga obchodi, které je mozné

naleznout v budové.
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Tabulka €. 17 — Ktery vzhled ulice z hlediska reklamy piisobi lépe

Lokality Ktery vzhled ulice z hlediska reklamy pusobi lépe
Data A B Celkem
Melnik a. C. 40 85 125
r. C. 32% 68% 100%
" a. . 47 77 124
BenesSov
r. C. 37,90% 62,10% 100%
. a. C. 59 44 103
MsSeno
r. C. 57,28% 42,72% 100%
oy a. . 52 48 100
DiviSov
r. C. 52% 48% 100%
Celkem a. & 198 254 452
Celkem r. C. 100% 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 17 — Ktery vzhled ulice z hlediska reklamy pisobi lépe
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 17 a grafu €. 17 vidime, ze v méstskych sidlech byla oznacovana
ulice B, jako ulice, kterd z hlediska reklamy plsobi 1épe. Naopak ve venkovskych
lokalitach byla, jako vzhledné&jsi ulice z hlediska reklam oznacovana varianta A.
V celkovém souctu lidé oznacovali ¢astéji ulici B, jako vzhledné;si.

vvvvv

zjistoval, pro¢ zrovna jimi vybrana ulice na né ptisobi 1épe.
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Tabulka €. 18 — Pro¢ vybrana ulice pusobi lépe z hlediska reklamy

Ktery vzhled ulice z hlediska reklamy piisobi 1épe
A B
Tokaltly Data Barevna Pi‘ehlednos't Prizpiisobeni Vi‘zuélni Barevna e ,A Prizpiisob Vi‘zuélni Celkem
sjednocenost DESpREO R architektuie élsfota sjednocenost propagovanjch architektuie éls‘tota
znatek ulice znadek ulice
Mélnik a. & 13 3 14 10 35 16 14 20 125
r. & 10,40% 2,40% 11,20% 8% 28% 12,80% 11,20% 16% 100%
Benesov a. & 14 5 16 12 35 14 16 12 124
r. & 11,29% 4,03% 12,90% 9,68% 28,23% 11,29% 12,90% 9,68% 100%
Meno a. & 5 8 19 27 20 10 4 10 103
r. & 4,85% 7,77% 18,45% 26,21% 19,42% 9,71% 3,88% 9,71% 100%
o a. ¢ 3 8 20 21 23 14 7 4 100
DiviSov <
r. &. 3% 8% 20% 21% 23% 14% 7% 4% 100%
Celkem a. & 35 24 69 70 113 54 41 46 452
Celkem r. & 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 18 — Pro¢ vybrana ulice pisobi lépe z hlediska reklamy

120 s
100 E
80 69 70 E
60 5 £ =
40 » E E E “
= 2 g g g
1314 | 116075 = 1614 1= 0 12
20 PO B [secE __mmE E . " E gl
A= = = - - - - = ——
0 s B o = BE = B BE = e
X X 3 Q > X X N2 >
ey Reg & S & & ™ S
& & & ¢ S @ S
QY N N Q) N N >
N & S N & & S S
BN 2 . \,\,\) &9 R 2 2
> > & N ? Q S S
N ° N N X >
3 & g <
R ¥ R
) AR ) R
s Q° ® ]
el o

= Mélnik = BeneSov Mseno DiviSov = Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani

IS
>

Z grafu mizeme dobfte videt, Ze 1idé ktefi oznaCovali jako vzhlednéjsi ulici

z hlediska reklam variantu B, tak oznacovali diky barevné sjednocenosti reklamy. Ti

ktefi oznaCovali jako vzhledné;jsi ulici z hlediska reklamy variantu A, tak oznacovali

protoZe jim dand ulice pfisla, jako vizualné Cistsi a také jim reklama pfisla, jako

pfizptisobena architektufe.
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Otazka — Ktery vzhled reklamy na Vas pusobi lépe?

Varianta A

Obrazek €. 7: Obrazek z dotaznikového Setieni (Tripadvisor, 2017)

Varianta B

Obrazek €. 8: Obrazek z dotaznikového Setfeni (LENNONWALL, 2018)

U této otazky bylo cilem zjistit, ktera ulice je pro respondenty vzhledoveé
prijemnéjsi. Zda vzhled varianty A, ktera ma tmavsi barvu dopln€nou o bile napisy
znacky spole¢nosti nebo varianta B, kterd ma sytou, agresivni ¢ervenou barvu,

doplnénou o bilé napisy znacky a zluté loga spolecnosti.
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Tabulka €. 19 — Ktery vzhled reklamy piisobi lépe

Lokalit Ktery vzhled reklamy pusobi lépe
i Data| Tmavy vzhled | Cerveny vzhled | Celkem
a. ¢. 107 18 125
M¢lnik
M T re | 85,60% 14,40% 100%
Benesov | & C. 101 23 124
r. C. 81,45% 18,55% 100%
Meeno | & ¢. 90 13 103
r. C. 87,38% 12,62% 100%
Divisov | ¢. 82 18 100
\%
r. . 82% 18% 100%
Celkem | a. ¢. 380 72 452
Celkem | r. ¢. 84% 16% 100%
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 19 — Ktery vzhled reklamy pisobi lépe
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje graf, tak vysledek této otazky dopadl jednoznacné. Respondenti ve
venkovskych 1 méstskych sidlech oznaCovali za vzhlednéj$i tmavsi variantu reklamy.

Tmavy vzhled reklamy oznacilo jako vzhledné&jsi celkove 380 dotdzanych a pouhych

24
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Otazka — Serad’te tyto ulice podle vzhledu jejich reklam, jak na Vas pisobi,

Cislicemi od 1 (nejhez¢i) do 4 (nejméné vzhledna)

Obrazek ¢&. 9: Obrazek z dotaznikového Setfeni  Obrazek €. 10: Obrazek z dotaznikového
(Idnes, 2017) Setfeni (EARCH, 2017)

Obrazek ¢&. 11: Obrazek z dotaznikového Setifeni  Obrazek €. 12: Obrazek z dotaznikového
(EARCH, 2017) Setfeni (elitesolutions, 2019)

Tato otazka tvoftila 4 fotografie ulic, kde cilem bylo sefadit tyto ulice podle
vzhledu jejich reklam od nejhez¢i po nejméné vzhlednou.

Prvni ulice je tvofena jednoduchou reklamou, kterou tvoii jednobarevné néapisy
ve fasadni omitce. Druhou a tieti fotografii tvoii potom stejna ulice, pfi¢emz druha je
tvotfena riznobarevnymi reklamami s riiznobarevnymi népisy a tieti je tvofena
jednobarevnym $titem s jednobarevnym napisem jednotlivych obchodti. Ctvrta ulice
je potom ulice s nepfizptisobenymi reklamami.

Respondenti ptifazovali ¢isla od 1 (nejhezci) po 4 (nejméné vzhlednd)
jednotlivym ulicim a vSechny nésledné kombinace, které¢ se objevily v dotaznicich

jsem zapracoval do nésledné tabulky a grafu.
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Tabulka €. 20 — Vysledné Fazeni ulic podle vzhledu reklam

Lokality Vysledné kombinace Fazeni ulic podle vzhledu reklam
Data | 1243 1324 1342 1423 1432 | 2314 | 2341 | 2413 | 3412 | 4231 | Celkem
Mélnik | ® ¢. 0 13 13 90 7 0 0 2 0 0 125
r. & 0% | 10,40% | 10,40% | 72% | 5,60% | 0% 0% | 1,60% | 0% 0% 100%
B ¢. 1 18 1 84 16 0 0 2 0 2 124
r.¢. | 0,81% | 14,52% | 0,81% |67,74% | 12,90% | 0% 0% | 1,61%| 0% |1,61%| 100%
Vo ¢. 0 14 2 74 9 0 2 0 2 0 103
r.¢. 0% | 13,59% | 1,94% |71,85% | 8,74% | 0% |1,94%| 0% | 194% | 0% 100%
e a.C. 0 4 2 77 11 2 0 1 3 0 100
DiviSov
r.C. 0% 4% 2% 77% 11% 2% 0% 1% 3% 0% 100%
Celkem [ a.¢&. 1 49 18 325 43 2 2 5 5 2 452
Celkem | r.& | 0,22% | 10,85% | 3,98% |71,90% | 9,51% |0,44%( 0,44% | 1,11% | 1,11% | 0,44%| 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 20 — Vysledné razeni ulic podle vzhledu reklam
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak mizeme vidét z tabulky €. 20 a grafu €. 20, tak vétSina respondent
odpovidala jednoznaéné v kombinaci 1423, coZ znamena, Ze prvni ulice byla
posouzena jako nejvzhlednéjsi, druhé ulice jako nejméné vzhledna, tieti ulice jako
druha nejvzhlednéjsi a posledni jako druhd nejméné vzhledna. Tuto kombinaci

oznacilo celkove 325 dotazanych.
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6.3.Testovani hypotéz

V této ¢asti budou predstaveny vysledky testovanych hypotéz, které byly ziskany

dotaznikovym Setfenim. Pro ptfehlednost jsou vypocty uvedeny v tabulkéach a

grafech.

