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Abstrakt

Bakalaiska prace predstavuje koncept projektu Anezka, mladé umeélecké scény pod zastitou Narodni
galerie Praha (= Mlada Narodni galerie Praha / Young National Gallery Prague), ktery sjednocuje
a prezentuje rizné druhy vizualni ¢innosti mladych umélcii a designért. Narodni Galerie Praha
(dale jen NGP) je v tomto vztahu patronem a zastitou, avSak Anezka funguje autonomné. Prace
predklada vizualni feSeni, které bude jasné demonstrovat provazanost s Narodni galerii Praha, ale
zéaroven cestu jejich vzajemné diferenciace. Cilem je pfivést na kulturni trh sebevédomou znacku s

definovanou filozofii, vytvofenym charakterem a jedinecnym komunikac¢nim a vizualnim stylem.

Kli¢ova slova: Narodni galerie Praha, uméni, kultura, kulturni instituce, kulturni marketing,

vizualni identita, vizualni styl, charakter znacky



Abstract

The bachelor's thesis presents the concept of the Anezka project, a young art scene under the
auspices of the National Gallery Prague (= Mlada Narodni galerie Praha / Young National Gallery
Prague), which unites and presents various types of visual activity of young artists and designers.
The National Gallery Prague is the patron and auspices in this relationship, but Anezka operates
autonomously. The work presents a visual solution that will clearly demonstrate the connection with
the National Gallery Prague, but at the same time the path of their mutual differentiation. The goal
is to bring to the cultural market a self-confident brand with a defined philosophy, created by

character and a unique communication and visual style.

Keywords: National Gallery Prague, art, culture, cultural institution, cultural marketing, visual

identity, visual style, brand character
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Uvod

Nova éra Narodni Galerie sice otevira dvetfe soucasné generaci, ale stale drtivé prevazuji sbirky
umeéni starych mistrii. Prostoru pro mladé umeéni v této instituci zbyva tedy malo. Prostfednictvim
znacky Anezka s podtitulem Mlada narodni galerie Praha / Young National Gallery Prague je
mozné dat prichod veSkerym ambicim, detailné prozkouméavat a nabizet vetejnosti to, co se d¢je
ted’. Navic verejnou instituci tohoto typu soucasny trh postrada, coz vybizi k tomu, pfijmout
zajimavou vyzvu.

Ve své bakalaiské praci budu zpracovavat komunikacéni styl nové potencialné vznikajici
umélecko-kulturni instituce Anezka. Jedna se o koncept mladé umélecké scény, urcitého culture
pointu, pod zastitou prestizni statni instituce Narodni galerie Praha (dale jen NGP), ktera sjednocuje
rizné druhy vizualni ¢innosti mladych umélcii a designért.

Cilem prace je vytvofit svébytny vizualni a jazykovy styl této mladé instituci, ktery by ji
reprezentoval na trhu mezi konkurenci. Pokusim se najit zptisob vizualniho propojeni s NGP.
Zaroven ale, a to predevsim, cestu jejich dostatecného odliSeni. Rada bych, aby 1idé jasné poznali,
ze komunikuji pravé s Anezkou a vstupuji na jeji uzemi. Ma motivace pro zpracovavani tématu je
realny fakt, ze statni instituce tohoto typu na prozatimnim trhu chybi. Diky tomu se nabizi jasny
potencial. Oficidlni komunikac¢ni koncept NGP, jak ho ptedstavil v roce 2018 AleS Najbrt, se
nazyva Prostor pro uméni. Podle této filosofie se veskera komunikace, stejné€ jako u vétSiny
dalSich svétovych galerii, fidi. Koncept vytvaii neutralni prostiedi, tvoii pomysIné holé ramy pro
uméni. Otazka, kterou se chci v praci zabyvat, zni: mize i instituce tohoto typu vyuzivat

jedinecny jazykovy a vizudlni styl, kterym reprezentuje sama sebe?



1. Branding

Znacka (ang. brand) je pomyslny slib uspokojeni! potieb, piani ¢i oéekavani.2 Ukolem znacky je
tedy naplnit sliby, které zakaznikiim dala.3 Jak ekl David Ogilvy, ,,Znacka je to, co vam ziistane,
kdyz vam shori tovarna ‘Y nebo Jeff Bezos: ,, Vase znacka je to, co o vas rikaji ostatni lideé, kdyz
zrovna nejste v mistnosti. ‘S Je to nepsana dohoda mezi ,,¢clovékem s oc¢ekavanim®, tedy zakaznikem,
kupujicim, divakem, proZivajicim ¢i obyvajicim a vyrobcem, prodavajicim, G€inkujicim, udalosti
nebo prostfedim.¢ Na zakladé této zkuSenosti se dostavuji pocity ohledné obsahu a vyznamu
znacky. Jeden z n¢kolika bodt, kterymi se branding zabyva, je ujisténi zdkaznika (ptijemce sluzby),
ze vstoupil do prostiedi vyznavajici stejné hodnoty jako on. Dalsi nedilnou soucasti brandingu je
posilit dobrou povést a diivéru, pecovat o soudrznou kvalitu, zvysit loajalitu ke znacce’ a podpofit
vnimani jeji vyjimecné hodnotys. Loajalita a divéra je posilovana predevsim diky jednotné,
srozumitelné, snadno rozpoznatelné image ve vSech situacich setkani se zakaznikem ¢ (viz kapitolu

cey

¢. 2. 1.). Mizeme fici, ze existence znacky je prakticky abstraktni véc zijici ve védomi spotiebiteld.

1.1. Pfibéh, dojem, emoce

Pohadky slychame uz od malicka. Ale stejné tak jako ptibéhy miluji déti, miluji je 1 dospéli. Dobry
ptibch si pamatujeme a vypravime ho dal svym zndmym. Dobrého ptibéhu chceme byt soucasti.10
Probouzi nase smysly, vyvolava dojmy, emoce, umi v nas zanechat zazitek. Skvély vypravéc ma
moc navazat emocionalni, osobni pouto se svym publikem.!! A takovym dobrym vypravécem si
piejeme, aby byla i naSe znacka. Ve findle jsou to totiz ptib¢hy, co nés ke znacce pritahuji, a emoce

to, co rozhoduje o naSem (ndkupnim) chovani.!2 A to mozna ¢astéji, nez si uvédomujeme.

I Haley 2008, s. 6.

2 Bacuv¢ik 2012, s. 15.
3 Kotler 2004, s. 29.

4 Wikipedie 2023, online.
5 Tamtéz, online.

6 Haley 2008, s. 6.

7 Haley 2008, s. 10.

8 Kotler 2004, s. 29.

9 Haley 2008, s. 10.

10 Tamtéz, s. 30.

11 Tamtéz, s. 28.

12 Tamtéz, s. 28.
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1.2. Osobnost zna¢ky

V nitru kazdé znacky je fada lidskych vlastnosti a osobnostnich rysi, pomoci kterych si se
zakazniky miZe vytvaret pratelské (ale 1 neptatelské) vztahy. O nasi oblibené znacce mizeme fici,
7e je zadbavnd, sympatickd, oteviend, chytra, inspirujici, autenticka.!3 Prostfednictvim prezentace
znacky, grafikou a vyrazem tedy vytvaiime znacce jedinecny charakter. Pro to, aby si ho zdkaznici
uvédomili, musi byt veSkeré vystupovani znacky zcela konzistentni.!4

Nesmime také zapominat na diilezitost jména znacky, jako néceho, podle ¢ehoz si znacku

(dobfe nebo Spatn¢) pamatujeme a co nam umoziuje o ni hovofit s ostatnimi.!5

13 Haley 2008, s. 82.
14 Tamtéz, s. 82.
15 Tamtéz, s. 86.

11



2. Corporate identity

2.1.Corporate image

J& 4

Corporate image je doslova ,,obrazek* (ang. image), ktery si vefejnost o znacce vytvari na zaklad¢
zkusenosti (svych i zprosttedkovanych), informaci, ptedstav, postojii a ¢inli subjektu. Miizeme tedy
fici, ze image je ukazatelem a vysledkem komunikace mezi subjektem a vetfejnosti. Jde analyzovat a
meénit. Ve vysledku mame pouze dvé polohy image znacky — pozitivni nebo negativni.l6 Oboje pak

vyraznym zpusobem ovliviiuji nazory a (ndkupni) chovani vefejnosti.

