Vladimir Matus

Reklama je integralni soucasti mestského prostredi. Proto nemiize byt jeji role studovana a hodnocena jako separovany
artefakt. Prostredi ve méstech, jakymi jsou napriklad Canberra, Brasilia nebo Islamabad, planovanych ortodoxnimi me-
todami planovani, je ocividné nehostinné a sterilni. Proto se dnes snazime chapat mésta jako otevieny dynamicky systém
s pritbezné se vyvijejici ekologii. Planovaci a urbanisté se stejné jako prirodovédci, ekologové a ekonomové uz vzdali na-
déje, ze jejich navrhy mohou docilit rovnovazného koncového stavu.

Vyznamnym ¢initelem zmén je pokro-
¢ila technologie. Cela fada zlepSujicich
opatieni, novych systému a subsystémi
v méstském prostiedi spada zpravidla
pod separatni a navzajem si konkuruji-
ci administrativy. Pfikladem muze byt
doprava. Jeji slozky, vefejna doprava,
automobilova doprava, chodci a v po-
sledni dobé téz cyklisté, nejsou uspo-
kojivé koordinovany. Teritoria téchto
slozek se navzajem ptekryvaji, a proto
jsou konflikty prakticky nevyhnutelné.
To je ziejmé nejen v horizontalni rovi-
né, ale i v tfeti dimenzi, v prostoru, kde
jsou umistény varovné signaly, nadpisy
a informace vztahujici se k orientaci
a bezpecénosti provozu. K tomu se navic
pfidavaji dalsi environmentalni pod-
néty z riznych zdroji, které vedou az
ptili§ Casto k nebezpecné dezorientaci
a vizualnimu zmatku.

Jakykoliv pokus o intervenci do toho-
to chaosu musi zadit tfidénim jednot-
livych elementl. Z vlastni zkuSenosti
vime, ze méstské prostiedi je naplné-
no informacemi, jez vnimame vSemi
smysly. V literatufe je tento fenomén
prezentovan jako ,,smyslové rozméry
prostor mezi budovami®.

Pro praktické ucely je méstské prostiedi

zpravidla déleno na nekolik kategorii:

1. vizualni prostedi — fyzické rozme-
ry a napln daného prostoru;

2. audio/zvukové prostiedi — hluk do-
pravniho provozu a lidskych ¢innosti;

3. hmatové prostredi — v podstaté po-
vrchy, kterych se dotykame, na kte-
rych sedime a po kterych chodime;

4. informacni prostfedi — to, které
vnimame v§emi smysly — jeho sou-
Casti je reklama.

Reklama znacné pfispiva do méstské-
ho informaéniho chaosu. Pfesycenost
méstského prostoru reklamou ¢asto vy-

volava vseobecné znechuceni a urgent-
ni zadosti reklamu regulovat. Touto ne-
§tastnou tlohou je zpravidla povéfen
méstsky planova¢ nebo urbanista.

Podle Jane Jacobsové musi byt funda-
mentalnim zamérem architekti a urba-
nistd tvorba fyzického usporadani, kte-
ra minimalizuje konflikty a vSeobecny
stres. Tuto Glohu bohuZel znesnadnuje
skutecnost, Ze nikdo nevi — v¢etné pani
Jacobsové — jak tento zamér realizovat.
To je obzvlasté patrné ve snahach regu-
lovat reklamu. Problém reklam se zpra-
vidla na povrchu manifestuje soubojem
dvou nesmifitelnych skupin:

7ADNE REKLAMY
versus
7ADNE RESTRIKCE

Obé¢ skupiny maji tendenci se houzev-
naté branit jakémukoliv kompromisu.

Spoluprace obéanu
na pripravé smeérnic
pro regulaci reklam

Bylo to v roce 1982, v obdobi popu-
larizace Gcasti laické vefejnosti v pla-
novani a urbanismu, kdy nas ,,Urban
Design” tym byl pozadan pfipravit
smérnice pro regulaci re-
klam. Mé&sto ekonomicky
prosperovalo a se vzrus-
tajici prosperitou vzrostlo
mnozstvi reklam do miry,
ktera prekrocila toleranci
mistnich, pfevazné kon-
zervativnich ob¢and.

Letmy prizkum zkuSenosti
jinych mést nebyl moc uzi-
te¢ny. V nékterych méstech
sklouzly bouilivé debaty do

konfliktu ideologii a cely Edinburgh

proces byl zpolitizovan. Vysledkem pak
byly neuspokojujici kompromisy, které
pfipravily pidu pro pokracovani kon-
flikth, debat a dalSich kompromisu.