Testovani hypotézy ¢. 1

1Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi v€kem respondentt a jejich

znalosti pojmu vizualni smog.

1H;: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentil a jejich

znalosti pojmu vizualni smog.

Tabulka €. 21 — Znalost pojmu vizualni smog v zavislosti na véku dotazanych

Setkali Vék dotazanych
jste se
nékdys |Data| Meén€ | o 5 | 5635 | 3645 | 46-60 | 61 let
pojmem Lz e let let let let a vice e
vizualni let
smog
ang | B 16 30 44 51 68 41 | 250
n | 187 | 2915 | 484 | 5775 | 583 | 363 | 55%
Ne | @& | 18 23 44 54 38 25 | 202
n | 153 | 2385 | 39.6 | 4725 | 477 | 297 | 45%
Celkem | a.& | 34 53 88 105 106 | 66 | 452

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 22 — Znalost pojmu vizualni smog v zavislosti na véku dotazanych —
Chi-kvadrat

a.C- a.¢- a.¢- a.C- a.¢- a.C-
Odpovéd IE)Z/n rE)Z/n IE)Z/n IE)Z/n IE)Z/n IE)Z/I[ Celkem
Ano 0,39 0,03 0,4 0,79 1,61 0,61 3,83
Ne 0,48 0,03 0,49 0,96 1,97 0,74 4,67
Chi - kvadrat 8,5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf €. 21 — Znalost pojmu vizualni smog v zavislosti na véku dotazanych
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Pro pocet stupiiii volnosti k = 5 a zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byla

v tabulkach nalezena kritickd hodnota 11,07. Kritick4d hodnota nebyla piekrocena

(8,5 <11,07) a proto pfijimdme nulovou hypotézu. Ve sledovaném souboru

respondentll neexistuje statisticky vyznamna zéavislost mezi vékem dotdzanych a

jejich znalosti pojmu vizualni smog.

2Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zévislost mezi dosazenym vzdélanim

vvvvvv

vvvvvv

we W

owr

Nejvyssi dosazené vzdélani dotazanych
Oznacena Stfedni s | Stfednis [ Vyssi < ;
. . . Vysokoskolské
ulice | Data|Zakladni vy.uénim matuvritm' odb?rné yvzdélz’mi Celkem
listem |zkouSkou | vzdélani

Ulice A | & ¢. 34 77 124 18 83 336
n | 3404 | 91,02 122,1 18,5 68,82 74%
. a. C. 12 46 41 7 10 116
Ulice B = 71 1106 | 3108 | 429 6.5 24,18 26%
Celkem | a. ¢. 46 123 165 25 93 452

Zdroj: vlastni zpracovani
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Chi-kvadrat

vvvvvv

Odpovéd | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n| (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n | Celkem

Ulice A 0,0001 2,16 0,03 0,01 2,92 5,12

Ulice B 0,00005 6,15 0,08 0,04 8,32 14,59
Chi - kvadrat 19,71

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv
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Pro pocet stupiiii volnosti k = 4 a zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byla
v tabulkach nalezena kritickd hodnota 9,49. Kriticka hodnota byla ptekrocena (19,71
<9,49) a proto piijimame alternativni hypotézu. Ve sledovaném souboru

respondentli existuje statisticky vyznamna zavislost mezi nejvyssim dosazenym

vvvvvv

3Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi dosazenym vzdeélanim
respondenttl a jejich vybérem vzhlednéjSiho vzhledu reklamy.
3H1: Existuje statisticky vyznamna zdvislost mezi dosazenym vzdélanim

respondenttl a jejich vybérem vzhlednéjSiho vzhledu reklamy.
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Tabulka €. 25 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na vzdélani

Nejvyssi dosaZené vzdélani dotazanych
Oznacena Stiedni s | Stiednis | Vyssi < ;
. . . Vysokoskolské
ulice | Data|Zakladni| yyu¢nim | maturitni| odborné yvzdéléni Celkem
listem [zkousSkou | vzdélani
. a. C. 18 71 73 1 36 199
Ulice A2 2024 | 5412 72,6 1 40,92 44%
) a. C. 28 52 92 24 57 253
Ulice B
n 25,76 68,88 92,4 14 52,08 56%
Celkem | a. ¢. 46 123 165 25 93 452

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 26 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na vzdélani
— Chi-kvadrat

Odpovéd | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n | Celkem

Ulice A 0,25 5,26 0,002 9,09 0,59 15,19

Ulice B 0,19 4,14 0,002 7,14 0,46 11,93
Chi - kvadrat 27,12

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 23 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro pocet stupiiii volnosti k = 4 a zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byla

v tabulkach nalezena kritickd hodnota 9,49. Kriticka hodnota byla ptekrocena (27,12
<9,49) a proto piijimame alternativni hypotézu. Ve sledovaném souboru
respondentl existuje statisticky vyznamna zavislost mezi nejvyssim dosazenym
vzdélanim dotdzanych a jejich vnimanim vzhledné;jsi reklamy.
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4Ho: Neexistuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondentii a
vybérem barevného vzhledu reklamy.
4H;: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a vybérem

barevného vzhledu reklamy.

Tabulka €. 27 — Oznaceni barevného vzhledu reklamy v zavislosti na pohlavi

. Pohlavi dotazanych
Varianta =
Data Muz Zena Celkem
Tmavy a. C. 167 214 381
vzhled n 172,2 207,48 84%
Cerveny a. ¢ 38 33 71
vzhled n 32,8 39,52 16%
Celkem a. C. 205 247 452

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 28 — Oznaceni barevného vzhledu reklamy v zavislosti na pohlavi —
Chi-kvadrat

Odpovéd | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n | Celkem
Tmavy vz. 0,15 0,2 0,35
Cerveny vz. 0,82 1,08 1,9

Chi - kvadrat 2,25

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 24 — Oznaceni barevného vzhledu reklamy v zavislosti na pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro pocet stupiiii volnosti k = 1 a zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byla
v tabulkach nalezena kritickd hodnota 3,84. Kritickd hodnota nebyla piekroc¢ena
(2,25 < 3,84) a proto pfijimame nulovou hypotézu. Ve sledovaném souboru

respondentll neexistuje statisticky vyznamna zéavislost mezi pohlavim dotazanych a

jejich vybérem barevného vzhledu reklamy.
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S5Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi statutem respondenti a

vybérem rusivéjsiho vzhledu reklamy.

S5H;i: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi statutem respondentli a vybérem

rusivéjsiho vzhledu reklamy.