2.2.Corporate identity

Klicovym nastrojem pro budovani image je corporate identity (firemni identita). Jak bylo zminéno
v predchozich kapitolach, jednotna, pfedem promyslend a fizena prezentace a komunikace znacky
jsou dilezitou podminkou pro navazani vztahu, budovani davéry, posileni loajality ke znacce,
odliSeni se od konkurence, zdkaznikovu viru v perspektivnost znacky, a tedy ve vysledku pro
vytvarteni pozitivni image.
Corporate identity je komplexni obraz znacky, ktery je vysledkem koordinovaného chovani.
Na jejim pocatku stoji predem dana jasné definovana vSemi sdilena filozofie a predem stanovené
cile.!” Tato filosofie je nejvyssi mantrou podniku a také nasledné tidi vS§echny kroky podnikané
nejen znackou smérem k vetejnosti, ale i smérem dovnitf subjektu.!8 Jak pisi Kafka a Kotyza;
»...dd se Fici Ze jakykoliv projev existence subjektu je soucasti budovani jeho vlastni identity. At se
jedna o chovani viastnich zaméstnancu, uroven vnitrofiremni kultury, principy rizeni, styl
marketingové komunikace, kvalitu produktii ¢i vizualni uroven jakékoliv vizualni prezentace —
pocinaje znackou a barevnosti, pres firemni tiskoviny az po uniformy zaméstnancu architektonickée
Feseni budov. ‘19
Corporate identity mizeme rozd¢lit na 4 subsystémy:
» Corporate communications (marketingova komunikace).
» Corporate culture (firemni kultura).
* Product (produkt).

» Corporate design (jednotny vizualni styl).

16 Kafka, Kotyza 2004, s. 8.
17 Tamtéz, s. 8.
18 Tamtéz, s. 9.
19 Tamtéz, s. 8.
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S tim, Ze kazdy z danych subsystéml ma své charakteristické rysy a v mnohém se prolinaji. Jejich
dokonalou symbi6zou znacka buduje a pfizivuje svoji identitu — corporate identity.20
Pro Kafku a Kotyzu je dobra corporate identity: ,,..promyslend, nadcasova, akceptovatelna a

r

aplikovatelna “?! (tedy funk¢ni v jejim pouzivani).

Corporate design / ~
Jednotny vizudlni styl So

~
~
~

Corporate
Corporate culture / Corporate identity / image
Firemni kultura Firemni identita Product / Produkt
P 7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
P 7
Corporate communication / e
Marketingova komunikace g

Obr. Popis obrazku

Corporate communications (marketingovou komunikaci), obecné i ptimo v oblasti kultury,
se zabyva kapitola €. 3. Produktu v kulturnim prostfedi se dotyka kapitola €. 3. 1. Nyni se tedy budu
zabyvat Ctvrtym subsystémem corporate identity, tedy jednotnym vizualnim stylem (corporate

design).

20 Kafka, Kotyza 2004, s. 10.
21 Tamtéz, s. 9.
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2.3. Corporate design

To, co o sob¢ subjekt fika, musi byt v absolutnim souladu s tim, jak vypada. Vizudlni
prezentace znacky ma klicovy a mnohdy i rozhodujici vyznam pro dobrou image znacky. Kafka a
Kotyza to pfirovnavaji k situaci znamé z b&zného Zivota: ,,Ukolem (corporate designu) je také
vytvaret prvni dojem, podobné jako u lidi. Jeste nestacite ani promluvit, ale vase okoli si jiz na vas
udeélalo nazor na zaklade toho, jak vypadate. “?2

Corporate design tedy zahrnuje veskeré vizualni vystupy znacky,23 které jsou predem
promyslené, naplanované, a predevsim zcela jednotné. Systemati¢nost zpracovani principi a
udrZeni jednotnosti zajiStuje tzv. ,,manual vizualniho stylu®.24 I kreativni zpracovani musi vzdy
kotenit z definované filosofie, kterd by méla byt vzdy odpovédi na designerovi otazku ,,Proc?*.
Dilezité je zde zminit, Ze ureni vizualni identity neni zmrazeni soucasného stavu. Pravé naopak.
Meé¢la by hledét do budoucna a ukazovat cilovy stav, jak bude po pIné aplikaci corporate design

vypadat.2>

Grafické
motivy

—

Corporate design /
Jednotny vizudlni styl

S~

——— ———————

Fotografie -———

Obr. Popis obrazku

22 Tamtéz, s. 17.
23 Tamtéz, s. 15.
24 Tamtéz, s. 12.
25 Tamtéz, s. 17
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Doba, kdy byla vizuélni identita firmy zaloZena na aplikovani samostatné stojiciho loga na
ruznych plochach a materialech, je pry¢. I kdyZ ne dlouhou dobu. V soucasné dobé¢, kdy jsou
identity se tak rozvijeji do mnohostrannych a promeénlivych systémi, které musi plnit mnoho
odlisnych funkci.26 Komplexni systém vizualni identity je tedy slozen z mnoha ¢asti. Ve vSech
slozkéch vizualni komunikace jsou obsazeny zakladni specifické vizuadlni atributy (ang. basic
elements), kterymi jsou: znacka, barevnost, typografie, grafické prvky a jejich souhrn — vizudlni

styl.27

2.3.1. Znacka jako vizualni prvek (logo, logotyp)

Pti pohledu na logo znacky si Casto vybavime celou znacku — jeji charakter, hodnoty, naSe ¢i
zprostiedkované zkusenosti. Stejn¢ tak jako kdyz prvni ¢loveék spatfil otisk zvifeci tlapy (¢imz se

dival na graficky znak), v jeho mysli hled¢l na zvife samotné.28

Obr. Popis obrazku

Znak neni obrazek, neni to nazorna ilustrace.2® Grafické zobrazeni probihad v symbolech.

A tim je 1 logo. Graficky design je specifickym zptisobem komunikace, jinym typem jazyka.30

26 Twemlow 2008, s. 112.
27 Kafka, Kotyza 2004, s. 15.
28 Hollis 2014, s. 13.
29 Hollis 2014, s. 13.
30 Twemlow 2008, s. 6.
15
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Obr. Popis obrazku

Logo (nebo logotyp) je tedy podpis subjektu, jeji zastupny symbol a zédkladni stavebni
kamen. Slouzi k jednoznacnému rozpoznani subjektu mezi mnohymi na trhu.3! Jak pise Haley, jeho
ukol je, aby: ,, ...v pozorovatelové mysli vyvolal predstavu znacky, podnitil osobni zazitek
pozorovatele a tento zazitek také posilil v pripravy na dalsi setkani. “ K tématu jesté dodava, ze:

...nejlepsi loga, napriklad statni viajky, vzbuzuji v pozorovatelich emoce. Logo samo o sobé je

pouhy znak, sviij vyznam ziskava teprve v pritbéhu své existence, kde ho obohacuji pribéhy a

zkuSenosti. “3?

31 Kafka, Kotyza 2004, s. 37.
32 Haley 2008, s. 90.



2.3.2. Barevnost (Corporate Colors)

roli.33 Pfi vybéru barev je dileZzité dat si pozor na:
* Vyraznost zvolenych barev, jejich vzajemné dynamické napéti a Citelnost.
* To, jak na lidi z psychologického hlediska tyto barvy a jejich kombinace ptisobi.
» Kulturni kontext, jeZ ovliviiuje interpretaci n€kterych barev, kterd se miize v
ruznych kulturach diametralné odliSovat.
» Technologické parametry barev34 (tedy v tisku, digitalnim prostiedi, aplikacich v

architektufe apod.).

o ot NN

s s, weims. ) DUNKIN' ) amazon [errey
N Gz N @ canon [ O —
yahoo! aunk yfitk® T Mobile

Dévéryhodnd, spolehlivi, silnd ﬁ Vi"teo 02 == ODsV @ ——

awcerrencs G @ O
Vyrownans, neutrdlni, klidnd w

€he New ork Eimes

Obr. Popis obrazku

2.3.3. Typografie (Corporate Fonts)

Komunikace pismem je stejné mocna jako logem ¢i barevnosti.35 Zvolena typografie navic ¢asto
rozhoduje o prvnim dojmu, nebot’ nékteré¢ typy pisma mame automaticky spojeny s urcitymi

oblastmi, napft. technologie, moda, motosport apod.