V jinych, méné neurotickych méstech
zavazna pravidla pro instalaci komerc-
nich reklam radnice prost¢ nafidila. Po-
stupem Casu, jak se to bézné stava, radni
zacali z riznych divodd povolovat vy-
jimky. Tak se neukdznéna komercni re-
klama vplizila zpét, az do doby, kdy se
radnice rozhodla natidit pravidla nova.

Abychom nekopirovali jiné neuspoko-
jivé vzory, rozhodli jsme se, Ze pro nas
ukol vymyslime zbrusu novou, pod-
statné jinou strategii. To v§ak vyzado-
valo najit vhodnou, nekonvenéni me-
todu analyzy a hodnoceni méstského
prostiedi. Cely proces musel byt navic
naprosto transparentni a vefejnost mu-
sela hrat vedouci roli. Bez souhlasu
vetejnosti by byly jakékoli pokusy
o regulaci beznadé¢jné.

Takzvané ,,planovani s Gcasti vefejnos-
ti” (public participation) se tehdy moc
nelisilo od tradicniho planovani reali-
zovaného Skolenymi profesionaly. Bylo
pouze vylepSeno obc¢asnymi konzultace-
mi s obcanskymi zajmovymi skupinami
a podrobn¢jsim prizkumem vefejného
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Amsterdam

minéni. Ve vétsiné piipadl zacastnéni
obc¢ané brzy ztratili zajem a cely proces
se ukézal Casové a finanéné nakladny.
V nékterych ptipadech civilizovana vy-
ména nazort vyustila v ,,mir v soused-
stvi“. Spravné nebo dlouhodobé feseni
problému to ovSem nezarucovalo.

Jane Jacobsova si pfedstavovala mést-
ské planovani zcela jinak. Urgentné
nas varovala pied planovanim ,,shora
doltt” (top—down), které nazyvala dik-
tatem expertt. Vyzyvala néas zavrh-
nout konven¢ni doktriny a planovat
,zdola nahoru” (bottom-up). Jinymi
slovy, Jacobsova propagovala vytvare-
ni méstského prostiedi vyhradné jeho
uzivateli, se zadnou nebo jen minimal-
ni intervenci expertu.

Regulace reklam byla relativné malou
urbanistickou tulohou, ktera nabizela
ptilezitost pokusit se o planovani ,,zdo-
la nahoru” v ryzim formatu dle Jacob-
sové. Vzhledem k potlaceni aktivni role
expertl a urbanistl se Gispéch celé akce
stal zcela zavisly na zajmu a znalostech
laické vetejnosti. To vyzadovalo pii-
pravit masové Skoleni lidu obecného
a doufat...

Noviny a média ndm pomohly sezna-
mit Sirokou vefejnost s nas§im plano-
vanym experimentem, ktery byl in-
zerovan pod titulem NASE MESTO
(Our City). Tento zamérné nespecific-

ky titul umoznil eventualni
pokracovani v dalSich ob-
dobnych akcich.

1. Antropicky metr

Nejdtive bylo nutné provést
inspekei a zhodnotit existu-
jici situaci ve mésté. Vzhle-
dem k tomu, ze méstské pro-
stfedi je piili§ komplikované
pro méteni dopadu na uziva-
tele, nelze pouzit konvencni
méfici instrumenty, jakymi
jsou napiiklad teplomér
nebo fotometr. Pro nas za-
mér jsme se rozhodli adap-
tovat tak zvany ,,antropicky
metr” (human meter). Tuto
metodu jsme si vypujéili
z industridlni psychologie.
Jde o méfici systém zalo-
zeny na filozofickém postulatu, ktery
klade cloveka jako meéritko lidského
prostredi. Tak se v nasem experimentu
méficim instrumentem stal ¢loveék, uzi-
vatel méstského prostredi.

Pro nasi ulohu jsme si samoziejmé
méfeni podstatné zjednodusili. Z ob-
Canskych dobrovolnikll jsme vybrali
reprezentanty rtizného véku, vzdélani
a fyzické zdatnosti. To bylo celkem
snadné, protoze se piihlasilo znacné
mnozstvi dobrovolniki. Vybér se vsak
ponékud zkomplikoval, kdyz jsme
objevili, ze jednotlivci se velice lisili
v citlivosti (senzitivite), jez
byla zna¢né ovlivnéna vzde-
lanim, ideologii, osobni zku-
Senosti nebo ptedpojatosti.
Bylo také dost obtizné ujistit
se, zda dobrovolnici nebyli
predesle indoktrinovani, ne-
m¢éli osobni zajem na vysled-
ku hodnoceni, nebo né&jaky
definitivni osobni nazor na
situaci, kterou méli hodnotit.
Toto casové narocné kalib-
rovani antropického metru
bylo nezbytné pro zvyseni
jeho spolehlivosti. V podstaté
S$lo o obdobu vybéru poroty
v soudnich procesech.