Tabulka €. 29 — Oznaceni ulice s rusivéjsi reklamou v zavislosti na statutu

Oznadena Statut dotazanych
ulice Data | Student | Zaméstnanec | Zivnostnik | Podnikatel | Nezaméstnany | Diichodce | Celkem
Ulice A | & 42 225 7 14 12 36 336
1ee n | 4514 222,74 6,66 10,36 14,06 35,52 74%
e 19 76 2 0 7 12 116
1o n | 1586 78,26 2,34 3,64 4,94 12,48 26%
Celkem a. ¢ 61 301 9 14 19 48 452
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka €. 30 — Oznaceni ulice s ruSivéjsi reklamou v zavislosti na statutu —
Chi-kvadrat
(a.¢- (a.¢- (a.c- (a.¢- " (a.¢-
- a.¢-n)2/n Celkem
Odpovéd | n)2/n n)2/n n)2/n n)2/n ( ) n)2/n
Ulice A 0,22 0,02 0,02 1,28 0,3 0,006 1,846
Ulice B 0,62 0,07 0,05 3,64 0,86 0,02 5,26
Chi - kvadrat 7,106

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 25 — Oznaceni ulice s ruSivéjsi reklamou v zavislosti na statutu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro pocet stupiiii volnosti k = 5 a zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byla

12

48

v tabulkach nalezena kritickd hodnota 11,07. Kritick4d hodnota nebyla piekrocena

(7,106 < 11,07) a proto ptijimame nulovou hypotézu. Ve sledovaném souboru

respondentll neexistuje statisticky vyznamna zdvislost mezi statutem dotdzanych a

jejich vybérem rusivéjsiho vzhledu reklamy.
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6Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi statutem respondenti a

vybérem vzhlednéjsi reklamy.

6H1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi statutem respondentli a vybérem

vzhledné;$

i reklamy.

Tabulka €. 31 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na statutu

Oznadena Statut dotazanych
ulice Data | Student |Zaméstnanec| Zivnostnik | Podnikatel | Nezam&stnany | Diichodce | Celkem
Ulice A a. ¢. 17 133 5 4 12 28 199
n 26,84 132,44 3,96 6,16 8,36 21,12 44%
Ulice B a. &. 44 168 4 10 7 20 253
n 34,16 168,56 5,04 7,84 10,64 26,88 56%
Celkem | a.¢&. 61 301 9 14 19 48 452

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 32 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na statutu —
Chi-kvadrat

a.¢- a.é- a.é- a.¢- a.é- a.é-

Odpovéd rE)Z/n rE)Z/n rE)Z/n rE)Z/n rE)Z/n rE)Z/n Lalm
UliceA | 3,6 | 0002 | 027 | 076 | 159 | 224 | 8462
UliceB | 2,83 | 0002 | 021 0.6 125 | 176 | 6,652

Chi - kvadrat 15,114

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 26 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na statutu
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Pro pocet stupiiii volnosti k = 5 a zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byla

v tabulkéch nalezena kritickd hodnota 11,07. Kritickd hodnota byla piekroc¢ena

(15,114 < 11,07) a proto piijimame alternativni hypotézu. Ve sledovaném souboru

respondentl existuje statisticky vyznamna zavislost mezi statutem dotazanych a

jejich vybérem vzhlednéjsiho vzhledu reklamy.
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7Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi sektorem, ve kterém

vvvvvv

ekonomickém sektoru

vvvvvv

vvvvvv

Oznacena Sektor, ve kterém pracuji dotazani
ulice | pata | Primér | Sekundér | Terciér | Kvartér | Celkem
Ulice A a. C. 14 35 116 83 248
n 15 45 109,5 78,75 75%
Ulice B a. C. 6 25 30 22 83
n 5 15 36,5 26,25 25%
Celkem | a.¢. 20 60 146 105 331

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

ekonomickém sektoru — Chi-kvadrat

Odpovéd' | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n [ Celkem
Ulice A 0,07 2,2 0,38 0,23 2,88
Ulice B 0,2 6,6 1,16 0,69 8,65

Chi - kvadrat 11,53

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro pocet stupiili volnosti k = 3 a zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byla
v tabulkach nalezena kritickd hodnota 7,82. Kriticka hodnota byla pfekrocena
(11,53 <7,82) a proto ptijimame alternativni hypotézu. Ve sledovaném souboru

respondentll existuje statisticky vyznamna zavislost mezi sektorem, ve kterém

vvvvvv

8Hy: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi sektorem, ve kterém
respondenti pracuji a vybérem vzhledné&jsi reklamy.
8H: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi sektorem, ve kterém respondenti

pracuji a vybérem vzhlednéjsi reklamy.

Tabulka €. 35 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na
ekonomickém sektoru

Oznacena Sektor, ve kterém pracuji dotazani
ulice | pa¢q | Primér | Sekundér | Terciér | Kvartér | Celkem
Ulice A | &€ 13 33 60 41 147
n 8,8 26,4 64,24 46,2 44%
. C. 2 4 184
UliceB | ¢ 7 7 86 6 8
n 11,2 33,6 81,76 58,8 56%
Celkem | a.¢. 20 60 146 105 331

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 36 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na
ekonomickém sektoru — Chi-kvadrat

Odpovéd | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n | (a.¢-n)2/n [ Celkem
Ulice A 2 1,65 0,28 0,59 4,52
Ulice B 1,57 1,3 0,22 0,46 3,55

Chi - kvadrat 8,07

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 28 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na
ekonomickém sektoru
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro pocet stupnt volnosti k = 3 a zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byla
v tabulkach nalezena kriticka hodnota 7,82. Kritickd hodnota byla ptekrocena
(8,07 <7,82) a proto prijimame alternativni hypotézu. Ve sledovaném souboru
respondentll existuje statisticky vyznamna zavislost mezi sektorem, ve kterém

pracuji dotdzani a jejich vybérem vzhlednéj$iho vzhledu reklamy.
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9Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi ptijmem respondentti a

vybérem rusivéjsiho vzhledu reklamy.

9H: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi ptijmem respondentli a vybérem

rusivéjsiho vzhledu reklamy.

Tabulka €. 37 — Oznaceni ulice s rusSivéjsi reklamou v zavislosti na prijmu

Oznadena PFijmové skupiny dotdzanych
ulice Data |5t-10t K&| 10t-15t K&| 15t-20t K& | 20t-25t K¢& | 25t-30t K& | 30t-40t K& [40t-50t K& |50t K& a vice| Celkem
UliceA | * g. 5 13 18 46 36 18 30 19 185
n 3,85 16,94 18,48 46,97 38,5 16,17 25,41 17,71 7%
UliceB | * g. 0 9 6 15 14 3 3 4 54
n 1,15 5,06 5,52 14,03 11,5 4,83 7,59 5,29 23%
Celkem | a.&. 5 22 24 61 50 21 33 23 239

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 38 — Oznaceni ulice s rusSivéjsi reklamou v zavislosti na prijmu —
Chi-kvadrat

Odpovéd’ | (a.¢-n)2/n | (a.é-n)2/n | (a.é-n)2/n | (a.¢-n)2/n | (a.€¢-n)2/n | (a.é-n)2/n | (a.é-n)2/n | (a.¢-n)2/n Celkem
Ulice A 0,34 0,92 0,01 0,02 0,16 0,21 0,83 0,09 2,58
Ulice B 1,15 3,06 0,04 0,07 0,54 0,69 2,78 0,31 8,64

Chi - kvadrat 11,22

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf €. 29 — Oznaceni ulice s rusivéjsi reklamou v zavislosti na prijmu
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Pro pocet stupiiii volnosti k = 7 a zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byla

v tabulkach nalezena kritickd hodnota 14,07. Kritickd hodnota nebyla piekrocena

(11,22<14,07) a proto ptijimadme nulovou hypotézu. Ve sledovaném souboru

respondentli neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi piijmem dotdzanych a

jejich vybérem rusivéjsiho vzhledu reklamy.
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10Ho: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi ptijmem respondentti a
vybérem vzhlednéjsi reklamy.
10H;: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi piijmem respondentii a vybérem

vzhlednégjsi reklamy.