33 Kafka, Kotyza 2004, s. 53.
34 Haley 2008, s. 92.
35 Kafka, Kotyza 2004, s. 59.
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Pti vybéru typografie je potfeba brat v potaz mnoho kritérii: ucel, Citelnost, esteticky ucinek,
a kvalitu zpracovani.3¢ Trefnymi slovy typografa Filipa Blazka: ,,(...) Kromé toho u vétsiny pisem
hodnotim, maji-li spise tradicni a nadcasovy charakter, nebo nakolik odrazeji aktualni estetické
trendy. Takovd pisma sice v urcitou chvili vypadaji skvéle, ale za par let mohou piisobit jako tices

mullet z 90. let minulého stoleti v dnesni dobé. *“ 37

Culligraptic Clean Brush Pen Futuristic Marker Comic
Geometric Friendly ROUGH Western Blacklettey CWedding
Rounded Cunsive ART DECO School College Typewriter
Luxury funky Fun STENCIL INILINE

Obr. Popis obrazku

Prestoze vytisténa feC (tedy tisténé slovo nebo tistény text) ztraci vyraz a intonaci, tkolem
grafického designéra je sloviim hlas znovu vratit pomoci kompozice, zvétSovani ¢i zmensovani
pisma, zménou tloustky ¢i vybérem pisma. Designér tim neméné tak ptidava predavané zprave

jedine¢ny charakter.38

2.3.4. Grafické prvky a motivy

K podtrZzeni osobitosti, celistvosti a harmonii vizualni identity miZeme piidat dals$i samostatny
graficky motiv. Ten piispiva k vytvoteni unikatnich ryst znacky, a dasledkem toho k jeji lepsi
identifikaci a znalosti.

Tento motiv 1ze pak jednoduse prenést od designu prostiedi az po obalovy design
produktt.3® Jeho funk¢ni a snadnd aplikace zaroven slouZzi jako ovéteni jeho smyslu ve vizudlni

identité znacky.

36 Blazek 2020, s. 62.
37 Blazek 2020, s. 43
38 Hollis 2014, s. 13.
39 Haley 2008, s.102.
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2.3.5. Vizualni styl

Vizualni styl je zplisob, jakym kombinujeme znacku, barevnost, typografii, fotografii, ilustrace a
dalsi grafické prvky ve vizualni prezentaci.40 S tim Ze, tato prezentace musi byt provadéna
jazykem, ktery rozpozna a pochopi cilové publikum.4! Jak uvadi Richard Hollis: ,, (...) v tomto
ohledu se se graficky design vyrazné lisi od umeéni.“42
Pti vytvafeni vizudlni stylu, nesmime zapomenout na tfi zdkladni funkce grafického designu

provéienymi napfic staletimi, a to:

» Identifikovat: sdélit, co je co, pripadné¢ odkud se to bere (loga, vyvésni §tity,...).

* Informovat a instruovat: ukazovat smér, pozici, vzajemny pomér jedné véci k

druhé (mapy, grafy, smérovky,...).
* Predvadet a propagovat. zaujmout divakovu pozornost a sdélit mu

zapamatovatelné poselstvi (plakaty, reklamy,...).43

Obr. Popis obrazku

40 Kafka, Kotyza 2004, s. 67
41 Hollis 2014, s. 14.
42 Hollis 2014, s. 14.
43 Hollis 2014, s. 16.
19



3. Marketingova komunikace (Corporate Communications)

Marketing je ¢innost, kterou pozorujeme v kazdodennim zivoté.** V ulicich mést, v obchod¢, na
silnicich a v sou€asné dobé¢, takika predev§im, na internetu a socialnich sitich. Plisobeni
marketingovych néstrojiim jsem vystaveni prakticky neustale, a to mnohem vice, nez jsme schopni

zpozorovat.+?

Ukolem marketingu je vytvaret naklonnost ke zna¢ce diky pééi o jednotny komunikaéni
styl. Ten opét vychazi ze stanovené filosofie subjektu, ktera slouZzi také jako jednotici prvek pii
komunikace s riznymi cilovymi skupinami.#¢ Je potieba zdiraznit, ze zadné kroky marketingového
pocinani nejsou provadény nahodile, ale fidi se ptedem pecliveé planovanou komunikacni strategii.4’

Zéklad soucasného marketingové mysleni je vytvareni hodnoty pro zdkaznika, uspokojeni
jeho potteb, ptani a tuzeb.48 S tim, Ze:

* Potrebou rozumime vyvolané pocity nedostatku, které zahrnuji zakladni
fyziologické potieby a jsou piirozenou soucasti lidského byti.#° V oblasti kultury
je to napt. potieba kulturniho nebo spolecenského vyziti.50

* Prani a touhy pak vyplyvaji z potieb a jsou ovlivnény kulturnimi a osobnostnimi
charakteristikami.51Je to konkrétni pfedstava o tom, jak danou potiebu uspokojit
(napf. jit na vystavu nebo do divadla).52

* Ackoliv maji lidé vétSinou neomezené piani, maji ale omezené mnozstvi
prostiedkt k jejimu splnéni. Proto si voli produkty, které nabizeji uspokojeni a

nejvyssi hodnotu v rameti jejich finan€nich moZnosti. To formuje poptdvku.s3

44 BaCuvCik 2012, s. 8.
45 Kotler 2004, s. 29.
46 Kafka, Kotyza 2004, s. 11.
47 Kafka, Kotyza 2004, s. 11.
48 Kotler 2004
49 Kotler 2004, s. 31.
50 Bac¢uv¢ik 2012, s. 9.
51 Kotler 2004, s. 31.
52 Bac¢uv¢ik 2012, s. 9.
53 Kotler 2004, s. 31.
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Obr. Popis obrazku

Kdyz to shrneme, zamér marketingu je nachdzet nové zdkazniky slibem ziskani vyjimecné
hodnoty, udrzovani stavajicich zakaznik uspokojovanim jejich potteb a prani a soucasné,
samoziejmé, vytvaret zisk.>*

Cilem uz tedy neni pouze maximalni zisk z jednotlivé transakce, ale vybudovani
dlouhodobych, vzajemné vyhodnych vztaht se zakazniky — tzv. vztahovy marketing (ang.
relationship marketing). Ten oproti pfedeslému chapani marketingu (jako transakce) hledi vpted do
budoucnosti. Je o dlouhodobém poskytovani hodnoty a jeho uspésné aplikovani se méti

spokojenosti zakaznikli a schopnosti si je udrzet.5>

54 Kotler 2004
55 Kotler 2004, s. 39.
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3.1. Marketingova komunikace kultury

Marketingové uvazovani jiz dnes ke kultufe neodmyslitelné patii. Nebylo tomu ale tak vzdy. Do
poptedi pronikal strach z uzivani néceho tak bytostné spjatého s komercni sférou jako jsou techniky
marketingu. Tyto obavy se tykaly predevsim diskreditace instituce v ptipad¢ jejich vyuzivani.>¢ Pro
to, abychom mohli pokracovat, pojd'me tedy uvazovat o situaci, v niz je tento predsudek piekonan.

Kulturni instituce, stejn€ jako vSechny ostatni komeréni i nekomeréni subjektys7, potiebuje
piedevsim poznat své zékazniky a objevit jejich potfeby a piani.58 Neni zde ale pouze jeden typ
vzorového navstévnika s jednim vniméanim, jednotnym ocekavanim a stejnym vztahem k produktu
(v ptipad€ marketingu kultury chapejme ,,produkt” jako kulturni program). Je zde naopak bohata
splet’ rozdilnych jedinci,5® mezi kterymi Ize ale pro piehlednost rozliSit minimalné dva typy
navstévnikl kulturniho programu; zaprvé ti, kteti maji o obor vdzny zdjem a hledaji hlubsi umélecky
prozitek, a zadruhé ti, kteti v kultuie vidi spiSe zabavu a smysluplné traveni volného c¢asu. Druha
skupina tento ¢as sdili s rodinou ¢i ptateli, Casto je pro né tedy kulturni udélost zaroven udalosti
spolecenskou. Tomuto typu publika je ale také vicemén¢ jedno, jestli pijde na vystavu, do divadla
nebo si doma pusti film. I kdyz se tyto dvé skupiny sejdou na jedné kulturni akci, obé na ni nejspise
dorazily z jinych divodi a maji od ni jind ocekavani.

Tato znalost formuje marketingovy ptistup v kultuie, ktery spo¢iva v tom, Ze organizace:

*  Umi vymezit ¢asti publika.

» Dokaze rozpoznat piedstavy o produktu kazd¢é konkrétni ¢asti publika.