Tabulka €. 39 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na prijmu

Oznadend PFijmové skupiny dotdzanych
ulice | Data | 5t-10t K& | 10t-15t K& | 15t-20t K& | 20t-25t K& | 25t-30t K& | 30t-40t K& | 40t-50t K& |50t K¢ a vice| Celkem
Ulice A | ® g. 5 8 13 33 18 9 3 9 98
n 2,05 9,02 9,84 25,01 20,5 8,61 13,53 9,43 41%
Ulice B a. ¢ 0 14 11 28 32 12 30 14 141
n 2,95 12,98 14,16 35,99 29,5 12,39 19,47 13,57 59%
Celkem | a.¢&. 5 22 24 61 50 21 33 23 239

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 40 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na prijmu —
Chi-kvadrat

Odpovéd | (a.¢-n)2/n | (a.é-n)2/n | (a.é-n)2/n | (a.¢-n)2/n | (a.é-n)2/n | (a.é-n)2/n | (a.¢-n)2/n | (a.é-n)2/n | Celkem
Ulice A 4,25 0,12 1,01 2,55 0,3 0,02 8,2 0,02 16,47
Ulice B 2,95 0,08 0,71 1,77 0,21 0,01 5,69 0,01 11,43

Chi - kvadrat 27,9

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf €. 30 — Oznaceni ulice se vzhlednéjsi reklamou v zavislosti na prijmu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro pocet stupiiii volnosti k = 7 a zvolenou hladinu vyznamnosti a = 0,05 byla
v tabulkach nalezena kritickd hodnota 14,07. Kritickd hodnota byla piekroc¢ena
(27,9 < 14,07) a proto ptijimame alternativni hypotézu. Ve sledovaném souboru
respondentl existuje statisticky vyznamna zavislost mezi ptijmem dotazanych a

jejich vybérem vzhlednéjsiho vzhledu reklamy.
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6.4.Interpretace vysledku kvalitativniho Setfeni

Rozhovory byly tvotfeny s jednotlivymi aktéry ve vybranych méstskych a
venkovskych oblastech. Rozhovort se zacastnili ptedsedové okraslovacich spolki
pro M¢élnik a MSeno, starosta méstyse DiviSov, mistostarosta mésta BeneSov,
vedouci klinicky psycholog z psychiatrické nemocnice v Hornich Befkovicich a
jednatel projekcni kancelare v Mélnice.

Kazdému z aktéra bylo polozeno pét stejnych otazek.

1) Jaky mate nazor na reklamu ve vefejném prostoru? (na namésti, v

parku, na ulici...)

U této prvni otazky se vSichni dotdzani shodovali, ze reklamé ve vefejném
prostoru se zkratka nevyhneme a je soucasti nasich zivotl ale je zapotiebi, pravé tuto
reklamu ve vefejném prostoru podrobit n¢jaké regulaci. Starosta méstyse DiviSov a
mistostarosta mésta BeneSov se shoduji, ze reklama by méla podléhat jednotnému
vizualnimu stylu, velikosti a ¢etnosti. Jak jsem se dozvédél od predsedy Mélnického
osvetového a okraslovaciho spolku (MOOS), v historickém centru M¢lnika je
reklama zakézana vyhlaskou mésta, povoleny jsou pouze reklamni Stity u

jednotlivych provozoven.

Tabulka €. 41 — Vyhodnoceni odpovédi aktéri na prvni otazku rozhovoru

Regulovana
Otazka Aktér Kladny reklama - Ziporny | SpiSe zidporny
kladny
Starosta DiviSova X
Mistostarosta BeneSova X
Jaky méte nazor na reklamu ve Psycholog Nazor se bude lisit od jednotlivce k jednotlivci
vefFejném prostoru? MOOS X
OSMO X
Jednatel projek¢ni kancelare X
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2) Setkal/a jste se nékdy s problematikou vizualniho smogu (piebytek
nevkusné reklamy ve vefejném prostoru) ve Vasi pozici, pripadné v jaké
situaci? Popiste.

Dotazany starosta DiviSova a predseda Okraslovaciho spolku pro MSeno a okoli
(OSMO) u této otazky uvedli, ze se s problematikou vizudlniho smogu ve své funkci
nesetkali, mizeme tedy fici, ze mensi obce tato problematika nepostihuje. Naopak
mistostarosta BeneSova uvadi, ze v jejich mésté tento problém fesi Casto a jedna se
pfedevsim o nevkusné reklamy na fasadach domii. Predseda MOOS uvadi, Ze
v Mélniku se s touto problematikou miZzeme setkat hlavné v obdobi pted volbami,
kdy lid¢, ktefi vlastni nemovitosti v centru mésta své domy ,,ovénc¢i‘® obiimi
plachtami s politickym obsahem. Vedouci klinicky psycholog z psychiatrické
nemocnice v Hornich Betkovicich mi uvedl, Ze ve své profesi narazi spiSe na
problém svételného smogu a jeho vliv na biorytmus ¢lovéka, imunitni systém,

metabolismus apod.

Tabulka €. 42 — Vyhodnoceni odpovédi aktéri na druhou otiazku rozhovoru

Otazka Aktér Ano SpiSe ano Ne SpiSe ne
Starosta DiviSova e
Mistostarosta BeneSova X
Setkal/a jste se nékdy s problematikou Psycholog X
vizuilniho smogu ve Vasi pozici? MOOS X
OSMO X
Jednatel projekéni kancelare X

3) V ¢em podle Vas spociva problém velkého poctu reklam ve verejném

prostoru?

Tato otazka byla pro respondenty obtizn¢ polozena ale mistostarosta BeneSova na
tuto otazku trefné odpoveédél - Ze v jejich mésté zatim neni schvaleny jednotny
informacni systém, ktery by dal zadavateltim reklamy manual k jejich zvetfejiiovani a
stavebnimu ufadu poskytl moznost regulace. Takovéto manualy uz existuji v Brné

nebo Ostrave a vznikaji 1 v dalSich méstech.
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4) Jaky si myslite, Ze miiZe mit reklama dopad na ob¢any a samotné mésto?

Aktéfi se zde shoduji, Ze vkusna a vizualng jednotna reklama miize byt u¢inné&jsi
a zaroven nijak neposkozovat vzhled mésta nebo obce a samoziejmé mize byt také
pfijemnéjsi pro samotné obCany. Jednatel projekcni kancelaie v Mélniku spravné
uvedl fakt, ze lokality s vétsi koncentraci reklamy se mohou stdvat mistem
,delikvence* — malokdo si na téchto rusivych mistech v§imne prodeje drog, nebo

prostituce. Takovym ptikladem mize byt Vaclavské namésti v Praze.

Tabulka ¢. 43 — Vyhodnoceni odpovédi aktéri na ¢tvrtou otazku rozhovoru

Regulovana
. . . . . reklama -
Otizka Aktér Kladny Zaporny Y4dny
problém
Starosta Divi§ova X
Mistostarosta BeneSova X
Jaky si myslite, Ze miiZe mit reklama Psycholog
dopad na ob¢any a samotné mésto? MOOS X
OSMO X
Jednatel projekéni kancelare X

5) Jak by se méla podle Vas problematika vysokého poctu reklam ve

vefejném prostoru reSit?

Jak bylo zminéno u odpovédi v prvni otdzce, zminil pfedseda MOOS také to, ze
mimo centrum mésta Mélnik plati regulace pro mobiliaf osvétleni v jednotné
velikosti a v jednotné materidlové formé, coz piisobi vkusné. Na tento problém si
stézuje predseda OSMO, ktery tikd, Ze by méla platit ur¢ita omezeni pro umisténi
reklamnich $titi obchodu a také jejich obsah, pfedevsim na historickych budovéach.
VSsichni dotazani aktéfi se shoduji, ze reklama by méla byt regulovéana a
pfizptisobena vzhledu mésta a obce. Mistostarosta pro mésto BeneSov navrhuje

jednotny informacni systém, coz by mohlo slouzit jako takovy ,,navod‘‘.

Tabulka €. 44 — Vyhodnoceni odpovédi aktéri na patou otazku rozhovoru

Otazka Aktér Regulace | Neregulovat
Starosta DiviSova X
. ; Mistostarosta BeneSova X
Jak by se méla podle Vs R A

: i Psycholog Multidisciplinarni postup

problematika vysokého poétu reklam MOOS X
Py Y o

ve vefejném prostoru Fesit? 0SMO X
Jednatel projekeni kanceléare X
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7. DISKUSE

Resenou problematikou je stale vice aktualni téma problematiky vizualniho
smogu, kdy moje prace byla zamétfena na vnimani tohoto problému aktéry ve
vybranych venkovskych a méstskych sidlech. Tuto praci jsem mél moznost porovnat
s dalSimi pracemi, které se zabyvaly podobnou problematikou vizudlniho smogu ve
vetejném prostoru. Napiiklad z prace Veroniky Novakové, ktera se zabyvala
grafickym designem ve vetfejném prostoru vyplyva, Ze nadnarodni fetézce a velké
korporace na rozdil od lokalnich obchodli maji mizivé problémy s vizualnim
smogem. Misto toho, aby tyto velké fetézce problému ptispivaly, spiSe tento problém
zmirfiuji. Ve své praci vytvofila ur¢ita bodova hodnocenti, ktera se odvijela od
respektovani architektury pouzitymi reklamami. Pravé v tomto bodovém hodnoceni
disponuji velké fetézce mnohem vyssim respektem k architekture v daném misté nez
samotné lokalni provozovny. Tyto velké fetézce maji podle mého nazoru zkratka své
zab&hnutd jména a disponuji marketingovymi oddélenimi a nemusi se prezentovat
agresivni reklamou, aby na sebe za kazdou cenu upozornily. Na rozdil od mensich
provozoven, jejichz majitelé si mysli, ze vice reklamy musi automaticky znamenat
vetsi informovanost o jejich nabizenych produktech. A tak mtizeme predevsim ve
vetsich méstech sledovat problematiku vizualniho smogu. Veronika Novakova se
prave na tyto mensi provozovny zaméiila a navrhla aplikaci, ktera fesi komunikaci
praveé zadavatelli a designert, tento problém je podle mého nazori jeden z klicovych
vzniku vizualniho smogu. Aplikace je zaméfend na drobné zadavatele, kteti nemaji
finan¢ni moznosti k zafinancovani agentur a nedisponuji marketingovym oddélenim.

Pan Coufal ve své zadvérecné praci pise, ze vydaje firem do reklamy rok od roku
rostou. To se tyka také venkovni reklamy, které se z jednoduchych plakat vyvinula
do neptehlédnutych ploch zna¢nych rozmért. Coz vede az k negativnim jeviim,
jakymi jsou naptiklad reklamy, které prokazateln¢ ohrozuji bezpecnost silnicniho
provozu, tim, Ze odpoutavaji pozornost fidicii od fizeni. Z vysledkit mého
kvantitativniho Setfeni vyplynulo, Ze pravé umisténi reklam u silnic, dotdzanym vadi
nejvice, druhou nejcastéjsi odpovedi bylo umisténi reklam na vetejnych budovach.
Pravé vysoké mnozstvi nekvalitni reklamy, které zplisobuje vizudlni smog, snizuje
kvalitu vefejnych prostranstvi, ktera se tak stavaji nekvalitnimi a nemohou naplno
plnit svou ulohu sociélni integrace v celku mésta nebo obce. Lidé tak naptiklad pfi

beézné prochdzce mestem jsou obklopeni vSudyptitomnou reklamou, ktera muze mit
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dopady na jejich zdravotni 1 psychicky stav. Tento problém se vice dotyka obyvatel
zZijicich ve vétSich méstech, jak mi bylo potvrzeno i ze ziskanych rozhovort.

Coufal ve své praci také uvadi, Ze ptfichodem modernich technologii se naskytly
nové moznosti pro inzerenty, ale také nové problémy v oblasti regulace. Mizeme
okolo sebe vidét stale vice digitalnich reklamnich ploch, které jsou z hlediska
schopnosti upoutat pozornost a narusit vefejny prostor nesrovnatelné s tradi¢nimi
nosici. VEtsi rozsiteni digitalnich ploch tak bude pro regulaci venkovni reklamy
znamenat novou vyzvu. Tyto digitalni plochy, neboli svételné reklamy, jak vychazi
z vysledkli mého Setieni nejsou takovym problémem pro mensi mésta, jakymi jsou
Me¢lnik, BeneSov a jesté méné pro obce Msena a DiviSova.

Prace Oulehlové, jez se zaméfovala na problematiku vizualniho smogu ve
vefejném prostoru dospéla ze svého sociologického Seteni k tomu, ze vetejnost i
komer¢ni subjekty se shoduji, Ze ucelend vizudlni komunikace je diilezita pro
vizualni estetiku mésta. Podobné vysledky odpovédi jsem dostal také ja ve svém
kvalitativnim Setieni. Kdy se dotdzani shodovali, Ze ucelend jednotna vizualni
prezentace reklam muze byt feSeni, jak bojovat proti vizudlnimu smogu.

Andresek ve své praci uvadi fakt, ze vizualni smog je velice komplexni jev,

z kterého nelze vinit pouze jeho bezprostfedni ptivodce a jejich nizké estetické
urovné. Jednotlivé prvky, jez jsou oznacovany jako ptivodci problematiky vizudlniho
smogu, jsou mnohdy symptomem jinych, nedostatecné¢ kontrolovanych ¢i na

z takovych je méstské planovani. Jak jsem se dozvéd¢l od mistostarosty pro mésto
Benesov, ktery mi uvedl, Ze s vizudlnim smogem v jejich mésté bojuji. On sam by
byl pro zavedeni jednotného vizudlniho manudlu pro umistovani a styl reklam, ktery
by mél byt dodrZzovan a kontrolovan po celém mésté. Druhym dechem zaroven

dodava, ze néco takového je béh na dlouhou trat’.
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8. ZAVER

Cilem prace bylo navrhnout mozna feSeni problematiky vizudlniho smogu ve
venkovskych a méstskych sidlech — Mélnik, BeneSov, MSeno a DiviSov.

Stiedocesky kraj, je 1 diky své sousedici poloze s Prahou jednim z nejvice
zasazenych kraji pravé vizualnim smogem. Nicmén¢ ale nemizeme fici, Ze by
néjaky kraj v ¢eské republice byl z hlediska vizudlniho smogu zcela nezasazen. V
praci jsem se zamé&fil nejen na mestska sidla, kterd vizualni smog bezpochyby
zasahuje ale také na sidla venkovska. Pokud se projedeme jakymkoliv vétSim
méstem, uvidime, Ze vizudlnim smogem je zasazeno témét kazdé mésto. V naSem
pfipad¢ Mélnik a BeneSov. Témto méstiim se problematika vizudlniho smogu
nevyhnula. Reklamy zde lemuji komunikace, najdeme je na historickych budovach,
zkratka vSude. Tento problém graduje pfedevsim v obdobi pted komundlnimi
volbami, kdy tato mésta zasahuje naval plakatu, bannert a billboardu s politickym
obsahem. Tento problém postihuje stejné jako Mélnik nebo BeneSov 1 vybrané
venkovské lokality, kterymi jsou v naSem piipadé MsSeno a DiviSov. Jak jsem se vSak
dozvédel od predsedy Mélnického osvétového a okraSlovaciho spolku, v historickém
jadru Mélnika je vyhlaskou reklama regulovana a povoleny jsou pouze vyvésni Stity
u jednotlivych prodejen. Mélnik ma také po celém mésté zavedeny jednotné
podkladové panely, na které se reklama umistuje. Tyto panely jsou v jedné velikosti
a v jednotném materidlovém provedeni. V BeneSovée problém okolo vizualniho
smogu fesi stale. Zejména tedy problém umistovani nevkusné reklamy na fasady
dom, bez ptislusného souhlasu stavebniho Gfadu. Ve venkovskych sidlech — MSena
a DiviSova se tento problém nevyskytuje v tak velké mite, jako prave v téchto
méstskych sidlech.