* Poté, v reakci na tyto piedstavy, piipravi specidlni produkt, anebo riznym segmentim

publika ptizptisobi marketingovou komunikaci téhoz produktu naptiklad

komunikovanim jinych benefit prostfednim rozdilnych typti médii apod.©0

Jak bylo pséno v ptedchozi kapitole €. 3, marketing uz neni chépan jako snaha o maximalni
zisk z jednotlivych transakci, ale zamétuje se na vybudovani dlouhodobych vztaht se zakazniky
(navstévniky) a kontaktu s nimi.6! Jak piSe Bacuvcik: ,, (...) zdkaznik neni jen nékdo, komu je

potieba prodat vstupenky, ale je také clen komunity (...)".62

56 Bacuv¢ik 2012, s. 7.
57 Kotler 2004, s.
58 Bacuv¢ik 2012, s. 9.
59 Bac¢uv¢ik 2012, s. 72.
60 Bacuv¢ik 2012, s. 17.
61 Kotler 2004, s. 39.
62 Bacuv¢ik 2012, s. 28.
22



3.1.1. Marketingovy proces v kulturni organizaci

Marketingovy proces v kultute ptiblizuje nasledujici schéma (obr. €. ).

1
| i o ; s 5 —_ i |
| urceni vlastni pfedstavy organizace o sobé samé, o jejim produktu a cilovych skupinach |
: (navstévnici, donatofi a dalsi, pro které by produkt mohl byt urcen) :

J

N
P us s . x e . |
poznani potfeb a pfani, postoji a hodnot danych cilovych skupin a jejich potencialné ocekavané benefity |
z uzivani produktu (napt. navstévy kulturniho programu) :

J

Obr. Popis obrazku

Tento postup je modelovou (a feknéme 1 idealizovanou) ukézkou. Je nutné si pamatovat, Ze kazda
faze kolob¢hu nezacind koncem té predchozi, nybrz se prolinaji a je dilezité se k nim neustale

vracet. Neni vSak mozné Zadnou z nich vynechat.63

63 Bacuvcik 2012, s. 22-23.
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4. Analyza mist s obdobnymi principy

Princip a idea projektu Anezka je tvofit culture point, centrum vizudlniho uméni, které bude
dennodenné fungovat jako misto na prezentaci, setkavani, tvoteni, edukaci. V nésledujicich
podkapitolach bych rada uvedla ptiklady tii ptiklady projektd s obdobnymi principy, které mohou

byt pro projekt inspiraci.

4.1. CAMP - Centrum Architektury a Méstského Plinovani

Centrum Architektury a Méstského Planovani (zkr. CAMP) je unikatni kulturni instituce v Praze,
ktera se zamétuje na prezentaci a rozvoj architektury, urbanismu a méstského planovani. Centrum
nabizi prostor pro diskusi, vzdélavani a inspiraci pro odborniky, studenty i Sirokou vetejnost. Jeho
hlavnim cilem je podporovat udrzitelny a promysleny rozvoj mésta a zlepsovat kvalitu zivota jeho
obyvatel. Cilem CAMPu je fungovani jako ,,zakladni tdbor* pro kazdého, kdo se zajima o

fungovani Prahy.o4

Vazeni vyuéujici,

mili rodice,

holky a Kluci,

zveme vas do CAMPuU

Jsme pro kazdého,
* | kdo se chce dozvédét
mésté,

Obr. Popis obrazku

Jednoduse teceno, kdyz se chceme dozvédét néco a architekture nebo potkat lidi v oboru
(nad dobrou kavou v mistni kavarn¢€) a vsadit na jistotu, zamifime do CAMPu. Vizualni uméni
takové misto prozatim postrada.

Dalsim zdrojem inspirace je vydafena vizualni podoba CAMPu s vyraznou charakteristickou

barevnosti, ktera se prolind napti¢ hojné vydavanymi materialy, budovou 1 interiérem.

64 Centrum Architektury a Méstského Planovani: CAMP 2023, online.
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4.2. Kampus Hybernska

Kampus Hybernska na adrese Hybernské 4 je multifunkéni kulturni centrum, které slouzi jako
vyznamny kulturnim uzel v centru Prahy. Kampus se na webovych strankéach definuje jako centrum
kultury, inovaci, védy a vzdélavani. Samotna ambice vyplyva také z faktu, Ze se nachézi pod kiidly

Univerzity Karlovy (a hlavniho mésta Prahy).

Obr. Popis obrazku

Zaroven je navrzen pro vzajemnou interakci a setkavani studentt, umélci, védct,
vyzkumnik, kreativcl a inovatorti s ob¢anskou vetejnosti a aplikaéni sférou hlavniho mésta.
Kampus Hybernska vystupuje zaroven jako platforma pro kreativitu, vzdélavani a spolupraci mezi
umélci.65 Tim v§im je Anezce vyznamnym vzorem. Stejné tak jako jeho prostory — v Kampusu
nalezneme Sirokou §kélu prostor od vystavnich hal, ptfes koncertni saly, dilny, ateliéry, kavarnu az
po spolecenskou zahradu. Je to Zivé misto, kde si lidé mohou Casto poslechnout Zivou hudbu, ale i
pfijemné travit volny ¢as bez ocekéavani specifického programu. Tim se navic uméni a kultura

pfirozené zacletuje do jejich Zivota.

65 Kampus Hybernsk4 2023, online.
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4.3.Skautsky institut

SINA _F
STAROMAKU

S1V RYBARNE SU V BRNE

ning” // Alina Berestenko
1V oLomouct

)

S1V MOSTE

TROUFNI SI

SIVIURNOVE srvnnmua
—
Jesté ve tvém mésté
15 meni Skautskyinstitut?

~ ZALOZ j{

S1 DARCE

Kazdoroéni stovky akci, pfednasek, programii (nejen) pro

Sihost

oddily, setkani a workshop(i stoji i néco vic, nez jen éas a
nadeni dobrovolnikii. Budeme radi, kdyZ u toho budete s
némil Podpofte Skautsky institut a staiite se sougasti SI

I spolegenstvi.

PODPOR SKAUTSKY INSTITUT

Titulek

Skautsky institut (zkr. SI) je kulturni a vzdélavaci centrum v Praze a Brn¢, ktery vznikl na zékladé
skautskych hodnot, které propojuje s nabidkou kulturnich, vzdélavacich a komunitnich aktivit pro
vefejnost. Zamétfuje se na podporu osobniho rozvoje, socidlni angazovanosti a vzajemného
porozumeéni mezi lidmi raznych generaci a z4jmn.

Skautsky institut expandoval z Prahy do desiti dal§ich mést v Ceské republice a
Slovensku.¢¢ To je i ambice Anezka. Déle je zajimavy svym zdbavnym jazykem komunikace — hrou
se zkratkou SI (Skautsky Institut), kterou pouzZiva v riznych kontextech jako osobni zvratné

zajmeno ,,si*“. V pfipad€ brnénského institutu — ,,su®).

66 Skautsky institut 2023, online.
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5. Narodni galerie Praha (NGP)

Ndrodni galerie Praha (zkr. NGP) je nejstarsi kulturni instituce v Ceské republice, ktera spravuje
nejvetsi sbirku a nejvyznaméjs$i uméeleckou sbirku na izemi Republiky. V soucasné dob¢ vystavuje
v celkem sedmi budovach v centru Prahy. Otevieny jsou dlouhodobé sbirkové expozice, ¢i
kratkodobé vystavy. NGP ma v portfoliu originaly d¢l svétovych osobnosti jako Albrecht Diirer,
Vincent van Gogh, Paul Gauguin, Paul Cézanne, Edvard Munch, Pablo Picasso nebo ¢eskymi
autory — Vaclavem Hollarem, Josefem Vaclavem Myslbekem, Toyen, Janem Preislerem,
Frantiskem Kupkou, Zdeitkem Sykorou nebo Adrienou Simotovou. Ve Veletrznim palaci maji také

navstévnici moznost nahlédnout do moderniho 1 sou¢asného uméni.