Kvantitativni prizkum pomoci dotaznikového Setfeni ukazalo, Ze definice pojmu
vizualni smog neni mezi vetejnosti stale moc znama. Ackoli se v prvni otdzce
dotaznikového Setieni nadpolovicni vétSina vyslovila, Ze tento pojem znaji nebo se
s nim setkali, tak pravé vice nez polovina téchto dotdzanych nedokazali ptifadit
spravnou definici k pojmu vizualni smog. Pravé v téchto odpovédich ale pievladali
spravné¢ zatazené definice v méstskych sidlech a naopak Spatné zatazené definice
vizualniho smogu u dotazanych z venkovskych sidel. Naopak se dotazani shodli, ze
nejvetsSim problémem z hlediska reklam je pro né€ jejich nevhodné umist'ovani

v danych lokalitach. Ze Setfeni dale vyplynulo, Ze problematika svételnych reklam
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netrapi obCany venkovskych oblasti ale ani dvaceti tisicovych mést, kterymi jsou
Me¢lnik a BeneSov. Jako Castéjsi reklamu, kterou zaznamenavaji ve vefejném
prostoru uvadeli v nejvétsim poctu billboardy a bannery, poté plakaty a az na tfetim
misté svételné reklamy. Jako nejvétsi problém z hlediska umistovani reklam, byl
nejcastéji oznaCovan prostor okolo silnic a také veiejné budovy. Ve srovnavani dvou
ulic a oznac¢ovani vzhledné&j$i a méné vzhledné reklamy se ukazal rozdil ve vnimani
vizualniho smogu ob¢anti z venkovskych lokalit a méstskych lokalit, kdy prave lidé
z venkovskych oblasti ¢astéji oznacovali ulice s nevkusnou reklamou, které byly
porovnavany s ulicemi, kde byla reklama 1épe vyieSena.
Kvalitativni Setfeni s aktéry v jednotlivych vybranych sidlech ptineslo zajimavé
vysledky a pohledy na problematiku vizualniho smogu. Dotdzani se shoduji, Ze
s vizualnim smogem je zapotiebi bojovat. Zde bylo potvrzeno, ze problematikou
vizualniho smogu jsou vice zasazeny méstska sidla. Ve venkovskych sidlech nema
reklama takovou silu, jakou ma ve méstech. Zajimavy pohled na véc ptfinesl
dotazany psycholog, ktery uvedl, Ze velkym problémem z hlediska zdravi a psychiky
¢lovéka jsou svételné reklamy, které maji dopad na biorytmus ¢lovéka, imunitni
systém, metabolismus apod. Pfemira reklamy a obecné piremira podnéti je hiife
zpracovavana a ¢asto vede k poruchdm pozornosti, vnimani, uceni, paméti a
k potizim v rozhodovani. Nasledn¢ muze dochdzet az k porucham spanku a nalad.
Déti jsou v tomto ohledu zvlaste rizikovou skupinou. Déle také dodava, ze premira
reklam v zorném poli negativné ovlivituje pozornost a reakéni ¢as, coz muze byt
komplikace hlavné v dopravé.
Doporuceni pro praxi a navrh mozného resSeni:
- Mg¢sta a obce by se méla vydat cestou, kterou jim u nés ukazuji mésta, jako
Brno, Ostrava nebo Znojmo. V téchto méstech existuji nebo vznikaji manudly
dobré praxe reklamy. Tyto manualy maji za ukol kultivovat vetfejny prostor a
zamezit $ifeni nevkusné a Casto 1 nelegalni reklamy. Nedodrzovani téchto
pravidel je potom trestano pokutami. Podobny poznatek jsem m¢l moznost
ziskat také rozhovorem s mistostarostou mésta Benesov, ktery mi sdélil, ze
podobny manual by podle jeho ndzoru tuto problematiku vytesil. Sdm ale
dodal, Ze je to beh na dlouhou trat’.
- Reklama ve vefejném prostoru je chaotické a nosice reklam jsou Casto
velikostné a materidlove rozdilné a této nevkusnosti jesté ptidavaji. Proto by

méla mésta a obce mit jednotné nosice reklam o jednotné velikosti a ve
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stejném materidlovém provedeni od jedné dodavatelské firmy, alesponl
castecné by se tak vyftesila problematika vizualniho smogu.

- Vedeni mést a obci by mohli pomoci zdjemcim pfipravit navrhy §titi a
dalSich reklam a na jejich vyrobu piispivat.

- Jednoduché regulace barevnosti a poctu pouzitych barev na reklamni poutace
na paletu zékladnich barev, tak aby se nevytvaieli nevkusné a agresivni
reklamy.

Za ptinos této prace povazuji obsahle vysledky ziskané z kvantitativniho Setfent,
které jsou doplnény statistickym testovanim hypotéz. U kvalitativniho prizkumu
povazuji zp€tnou vazbu od dotdzanych respondentli za velmi napomocnou, 1 kdyz
bohuzel v tomto mensim mnozstvi. I tento pocet mi ale postacil, abych se dozveédél
spoustu zajimavych pohledl a ndzori na tuto problematiku z riznych odvétvi
profesi. Tato prace by tak mohla byt pfinosna pro organizace spjaté s touto
problematikou nebo tfeba i vedeni mést a obct, které fesi problematiku nevkusnych
reklam ale 1 pro ¢tenéfe, kterym se toto téma zda poutavé.

Vizuélni smog a problematika s nim spojena je urcité zajimavé, Siroké a fekl
bych, Ze stale zcela nepopsané téma, kterym by se dalo urcité zabyvat napti¢ obory.
Tato prace nabidla pohled na vnimani vizudlniho smogu aktéry v méstskych a
venkovskych sidlech. Nicmén¢ stale nabizi prostor pro dalsi zkoumani a testovani.
Zajimavé by toto téma mohlo byt z hlediska vlivu reklamy ve vefejném prostoru na
psychiku a zdravi ¢lovéka. Take to, jak architektura a méstsky urbanismus stale vice

ustupuje reklamé. A urcité by se naslo mnoho dalSich, zajimavych témat.
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PRILOHA ¢&.1

DOTAZNIK K DIPLOMOV]}: PRACI NA TEMA yNiMANi VIZUALNIHO SMOGU
V MESTSKYCH A VENKOVSKYCH OBLASTECH

Dobry den, prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery poslouzi ke zpracovani mé diplomové prace
na téma Vaimani vizudlniho smogu v méstskych a venkovskych oblastech. Jsem studentem Ceské
zemeédélské univerzity v Praze, oboru Prostorové planovani. Dotaznik je zcela anonymni. Jeho
vyplnéni zabere 2-3 minuty.

Znate nebo setkali jste se nékdy s pojmem vizualni smog?
o Ano
o Ne

Zaskrtnéte jednu definici, ktera si myslite, Ze pojem vizualni smog nejlépe definuje?
o Viditelné znecisténi ovzdusi (kouf, prasnost)

Chemické znecisténi atmosféry zptisobeno lidskou ¢innosti

Znecisténi vefejného prostoru predevsim nevkusnou reklamou

Zabyva se studiem vizualni stranky smogovych situaci

Znecisténi vetejného prostoru a architektury polétavym prachem

O O O O

Co vadi Vam na reklaméach ve vefejném prostoru nejvice? (v ulicich, na nameéstich
apod.) Zaskrtnéte jednu moZnost.
o Grafické zpracovani
Nevhodné umisténi v dané lokalité
Nizka informacni hodnota
Velikost reklamy
Nic

O O O O O

Kterou formu reklamy ve vefejném prostoru zaznamenavate nejéastéji? Zaskrtnéte
jednu mozZnost.
o Plakaty
Billboardy a bannery
Svételné reklamy

O O O

Kde Vam umisténi reklamy vadi nejvice? Zaskrtnéte jednu moZnost.
o Usilnic

Na dopravnich prostiedcich

Na vetejnych budovach

Na soukromém pozemku

Na nameésti

O O O O O
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Co Vam pfrijde jako nejvétsi problém na vzhledu tohoto mista? Zaskrtnéte jednu

moznost.

o Neporadek u popelnic
o Graffiti

o Pfemira reklamy

o Parkovani aut

[

Mevr

Ktera ulice je z hlediska reklamy rusivéjsi a pro¢? Zaskrtnéte vZdy jednu moZnost.

Obt&zujici poutace

Agresivni propagace
Nepftizpusobeni architektufe
Nepiijemné barvy

o O O O ©
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Ktery vzhled ulice na Vas z hlediska reklamy piisobi lépe a pro¢?
ZasKkrtnéte vZdy jednu moZnost.

Barevna sjednocenost

Piehlednost propagovanych znaéek

Ptizpisobeni architektufe

Vizualni ¢istota ulice

JING: 1o

O O O O O

Ktery vzhled reklamy na Vas piisobi lépe? ZaSkrtnéte.

[6] 71
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Serad’te tyto ulice podle vzhledu jejich reklam, jak na Vas pusobi, ¢islicemi od 1

(nejhezci) do 4 (nejméné vzhledna):

%
S
2
=
A
7

©AFE RESTAURANT

[11]

[10]
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Pohlavi:
o Muz
o Zena

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni

Stredni vzdélani s vyuénim listem

Stiedni vzdélani s maturitni zkouskou

Vyssi odborné vzdelani

o O O O

Vysokoskolské vzdélani

Jaky je Vas statut?
o Student
Zaméstnanec
Zivnostnik
Podnikatel
Nezaméstnany
Dichodce

o O O O O

V jaké sektoru pracujete?
o Primér (t€zba surovin, rybolov, lesnictvi, apod.)
Sekundér (primysl, stavebnictvi, ndkladni doprava, apod.)
Terciér (bankovnictvi, obchod, cestovni ruch, zdravotnictvi, apod.)
Kvartér (vzd€lavani, véda, vyzkum, informac¢ni technologie, apod.)

o O O

Pokud mate zaméstnani, do které piijmové skupiny patrite?
o 5000 - 10 000 K¢ /mé&siéné

10 001 — 15 000 K¢ /mésiéné

15001 — 20 000 K¢ /mésiéné

20 001 — 25 000 K¢ /mésiéné

25001 — 30 000 K¢ /mési¢né

30 001 — 40 000 K¢ /mésiéné

40 001 — 50 000 K¢ /mésicné

50 000 K¢ a vice

Nechci odpovédét

O O O 0O 0 O 0 O
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PRILOHA & 2

Predseda Mélnického osvétového a okrasSlovaciho spolku

1)

2)

3)

Jaky mate nazor na reklamu ve verejném prostoru? (Na namésti, v
parku, na ulici...)

V nasem mésté na Mélniku je reklama v historickém centru mésta zakdazana
(pravdepodobné asi vyhlaskou mésta) a s tim souhlasim. Povolené jsou pouze
reklamni stity u jednotlivych provozoven (prodejen, bank atd.) Priznam se, Ze
by vsak nevadila ani reklama pokud by byla soucasti néjakého mobiliare:
napr. lavicky s reklamou na opéradle, na odpadkovém kosi, nebo na bocni

stene autobusovych zastavek.

Setkal/a jste se nékdy s problematikou vizualniho smogu (prebytek
nevkusné reklamy ve verejném prostoru) ve Vasi pozici, pripadné v jaké
situaci? Popiste.

Vadi mi, Ze na Mélniku se rozmohl predvolebni nesvar, kdy pred kazdymi
volbami kandiduji ve volbach i lidé, kteri viastni nékolik domut v centru mésta
a v obdobi pred volbami je doslova ovenci spoustou velkych billboardii, nebo
vyjadruji sviij nazor na néktera politicka témata obrimi plachtami
povésSenymi na fasaddach svych domii. Zajimavé je, ze ani urednici pamatkové

péce proti tomu nijak nezasahnou.

V ¢em podle Vas spociva problém velkého poctu reklam ve verejném
prostoru?
Pripadné velké mnozstvi reklam ve verejném prostoru dle mého nazoru

zpusobi neprehlednost a smysl reklamy se snizZuje nemd pozadovany prinos.
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4)

)

Jaky si myslite, Ze miZe mit reklama dopad na ob¢any a samotné mésto?
Obecné ja proti smyslu reklamy nejsem. Jsem si védom, ze reklama je pro
propagaci dané prodejny, sluzby, vyrobku potiebna a Ze jako takova, pokud
je dobre zacilena, zZe na lidi funguje. I kdyz si to lidé nepripousti, tak nakupuji
podvédomé to co znaji a uz nedokazou nékdy ani rozlisit odkud to viastné
znaji - treba to znaji prave z té reklamy, kterou mohli nékde videl a uz si to

neuvédomuji.

Jak by se méla podle Vas problematika vysokého po¢tu reklam ve
vefejném prostoru resit?

Jak jsem jiz uvedl, na Mélniku je reklama v centru mésta zakazana. Pak se mi
velmi libi, Ze mimo centrum naseho mésta - v okolnich ulicich Mélnika je
napriklad reklama na lampach verejného osvétleni povolend pouze v
jednotné velikosti na jednotnych panelech o rozméru Im x 2m, kterou
zprostiedkovava jedna firma v jednotném materidlovém provedeni. Piisobi to
vkusne. Je to mnohem lepsi, nez kdyz v jinych méstech maji na lampach
pridélané riizné reklamy riznych velikosti, tak jak si to tam kazdy sam vytvori

a da.

Predseda OKkrasSlovaciho spolku pro MSeno a okoli

1)

2)

Jaky mate nazor na reklamu ve verejném prostoru? (Na namésti, v
parku, na ulici...)

Osobné reklamu prilis nesleduji, ale pokud jde napriklad o propagaci
zajimavych kulturnich akci, nevadi mi. Horsi je to napriklad s volebnimi

plakaty, které stejné vétsinou nemaji Zadnou vypovidajici hodnotu.

Setkal/a jste se nékdy s problematikou vizualniho smogu (prebytek
nevkusné reklamy ve vefejném prostoru) ve Vasi pozici, pripadné v jaké
situaci? Popiste.

S tim je mozné se setkat ve vétsich méstech. U nds na venkové podnikatelé a
odbornici na marketing tak velky potencial nevidi, takze nastésti nejsme
reklamou zahlceni. To ovsem casto neplati pro nase schranky, kde snad

nekolikrat mésicné nachazim treba reklamu na levné nahrobky.
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3) V ¢em podle Vas spociva problém velkého poctu reklam ve verejném
prostoru?
To nedokazu objektivné zodpovédet. Jsme ve svobodném state, kde ma ziejmeé

i reklama dost svobody.

4) Jaky si myslite, Ze miZe mit reklama dopad na ob¢any a samotné mésto?
Pokud jde o slusnou reklamu, pak problém nevidim. Opakem jsou ovsem
reklamy ,,vychytralkii**, kteri se snazi obrat slusné lidi o penize, cimz je
privadeéji mnohdy do obtizné Zivotni situace. Bohuzel to v dosti pripadech
odnesou seniori nebo nemocni lidé, kteri jsou na zakladé IZivych informaci

obelhani. Potom je to sprosty zlocin.

5) Jak by se méla podle Vas problematika vysokého poctu reklam ve
vefejném prostoru resit?
Urcite by méla platit néjaka omezeni na umistéeni reklam i pro jejich obsah. A
nejaké posouzeni by zaslouzily vyvésni Stity obchodu, predevsim na
hodnotnych objektech, které v mnoha pripadech doslova biji do o¢i a kazi raz
center obci. Predevsim to tedy plati o ruznych vecerkach, prodejnach

potravin a dalSich provozech cizincu.

Vedouci klinickv psycholog v psychiatrické nemocnici Horni Berkovice

1) Jaky mate nazor na reklamu ve vefejném prostoru? (Na namésti, v
parku, na ulici...)
Reklama v jejich riiznych formach a podobach je dnes soucast Zivota. Osobni
nazor se bude lisit od jednotlivce k jednotlivci. Pravdépodobné v zavislosti na
emocnim naboji v souvislosti s tématem reklamy nebo mistem, ve kterém se
reklamy objevuji. Do hry nejspise vstupuji osobni preference, zkusenosti a
zdjmy, schopnost a mira kritického mysleni, sebevédomi, spokojenost se
sebou a svym Zivotem, smysl pro esteticno a vztah k uméni, vzdélani a

socioekonomické postaveni a ruzné jiné faktory.

110



2)

3)

Setkal/a jste se nékdy s problematikou vizualniho smogu (prebytek
nevkusné reklamy ve vefejném prostoru) ve Vasi pozici, pripadné v jaké
situaci? Popiste.

Jako klinicky psycholog a psychoterapeut piisobici v psychiatrické nemocnici
se profesné s problematikou vizudlniho smogu béZné nesetkdavdam. Ve své
prdci okrajové nardzim na téma svételného smogu pro jeho vliv na biorytmus
Clovéka, imunitni systém, metabolismus apod. Jesté specifictéji v této oblasti
casto mluvime o piisobeni modrého svétla (napy. z mobilu, tabletu) na lidskou

psychiku (poruchy spdnku, poruchy ndlady, rozvoj nemoci v celostnim

pohledu, vyuZiti v ramci pldnovdni psychohygieny apod.).