Obr. Popis obrazku

Dale nabizi Sirokou $kalu programii od komentovanych prohlidek, prednéasek, debat,
seminafti az po vytvarné dilny a kurzy pro déti 1 dospélé. Za zminku také stoji mista pro traveni
volného ¢asu — galerijni kavarny a restaurace. Lakadlem jsou také galerijni obchody, které kromé
upominkovych ptedmétll, nabizi celou fadu vytvarnych publikaci ¢eskych i zahrani¢nich autort.6’
Soucasnou generalni feditelkou od 1. 1. 2021 je Alicja Knast, renomovana kulturni manazerka

a byvala feditelka Slezského muzea v Katovicich.68

67 NGP 2023, online.
68 NGP 2023, online.
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5.1. Vizualni identita NGP

5.1.1. Stara podoba loga a prvni snahy o rebranding

Snaha o zménu loga pfisla poprvé v roce 2014 s tehdy nastupujicim feditelem Jifim Fajtem,
ktery ptivodni logo povazoval za konzervativni, historizujici a jiz nadale nespliujici naroky muzea
vytvarného uméni udrzujici krok s moderni dobou.®® Po odevzdani soutéznich nédvrhu byla do té
doby oteviend designérské soutéz zrusena bez udani diivodd, coz vyvolalo vinu kritiky designérské
obce. V roce 2017, tentokrat jiZ ve spolupraci s Czechdesign, byla soutéz vypsana podruhé,
tentokrat ve dvoukolové uzaviené forme pro 10 designérti a grafickych studii. Navrh odevzdalo 9 z

oslovenych ucastniki.”0

narodnigalerie

v Praze

Obr. Popis obrazku

5.1.2. Zadani pro rebranding, kritéria uspésného navrhu

Na zakladé zadani, by mé¢la nova identita Narodni galerie, jak piSe Czechdesign:
., (...) reflektovat posun od vazné az nepristupné identity symbolizované logem se znakem lva
ke kreativnimu, origindlnimu a rozpoznatelnému reseni, které by galerii odlisilo od ceské i svétové
konkurence. Nové logo galerie mélo byt zaloZeno na novém nazvu a zkratkach Narodni galerie
Praha — NG Praha — NGP. Cela identita by méla odrazet charakter NGP jako Zivé a oteviené
instituce, pratelské a prijemné k navstéevnikim®.

Hlavnim hodnoticim kritériem byla také prakticnost. Navrh musi byt aplikovatelny na
Sirokou $kalu materialu vyddvaného Narodni galerii, od tiskovin pies aplikaci v online prostfedi,

potisk propagacnich materiali az po orientacni systém.”!

6 CTK 2018, online.
70 Matouskova 2018, online.
71 Matouskova 2018, online.
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5.1.3. Vitézny navrh, nova vizualni identita

Naroky vyty¢ené zadanim soutéze nejlépe splioval vitézny navrh od studia Najbrt, ptichazejici s
konceptem ,, prostoru pro umeni “, vychazejiciho z bytostného poslani galerie. Vizudlni styl je
postaven na dominantnim logu s obdélnikovym vytfezem uvnitt tii liter, ktery vytvafi prostor pro
vSechny typy sdé€leni — textové, obrazové i audiovizudlni. Znacka je maximaln¢ jednoducha a
snadno rozeznatelna. Dale umoziuje prezentaci Siroké Skaly témat, které Narodni galerie
reprezentuje. Vizualni identita pracuje primarn¢ s pismem Untitled Sans z pismolijny Klim Type
Foundry. Pouzivany jsou piedevsim verzalky pro vizualni ndvaznost na samotny logotyp. Ze stejné

pismové rodiny pochézi i dopliikové pismo, tentokrat v patkové varianté.?2
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Obr. Popis obrazku

72 Tamtéz, online.
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5.2. Marketingova komunikace NGP

Koncept ,, prostoru pro umeni““ se (obrazné feceno) prenasi i do oblasti marketingové komunikace,

kterd, jako u vétSiny sveétovych galerii obdobného formatu, piisobi jako snaha o tvorbu neutralniho

prostiedi, vytvatreni prazdnych rami pro uméni, vztyCovani holych bilych stén galerie, do kterych

ma byt nasledné uméni umistovano. A to dava v této oblasti jasny smysl.

Muze ale 1 galerie nebo kulturni instituce obecné pouzivat specificky styl a jazyk

komunikace, aniz by zastinioval nebo zkresloval to, co priméarn¢€ reprezentuje, tedy umeni nebo

kulturu obecné?

Narodni galerie
Praha zve

na konferenci

v ramci vystavy
Petr Brandl-
pribéh bohéma.

Etin Arcadia ego:
Odchéazeni z tohoto svéta
<% vdilech (nejen) slavnych
umélct

5 18/7—20/102023
1 schy sky paléc

jre—
Kurz déjin uméni:
Zaostteno na Jakuba
Schikanedera

20/8—30/8 2023

Velotrini paldc

Jr—

Ptiprava na Vrazdu

v domé: Kresebné studie
Jakuba Schikanedera

1/8—5/112023
Veletrzni palic

28/10 2022

VOLNY
VSTUP
DO EXPOZIC

NARODN{ GALERIE
PRAHA

Obr. Popis obrazku
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6. Anezka — Mlada narodni galerie Praha

Anezka s podtitulem Mlada narodni galerie Praha (ang. Anezka — Young National Gallery Prague)
je koncept mladé umélecké scény pod zastitou Narodni galerie Praha (ang. National Gallery
Prague), ktera sjednocuje rizné druhy vizualni ¢innosti mladych umélcii a designért.

Nova éra Narodni galerie sice otevira dvefe soucasné generaci, ale stale drtivé prevazuji
sbirky uméni starych mistrii. Prostoru pro mladé umeéni v této instituci zbyva tedy malo.
Prostfednictvim Anezky je mozné dat prichod veskerym ambicim, detailné prozkoumavat a nabizet
vetejnosti to, co se déje ted.

Navic vefejnou instituci tohoto typu soucasny trh postrada, coz vybizi k piijeti zajimavé

vyzvy tuto myslenku rozpracovat.

6.1. Manifest

Nasledujici body formuji hlavni mySlenky a cile projektu:

* Anezka sjednocuje soucasné umeéni a mluvi za mladou generaci, tim taktéz vytvati prostor pro
dialog mezi generacemi. Otvira témata svétska i umélecka.

* AneZka je pole experimentu, otevienosti, rozmanitosti i individuality. Je to bezpecny prostor pro
vSechna Tva ja.

* AneZka se stava mistem nového centra souc¢asného déni. Nabizi vystavni prostory, zdzemi a
rezidence pro umélce a kuratory, program pro vetejnost, edukacni a publikaéni projekty a mista
pro setkavani se, ale 1 byti o samot¢ (viz nasledujici kapitolu 6. 2.).

* Nosnym pilifem projektu je kuratorstvi soucasnych a nové nastupujicich kapacit svého oboru.
Navstévnik je svédkem programu, ktery je vysledkem neustale probihajiciho skenovani
soucasného déni. Tim si pak mliZe byt jisty, Ze je svédkem objevovani bohatstvi ¢eské umélecké
a designerské scény. Stejné tak vytvari misto, kam mohou smétovat kuratoti, donatoti a dalsi
odborna vetejnost pii objevovani svéta nové generace.

* Anezka podporuje zacinajici umélce a designéry pomoci grantii a rezidenci pro studenty i

absolventy.
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6.2. Teritoria

Cilem projektu je pod znackou Anezky vytvaret multifunkéni prostory v Praze (a postupné i za

jejimi hranicemi). Ty jsou podle svého tc¢elu znaceny jako:

Anezka.point: prostory pro vystavy a jejich vernisaze.

Anezka.lab: zizemi a rezidence pro umélce a kuratory, prostory edukacni programy.
Anezka.fe: charakteristické kavarny projektu.

Anezka.2b: program starajici se o teritoria za hranici Prahy a akce mimo fyzické budovy
Anezky. Jedna se o projekt, ktery umist'uje tvorbu mladych umélcii a designért do
prostoru napii¢ Ceskou republikou. P¥ivaZi to, co by mnozi mimo hlavni mésto a cilovou
skupinu méli jen malou Sanci potkat. Jde o zaclenéni do zivota. Jde o propojovani skrz

umeéni, prostiednictvim pochopeni a dorozumivani.

6.3. Vyznam zastity NGP

Vznik projektu pod zastitou instituce, jakou je Narodni galerie Praha, ma pro nové vznikajici

projekt cenné benefity:

Nérodni galerie je prestizni, tradi¢ni, vaZena instituce s mezinarodnim véhlasem.
Projekty pod jeji zastitou budi proto jiz v zacatku piirozenou duvéru.

Disponuje zakladnou stalé klientely a sledujicich, ma tedy obrovsky dosah na socialnich
sitich. To je nedocenitelny benefit pro propagaci projektu, o to vice v jeho pocatcich.

Je napojena na kuratory a respektované odborniky.

A v neposledni fadé ma stabilni jadro statni instituce, kterd casto disponuje volnymi

meéstskymi prostory, které cekaji na své vyuziti.