V ¢em podle Vas spociva problém velkého poctu reklam ve verejném
prostoru?

Ze sve specializace klinického psychologa a psychoterapeuta pracujiciho ve
zdravotnictvi nedokazu otdazku plnohodnotné posoudit. Reklama jako kazdy
jiny podnét je zpracovana vnitinimi procesy a strukturami jedince
zapojenymi v poznavani prostredi a ve vybéeru vhodné reakce. Tuto oblast
podrobné zkouma kognitivni psychologie. O vlivu reklamy na clovéka zase
obsahle pojednava aplikovana disciplina psychologie marketingu a reklamy.
Obecné je premira podnétii hiii zpracovavana. Vede k veétsi aktivizaci,
reagovani, kognitivni systém je pretizeny, muzou se objevovat poruchy
pozornosti, vnimani, uceni, paméti, potize v rozhodovani. Nasledné dochazi
k vétsi unave az apatii, porucham spanku a nalad. Déti jsou v tomto ohledu
zvlast rizikovou skupinou, jsou velkym poctem podnétii vycerpavané, chybi
Jjim cas na odpocinek, maji omezenou moznost ziskané poznatky a zkusenosti
integrovat, pouzit ve vlastni rozvoj, objevuji se potize v psychosocialnim
fungovani. Rizikovost skupiny je potieba vnimat i vzhledem k nedosazZeni
Jjednotlivych vyvojovych stupiii mysleni v souvislosti s vekem.

Premira podnétit v zorném poli negativné ovliviiuje pozornost a reakcni cas,
co je obrovska komplikace v oblasti dopravy.

Mimo dusledky pro individudlni zdravi a fungovani clovéka lze
pravdépodobné uvazovat i o spolecenskych dusledcich, napr. o mezilidskych

konfliktech a jinych stresovych situacich v spojitosti s reSenim riuznych sporii.
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4)

Jak by se méla podle Vas problematika vysokého po¢tu reklam ve
vefejném prostoru resit?

Otdzka mimo moji specializaci. V zdsadé si myslim, Ze je vhodné pracovat

v souladu s aktudlnim stavem pozndni, vyuZitim veskerych mozZnych informact
a nejnovéjsich védeckych vyzkumu, v spoluprdci s jinymi odborniky v rdamci

multidisciplindrniho pristupu.

Jednatel projekéni kancelare N-G.BUILDERS s.r.o v Mélniku

1)

2)

3)

Jaky mate nazor na reklamu ve verejném prostoru? (Na namésti, v
parku, na ulici...)

Chapu, zZe reklamé v ramci verejného prostoru se nevyhneme, ale urcité by
meéla podléhat néjaké regulaci. Nevim, jak to funguje, ale nemyslim si, Ze by

si mél davat kazdy reklamu, jakd se mu zalibi.

Setkal/a jste se nékdy s problematikou vizualniho smogu (prebytek
nevkusné reklamy ve vefejném prostoru) ve Vasi pozici, pripadné v jaké
situaci? Popiste.

Ano a mnohokrat. Znam mista v Praze, kde jsou plochy kolem starych budov
celé oblepené plakaty. Pak jsou mista, kterym by se dalo rikat ,,aleje
billboardii. Nejhorsi jsou podobné mista u silnic, protoze opravdu pak odvadi
pozornost Fidicii. Nejedna se pouze o printové reklamy, ale i o neonové

panely a rizné ,,blikaci* poutace, co je jeste horsi zalezZitost.

V ¢em podle Vas spociva problém velkého poctu reklam ve verejném
prostoru?

Nejhorsi je ten vizuadlni chaos — tim, Ze se umistuje reklama nekoordinované,
tak dochazi k obludnym kontrastiim a tim padem k celkovému rusivému efektu
— jak obsahovému, tak i barevnému. Cim vic reklamy, tim mensi ucinek na
potencialniho zdakaznika si myslim. Kdyz nékde vidim hodné reklamy na

jednom misté, tak me zaujme ta nejvic agresivni a ostatni ani nevnimdm.
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4)

)

Jaky si myslite, Ze miZe mit reklama dopad na ob¢any a samotné mésto?
Reklama je ucinnd, kdyz je graficky hezka a ma vtip, pripadné zajimavé
sdéleni. Pokud pouziva agresivni barvy a pisma je hrozné rusiva a
neprijemnd. Myslim, Ze pro obyvatele daného mésta pak ty reklamni zony
ztraci na atraktivité a reklamni sdéleni pak ani nikoho nezajima. Hlavné si
myslim, Ze na mistech vysoké koncentrace reklamy vznikaji i mista
,,delikvence *“ — malokdo si v§imne treba prodeje drog, nebo prostituce na

miste, které je tak rusivé na vnimani.

Jak by se méla podle Vas problematika vysokého po¢tu reklam ve
vefejném prostoru resit?

Urcité se to musi hlidat a regulovat. Pokud se reklama umistuje na stavbu,
tak by urcité méla podléhat schvaleni ohledné vzhledu, velikosti i obsahu.
Mimo fasad by se méla reklama davat pouze na tomu urcené mista — bud’
Jjako velkoplosna na billboardy, anebo plakatova na vitriny, nebo jiné
architektonicky upravené stojany. Kazda reklama mimo schvalenou plochu

by se méla tvrde pokutovat.

Mistostarosta mésta BeneSov

1)

2)

Jaky mate nazor na reklamu ve verejném prostoru? (Na namésti, v
parku, na ulici...)
Tyto reklamy by mély podléhat jednotnym zdasadam (vizudlni styl, cetnost,

velikost) pro danou obec ¢i mésto.

Setkal/a jste se nékdy s problematikou vizualniho smogu (prebytek
nevkusné reklamy ve vefejném prostoru) ve Vasi pozici, pripadné v jaké
situaci? Popiste.

Ano, Fesime to stale. V Benesove jde zejména o velké nevkusné reklamy na

fasadach domii, mnohdy bez prislusného souhlasu stavebniho uradu.
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3)

4)

)

V ¢em podle Vas spociva problém velkého poctu reklam ve verejném
prostoru?

Meésto zatim nema schvdaleny jednotny informacni system, ktery by dal
zadavateliim reklamy manual k jejich zverejiiovani a stavebnimu uradu

poskytl moznost regulace reklam.

Jaky si myslite, Ze miZe mit reklama dopad na ob¢any a samotné mésto?
Ve vztahu k vyznamu reklamy jsem pesimista, naklady na reklamy jsou

mnohdy vyssi nez prislusny efekt ve zvyseni zajmu o prodej nebo sluzbu.

Jak by se méla podle Vas problematika vysokého po¢tu reklam ve
vefejném prostoru resit?

Jednoznacné jednotnym informacnim systémem mésta nebo obce, jeho
duslednym dodrzovanim a kontrolou. Ovsem je to v mnoha pripadech beh na

dlouhou trat.

Starosta méstyse DiviSov

1)

2)

3)

Jaky mate nazor na reklamu ve verejném prostoru? (Na namésti, v
parku, na ulici...)

Ndazor mam negativni, jakakoliv reklama, billboardy atd. na naméstich,

v parcich, na ulici by méla byt jen a pouze na vyvéesnich deskach, které by
mély byt v minimdlnich mnozstvich, ale riizné jiné plochy, billboardy atd.

bych zrusil.

Setkal/a jste se nékdy s problematikou vizualniho smogu (prebytek
nevkusné reklamy ve vefejném prostoru) ve Vasi pozici, pripadné v jaké
situaci? Popiste.

V nasi obci ne.

V ¢em podle Vas spociva problém velkého poctu reklam ve verejném
prostoru?

Malé zpoplatnéni umisteni reklamy.
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4) Jaky si myslite, Ze miiZe mit reklama dopad na ob¢any a samotné mésto?

Obcan uz si ji ani nevsimne, mésto zbytecné zandsi a nezlepsuji jeho vzhled.
5) Jak by se méla podle Vas problematika vysokého poctu reklam ve

vefejném prostoru resit?

Moznosti obecné zavaznych vyhlasek.
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