Narodni galerie je ve vztahu k Anezce jejim patronem, poskytovatelem tocisté, (,,cool*)

rodi¢em. Aby vSak Anezka fungovala (podle svého), musi byt svobodné a autonomni ,,bytost™ s

vlastnim pohledem na véc. Proto se v komunikaci AneZzky proménuje viditelnost znacky NGP v

zéavislosti na komunikacnich vrstvach. Od ur€ité vrstvy se pak nadéle neobjevuje vitbec (vice v

kapitole 6. 6).
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6.4. Komunikacni styl

Cilem je vytvofit svébytny styl tomuto novorozenému projektu. Tedy najit zpisob, jak Anezku
propojit s NGP, ale zaroven také objevit zplisob dostate¢ného vzajemného odliseni. Docilit, aby
navstévnici a sledujici online i offline prostiedi jasné védeli, ze komunikuji praveé s Anezkou.
Vytvotit takovy styl, ktery bude jasn€ rozpoznatelny mezi konkurenci, mluvit k cilové skuping a
stale vytvaret ,,prostor pro uméni* — tedy mluvit za v§echno, co reprezentuje.

Cimz vyvstava otazka; Cim propojit Anezku s NGP? Cim naopak odlisit Anezku, aby lidé
jasné poznali, ze komunikuji pravé s ni a vstupuji na jeji uzemi? Jak moc vyrazné ji odlisit? Jaky

charakter vytvorit Anezce?

6.4.1. Jméno a koreny znacky

Anezka méa svym nazvem komunikaéni potencial. Jedna se o vlastni jméno, familidrni oznacenti,
¢imz pfinasi do komunikace lehce zapamatovatelny subjekt—objekt (,,Anezka*), pomoci kterého
muze jednoduse navazat vztah.

Nazev projektu adaptoval kiestni jméno sv. Anezky Ceské, a to ze dvou diivodi: na padé
klastera sv. Anezky Ceské, které je pod spravou NGP, vznikla idea projektu. A sv. Anezka, jakozto

historicka postava, reprezentuje hodnoty73, které jsou zdkladnimi stavebnimi kameny projektu.

6.4.2. Charakter znacky

Anezka je jako kazda historicka osobnost oteviena interpretaci. Sv. Anezka Ceska je nejen
symbolem laskavosti, péCe a ukazkové svatosti, ale v jejim zivotnim piibéhu existuji také vyrazné
epizody mladistvého idealismu a rebelie proti otci a konvencim jeji doby.” Nehodlame sv. Anezku
pouzivat ani jako komunikacni prvek, ani jako symbol, ale miizeme se inspirovat jejim mladim,
které stejné jako jakakoliv jind puberta snoubi nevinnost a rebelii.

Anezku tedy nevnimame jako jeptiSku, pecovatelku, tetu. Ale spiSe jako teenagerku, mladou
dospélou, co se hleda, déla chyby, je upfimna a oteviend. Je nam blizkd, chapeme ji. Obcas ale ne,
ale mizeme fici, Ze to k tomu bytostné patii. Stejné jako k uméni.

Zaroven jeji individualni vkus a talent (ktery si samoziejmé definujeme my) ovSem slouZzi

nejen jako zaklad komunikace, ale také jako kli¢ k dalSimu kuratorstvi, obsahu a programu.

73 Vejvodova 2021, online.
74 Tamtéz, online.
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Kdybychom si méli Anezku ptedstavovat dal a popsat jeji vlastnosti (vice o pfisuzovani
vilastnosti a osobnosti znacce v kapitole €. 1. 2), tak mzeme fici, Ze:

* tvorfi,

* testuje,

* ma mala tajemstvi,

* neni doslovna,

» vytrhava z kontextu,

* nestoji na mistg,

* obcas tape a sama se hleda,

* umi projevit city, ale nehraje na né,

* je talentovand, svym zpusobem genidlni, ale nikdy ne arogantni,

* umi si ze sebe ud¢lat legraci, ale neni Sasek,

* bere si tak néjak co chce, ale ne vulgarné ¢i hrubé,

* je to holka budoucnosti, ktera vznika z minulosti,

* je oteviend, upfimnd, intermedidlni, dynamicka, proménliva.

NGP ve vztahu k AneZce vnimame jako moderniho ,,cool” rodice, ktery ji pomaha rast.

6.4.3. Jazyk komunikace

Jazyk komunikace vychazi z charakteristiky personalizované znacky. Anezka mluvi k ostatnim.
Proto hlavni jazyk komunikace probih4 primarné€ v ich-formé (tedy v 1. osob¢& jednotného cisla).

K typu instituce se typ komunikace hodi, i uméni jako takové je o subjektivnim pohledu na véc.



6.5. Jednotny vizualni styl

Vizualni styl musi byt jednotny a srozumitelny, zarovei se ale musi prokazovat zna¢nou
variabilitou. Musi byt proménlivy, funkéni a dobfe aplikovatelny. Musi piesné definovat cestu a
miru vizudlniho propojeni NGP a Anezky v jednotlivych vrstvach komunikace (o komunika¢nich
vrstvach konceptu vice v kapitole 6. 6).

Jeho ucel je komunikovat sd€leni obrazem, proto musi davat smysl s jazykem komunikace.
Jedna se o mladou instituci s novymi thly pohledu, proto by vizualni styl m¢l byt mladistvy,
vyrazny, svébytny a snadno rozpoznatelny od konkurencnich projektl. Zarovein byt srozumitelny
pro Sirokou vetejnost a spravn¢ komunikovat, o jakou instituci se jedna. Nesmi zapominat na
vytvareni ,,prostoru pro uméni®, tedy se vizualita nesmi ubirat smérem evokujici pouze specifickou
uméleckou oblast.

Jak si fekneme v jedné z nésledujicich kapitol 6.6, komunikacni koncept je pro pomoc pfi
orientaci rozdélen do Ctyf vrstev. Budu o nich blize mluvit pozdé&ji, ale jiz zde je dulezité zminit, Ze
existuji. Pfedevsim proto, ze nasledujici elementarni prvky jednotného vizualniho stylu funguji
napiic celou vizualni prezentaci, ktera se vSak proménuje v navaznosti na danou komunikacni
vrstvu. Kazda jedna vrstva ma tedy svéa vyrazna vizudlni charakteristika. V ptipad¢, ze se element v

dané vrstvé meéni, bude této zméné vénovana pozornost v dil¢i podkapitole vrstvy.

6.5.1. Logotyp

Stejné jako Narodni galerie ,,postrada“ uméni nastupujici generace, tak i jeji znacka jako by
metaforicky postradala dilek, ktery ji tvoii iplnou. Vyrazna litera ,,A* tvofi pomysIny ram

kompletni. Mizeme tedy fici, ze Anezka je ten ,,chybéjici dilek®, a to i ve vizualni roviné.

175 M%
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Anezka se s kazdou dalsi komunikaéni vrstvou osamostatiiuje, na coZ reaguje i sama znacka.
Na zacatku funguji oba logotypy v plné provéazanosti, kdezto v poslednich vrstvach jiz znacku NGP
nevidime viibec (viz nésledujici kapitoly).

Cil bylo vytvofit znacku, kterd by navazovala na NGP, ale zaroven napliiovala pozadavek
autonomniho fungovani. Déale méla odrazet vytvoieny charakter znacky a vychazet z dané filozofie.
Mg¢la byt, jako ostatné cely vizualni styl, ziva, hrava, proménliva a organickd, aby ukazovala novy

dynamicky prvek v NGP.

Znacka ma dv¢ varianty, jejichz zptisob pouziti se li$i v zavislosti na komunikacni vrstve,
typu materidlu, kapacitou prostoru k jejimu umisténi apod.:
I.  Plna varianta logotypu tvoii celé¢ jméno Anezky.
Il. Zkrdcend varianta logotypu je tedy iniciala jejiho jména. Pouziva se proto tedy s
teckou za ,,A*. Logotyp v kratké podobé mize byt pouZivan jak s levym, tak s

pravym vyiezem. Upfednostiiuje se vSak pouziti vytfezu vlevo.

Anezka :

38



6.5.2. Pismo

Komunikace pismem je v piipadé Anezky postavena primarné na kombinaci zékladniho ¢istého

bezpatkového pisma Untitled Sans a doplitkového siln€ charakteristického pisma Anezcino.

6.5.2.1. Zakladni pismo

Zakladnim pismem je, stejn¢ jako u NGP, pismo Untitled Sans z pismolijny Klime Type Foundry.
Vyuzivame predevsim jeho fezy Medium a Bold, v ptipad¢ nadpist ¢i vétSich kratkych text, asto

také v jejich podob¢ v obrysech (rozvedeno v kapitole 6. 5. 2. 3).

Untitled Sans Regular
abccéddeééfghiijklmnnoopqrissttutalvwxyyzz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789
ER1IN&@ 7“7 «n%* #$LE€C/()[1{}.,®°0

Untitled Sans Medium
abcéddeééfghiijkimnnodépgrissttualivwxyyzz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789
C2iIl&@° 7“7 «»%* " #3£€¢/()[1{}.,°0©

Untitled Sans Bold

abcéddeééfghiijkimninodpqgrissttutivwxyyzz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

C2I'&@° °“ P «n%*"#SE£€¢/()[1{}.,?©

Untitled Sans Black

abcéddeééfghiijkimninoépqrissttuiliivwxyyzz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789
C2il&@°“Pun%*"#S$L£€¢/()I[1{}.,°0©

Obr. Popis obrazku
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6.5.2.2. Titulkové pismo AneZéino

K zékladnimu pismu Untitled se pfidava doplikové titulkové pismo Anezcino, tvorené na miru pro
projekt Anezka. Je urceno predevsim pro titulky, zvyraznéni ¢i jiné vyznamové odliSeni textu. Je
vyrobené ze dieva. Symbolizuje organicitu piichazejici do struktur NGP. Svym vzhledem s
nadsazkou odkazuje na sympatickou ,,neotesanost™ mladych lidi a ukazuje, ze je zde prostor pro
chyby a obcasna celospolecenska touha po dokonalosti a bezchybnosti zde nema své misto.

Tim v projektu podtrhuje volani po otevienosti a vytvoteni bezpecného prostoru. Svou formou také
odkazuje na dobu Zivota své jmenovkyné (sv. Anezky Ceské) a na misto vzniku idey projektu
(Anezsky klaster). Dalsi atribut, ktery ma pismo napliovat, je, Ze ackoliv je vyfezané ze dfeva, jeho
tvar liter evokuje rukopis. Je tomu tak z ditvodu ¢asté komunikace Anezky v ich—formé, ktera

prostfednictvim tohoto pisma probiha vzdy. Zakladni pismo
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Obr. Popis obrazku
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6.5.2.3. Zpusob kombinace pisem

Kombinovani odlisnych pisem obecné slouzi k:
* Podtrzeni hierarchie pfedavanych informaci.
* RozliSeni jejich funkce a vyznamu sdéleni.
* Vyznacovani.
* A pfidani originalniho nezaménitelného charakteru sdélované zprave.’s

Stejné tak je tomu 1 v ptipadé Anezky.

Jak by tomu mélo byt u parovani pisem z dvou odlisnych rodin, obé pouzivana pisma jsou
dostate¢né odlisna, ale zaroven maji spolecny rys’¢, dilezity k jejich vizualni harmonii — sladénou
stfedni vysku pisma.

Miizeme vyuzivat ob¢ nize zobrazené varianty. Pro vét§i kontrast mezi pismy a ¢astou
potfebou odliSeni vyznamového sdéleni obou pisem pouzivame ale ve vétSiné€ ptipadi pii jejich

parovani pismo Untitled v obrysové podobg.

stiedni dotaznice

Jeenm Awnezka,
ak@l@j@i‘hj?
“Jsem Awnezka,
akdojsi’hj? ******

Titulek

75 Blazek 2020, s. 68.
76 Tamtéz, s. 68.
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6.5.3. Anegramy

SORESERGEE N
< & £ M @
ke e N ®
Y & % ® ¥ 0 @
o <> O N Y =
Koo Gy 1o o (it

® B

A

Titulek

Anegramy tvoii grafické prvky (vice obecné o grafickych prvcich v jednotné vizualni identité

vvvvv

byt (a byvaji) pouzity k ilustrovani t¢ématu daného materidlu, jejich poloabstraktni podoba dava
kazdému pozorovateli moZnost vlastni interpretace, stejné€ tak jako je tomu v uméni a kultute

obecné.
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Zaroven je vizualnim pojitkem s NGP v Sifce tahu a svym ¢istym geometrickym vzhledem

vychazejicim z jejiho logotypu. Vychazi ze stejnych proporénich princip.

Ah.L0 i@

-

Tyto ,,hieroglyfy* maji fungovat jako znackovani teritorii. Na prvni pohled tam, kde jsou
Anegramy, tam do komunikace vstupuje Anezka.

Anegramy se prolinaji grafikou, interiérem a exteriérem budov.
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6.5.4. Barevnost

Barvy jsou voleny na zaklad¢ stanoveného cile, kterym je vytvotit vyraznou mladistvou (ale ne

détinskou) vizualitu. Stanovenou barevnost dodrzujeme piedevsim v prvnich dvou vrstvach. Ve treti

vrstve, ve které probihaji z velké Casti vystavy uméni, které maji Casto svoji specifickou barevnost

jiz uréenou, neni potieba na pouziti brandovych barev dbat. Dulezité je vSak vzdy myslet na

Citelnost a vyraznost barev a jejich vzajemnou dynamiku.

Zéakladni barvy

Doplnkové barvy

CO1% M T79%Y 62% K 97% C0%MO0%Y 0% K0%

ROGOBO R 255 G 255 B 255

HEX #000000 HEX #{fffff

PANTONE 805 C PANTONE 923C PANTONE Blue 0821C PANTONE 1895 C

C0%M68%Y 42% K0%
R255G114B118
HEX #ff7276

C15% M 0%Y 69% K 0%
R 236 G241B102
HEX #ebf166

C53%MO%Y 9% K 0%
R116 G209 B 234
HEX #74dlea

CO0%M37%Y6%KO0%
R 245G 186 B206
HEX #f5bace

PANTONE 353 C
C51%MO%Y 47% K 0%
R128 G224 B167

HEX #80e0a7

PANTONE 2655 U
C47%M50%Y 0% K 0%
R154 G135 B 204

HEX #9a87cc

PANTONE P 27-11C
C8%M36%Y50%K1%
R234G178B134

HEX #eab286
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6.6. Komunikacni vrstvy koceptu

Komunikaéni koncept je délen do Ctyt vrstev na zaklad€ zpiisobu a kanali komunikace. Kazda z
nich ma své charakteristické rysy. VSechny ale probihaji soucasné a ziji v symbidze.

Jednotlivé vrstvy jsou ur€eny pro rizné cilové skupiny, vyskytujici se na riznych mistech,
reagujici na rizné podnéty, majici riizna oekavani a komunikujici riznymi zpusoby.

O Anezce na zéklad¢ uréené filosofie a charakteru znacky (viz kapitolu €. 6. 4. 2)
premyslime jako o osobé, proto se ndzvy kapitol a pritvodnimi texty prolinaji personifikovanym

piipodobnénim, které popisuje déni v dané vrstve.

Vrstva ¢. 4 — Evoluce

Vrstva ¢. 3 — Osamostatnéni

Vrstva ¢. 2 — Dospivani

Vrstva ¢.1 - Zrozeni a détstvi
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6.6.1. Vrstva €. 1 — Zrozeni a détstvi

Anezka se rodi a proziva své détstvi. Narodni galerie ji predstavuje svétu a odhaluje jeji formujici
se podobu, kterou je prozatim ptfedevsim vizudlni charakter. Mizeme fici, Ze komunikace v této
vrstvé probihd z tthlu pohledu NGP. To ukazuji slogany jako napt. Novd éra, Nové tvare apod., které
jazykové odpovidaji komunika¢nimu jazyku NGP. Zaroven i podoba grafického zpracovani je
podfizena jejimu vizualnimu stylu. V pravém dolnim rohu jsou odkazy na jeji webové stranky a

socialni site.

6.6.1.1. Vizualni styl vrstvy ¢. 1

Logotypy jsou spojeny do sebe, ¢imz demonstruji rovnopravnou provazanost instituci. Logotyp

NGP je proveden v obrysech, ¢imz dava jasn¢ vyniknout uvadéné znacce Anezky.

6.6.1.2. Komunikaéni kanaly vrstvy ¢.1

Zde pocitujeme vyrazny benefit zastity instituce s tak obrovskym dosahem na socialnich sitich 1 v
ulicich mésta.

V online prostiedi NGP predstavuje Anezku na svych socidlnich sitich, webovych strankach,
inzertnich plochéch internetovych magazinti navstévovanych cilovou skupinou. V offline prostiedi
vyuziva své inzertni plochy (pfedevs§im ve svych prostorach), ddle mize vyuzivat prostredky tisténé

inzerce, opét s ohledem na Ctenost daného periodika vybranou cilovou skupinou.
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6.6.2. Vrstva ¢. 2 — Dospivani

Anezka dospiva. Narodni galerie je stale s ni, hlida ji zdda. Ustupuje ale do pozadi. Jedna se o
ptechodovou fazi mezi komunikaci formou a optikou NGP a Anezky. Anezka za¢ina komunikovat
svym hlasem, 1 kdyZ zatim jen v ndznacich. Tato vrstva ma piedevsim za ukol naznacovat rozdil a

vztah mezi obéma institucemi.

6.6.2.1. Vizualni styl vrstvy ¢. 2

Vizualita odrazi obsah. Proto v moment¢, kdy NGP zac¢iné ustupovat do pozadi 1 v rdmci ostatnich
sfér, se tomu tak déje i v ramci vizudlniho stylu. Anezka poprvé pouziva své charakteristické pismo,
kombinované s Untitled Sans. Kombinace pisem poméha divaku tfidit sd€leni.

Logotyp NGP ustupuje ve zmenSené formé do horniho rohu. Dle grafického manualu NGP
je mozné vyuzit levy i pravy horni roh. Na to pak reaguje znacka Anezky, ktera se vzdy umist'uje na

stranu protilehlou. V této vrstvé vyuzivame kratkou variantu logotypu AnezKy (tedy pouze ,,A.")

6.6.2.2. Komunikaéni kanaly vrstvy ¢.2

Specificky komunikacéni kanal druhé komunikaci vrstvy jsou socidlni sité. PfedevSim placené
inzertni ptispévky ve formatu stories. Urcitd tajemnost sdéleni a vytrzenost z kontextu mé potencial
vzbudit zvédavost a navstévnik se tak mize prokliknout na webové stranky s dal§imi informacemi.
Stejné tak by mohl fungovat plakat ¢i CLV v prostoru mésta. Této formy druhd vrstva také vyuziva.
Do této vrstvy mizeme zatadit znaceni budov a ¢ast vnitroorganizacniho merkantilu — jako napf.

vizitek, kde se hodi provazanost s NGP ukézat.
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6.6.3.Vrstva €. 3 — Osamostatnéni

Anezka se osamostatituje. Vystupuje sama za sebe, mluvi sama za sebe. Tato vrstva zcela
demonstruje jeji autonomii, kterd je pro jeji existenci nezbytnd. Pro Anezku typické plakaty formou

(intimnich) vzkazi se objevuji ve mésté€ 1 na socidlnich sitich.

6.6.3.1. Vizualni styl vrstvy ¢. 3

Znacka se, stejné tak jako samotna Anezka, zcela osamostatiiuje. Logo NGP se v této vrstvé jiz
nepouziva.
Znacka Anezky se zde miize pouzivat dvéma zpiisoby:
+ Jako klasicky logotyp stojici samostatné
» Jako podpis. V tomto zptisobu pouziti si musime davat pozor, aby velikost
logotypu ptesné odpovidala velikosti textu, ktery logotyp ,,podepisuje®. Dobie je

tomu vid&t pravé na plakatech s Anez¢inymi vzkazy.

6.6.3.2. Charakteristické materialy vrstvy ¢.3

V této vrstvé komunikujeme uz konkrétni dil¢i program, tedy: akce poradané Anezkou na jeji pade,

planovany program na dany ¢asovy usek, informovani o déni v jednotlivych teritoriich apod. Zde uz

neni potieba zapojovat jméno NGP. V urcitych ohledech by to bylo naopak i kontraproduktivni.
Dale vydava Anezka vlastni fady propagacnich predmét, casto ve spolupraci s mladymi

designéry.

6.6.3.3. Komunika¢ni kanaly vrstvy ¢.3

Komunika¢nimi kandly v online svété jsou prevazné Anezky socilni sité. Velky daraz je ale kladen

také na tiskoviny riznych druhti a venkovni reklamu.
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Dante Daniel Hartl ukazuje svoji dat do-
&asnému trvaly rozmér. Nuti nés k zamy-
Sleni nad hranici kyca a uméni. Jakozto
mezi uménim, obéas chapané jako hluboké
avazné, a prostoru hrou a zabavou.

Bubble Gum Tattoos nés ale ziroven vede
k premysleni o tom, co ziistavé zaneché-
nona povrchu nasi kultury a spoleénosti.
Umélec néam ukazuje, ze i v docasnych
vécech mizeme najit krasu a uméleckou .
hloubku, a Ze hranice mezi ,opravdovym® Q&m
uménim a modnimi jevy mohou byt mno-

hem fluidn&jsi, nez si Gasto myslime.
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6.6.4. Vrstva €. 4 — Evoluce.

Ctvrta vrstva je uréitou podvrstvou vrstvy tieti. Pro piehlednost ji ale uvadim zvlast. Jednotliva
Anez¢ina teritoria mohou vizualni styl adaptovat (a parafrazovat) svym zptsobem za podminky
domluvy a zachovani principt vizualniho stylu. Identita je oteviena (citlivé) hie. Tim muze dané
teritorium ziskat néco svého, reagujiciho na sviij kontext.

Tim je vizudlni styl Zivy, hravy a proménlivy, ale stile jednotny a rozpoznatelny. MiiZeme
fici, Ze moznosti jeho proménlivosti jsou 1 ovéfenim jeho fungovani.

6.6.4.1. Anegramy ve vrstvé ¢. 4

Uved’me si to na piikladu Anezka.fe sidlici v AneZském klastete. Jinak minimalistické vektorové
piktogramy jsou ztvarnény (s odkazem na misto, kde se kavarna nachdzi) husim brkem. Lze je také

malovat rukou - §tétcem, principy vizudlniho stylu ale naddle ziistdvaji nenaruSeny.
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6.6.4.2. Charakteristické materialy vrstvy ¢.4

Zde mizeme uvést tisténé materialy propagujici jak jeji obecnou nabidku, tak i dil¢i akce, které jsou
potfadané konkrétnim mistem. Dale jsou to materidly typu: menu kavarny, packaging, ptipadné také
vlastni propagacni materidly. V neposledni fad¢ také piispévky tykajici se déni v misté na socialnich

sitich.

6.6.4.3. Komunika¢ni kanaly vrstvy ¢.4

Dané misto komunikuje primarné piimo na misté za pomoci indoor reklamy. V ptipad¢ kavaren
(Anezka fe) je Zadouci, aby disponovaly vlastnim profilem na socialnich sitich, kde mtize kavarna
neomezeng propagovat své aktivity a také svou nabidku. Do obecného profilu Anezky se poté

propisi pouze diilezité, obecné piispévky upozornujici na existenci mista a jeho aktivit.
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7. Zavér

Cilem jsem si vytyc¢ila pfivést na svét sebevédomou mladou svobodnou kulturni znacku s
autentickym charakterem, jasn€¢ definovanou a sdélitelnou filozofii, ur€enymi cili a jedinecnym
komunika¢nim a vizualnim stylem. Ktera ale vznika a navazuje na jiz tradi¢ni zavedenou znacku
Nérodni galerie Praha, ktera je mnohdy vniméani jako konzervativni instituce. Dala jsem si za kol
vytvofit symbiotické provazani obou, zdanlivé mozna, protikladnych instituci. Zaroveinl jsem chtéla
ukazat, jak se od sebe v riznych komunikacnich vrstvach ptirozené a logicky oddéluji, v dalSich se
ale ovSem znovu propojuji.

Klicovym bodem ptibylo nalezeni principu propojeni obou logotypt podepiené filosofii
»Anezka = chybéjici dilek®. Tento princip pak daval podstatu fad¢ dalSich krokt. Ty se pak
promitali v riznych komunikacnich vrstvach, ve kterych jsme méli moznost ,,v pfimém pienose*
sledovat Anezku rist. Od novacka predstavujicitho Narodni galerii Praha, az po zcela autonomni
osobnost s jedine¢nym komunikaénim stylem. S tim, Ze témé&f na konci prace jsme si ukazali, Ze s
vytvofenym vizualnim stylem je mozné si hrat a variovat ho a pfizplisobovat ho (do urcité miry)
vn¢jSim kontextlim. To, je pro mé oveéfenim jeho fungovani.

Ackoliv Anezka nyni existuje pouze v koncepéni roving, redlny kulturni trh instituci tohoto
typu postrada. Jeho zrealizovanim by byly naplnény 1 ambice Narodni galerie Praha vénovat se
hloubé&ji soucasnému umeéni, coz z jeji pozice neni ve velkém métitku redlné. Stale se jednd o
muzeum vytvarného uméni.

Myslim, ze vSechny tyto a dalsi divody pro realny vznik projektu stoji za to pokusit se o

jeho realizaci.
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