Ukolem &lenti této skupiny by-
lo prochazet se po mésté s ka-
merou a klasifikovat v binarni

stupnici ,,uspokojivé — neuspokojivé”
své subjektivni dojmy v nasledujicich
kategoriich:

. vizualni pohodli,

. orientace,

. pocit bezpecnosti,

. ¢itelnost informaci.

AW N —

Stejné hodnoceni bylo provedeno pro
denni a pro noéni cyklus. Clenové sku-
piny byli instruovani hodnotit dané pro-
stiedi jako jednotlivci a bez jakékoliv
vzajemné konzultace. Po ukonceni to-
hoto terénniho prizkumu skupina dis-
kutovala sva pozorovani a kolektivné
vypracovala zavérecné posouzeni a vy-
et pozitivnich a negativnich elementt.

Vsesmyslové vnimani dynamického
prostiedi je stale jesté predmétem mul-
tidisciplinarniho vyzkumu, pticemz se
metody a vysledky lisi. Nas experiment
s antropickym metrem se nicmén¢ uka-
zal jako zdarily strategicky tah z hledis-
ka nasi spoluprace s vefejnosti. Podatilo
se nam Uspésné podnitit zajem obcanil
o spolupraci. To bylo pro nas mnohem

vvvvvv

pického metru.

2. Masové skoleni
laického publika

Media sledovala nase usili, a proto bylo
mozné celkem bez problému zahdjit
proces Skoleni Siroké vefejnosti. Piipra-
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Mexico City — vladni étvrt’

vili jsme fadu vefejnych schiizi s pte-
dem uréenym programem. Planované
prednasky a diskuse pfipravené pro
laické publikum byly provazeny Cet-
nymi diapozitivy. V uvodni lekci jsme
struéné popsali charakteristiky vizualni-
ho, zvukového a hmatového prostiedi.
Informac¢nimu prostredi byla vénovana
samostatna lekce. V této pro nas zameér
nejdulezitéjsi lekei jsme se snazili nase
laické publikum seznamit s celou $ka-
lou informaci, které ve méstském pro-
stfedi usiluji o jejich pozornost.

Pievazné obrazova prezentace obsaho-
vala informace vztahujici se k orienta-
ci, bezpecnosti, krizové situaci, casové
orientaci, k obchodnim reklamam, ak-
tivitdm a vefejnym akcim. V nasledu-
jici vefejné prednasce jsme se snazili
dat publiku navod, jak tyto informace
hodnotit. To bylo obzvlast¢ dulezité
pro pozd¢jsi vybér obcani co do zave-
re¢ného formulovani regulace reklam.

Tématem dalsi prednasky bylo poslani
reklamy v méstském prostfedi. Oceka-
vali jsme, Ze tuto Cast pfevezmou re-
prezentanti obchodu a sluzeb, navrhafi
a vyrobci reklam. V prubéhu ptiprav
jsme vsak zjistili, Ze to neni mozné.
Obavali jsme se, ze jejich planovana
prezentace by jen nezdravé povzbudila
zatvrzelé odplrce reklam a negativné

ovlivnila nasi snahu o nestran-
né informovani publika.

S timto problémem jsme se
v minulosti uz setkali. Tehdy
to byli stavitelé a developefi.
Opét se ukazalo, Ze podnikate-
1¢ a obchodnici maji chronic-
kou neschopnost inteligentné
obh4jit své postaveni ve spo-
le¢nosti. Nezbylo nam tedy,
nez to udélat za né.

Pripravili jsme audiovizualni
prezentaci s nasledujicim struc-
nym Gvodem:

V ekonomicky Gspésnych més-
tech se odménuje usili vyte-
Sit problémy nékoho jiného.
Prikladem muze byt otevieni
Cinského restaurantu, pradel-
ny a Cistirny, prodejny hracek
nebo pujéovny lodeék. Spon-
tanni vymeéna zbozi a sluzeb
vede k délbé prace a k zvysené doved-
nosti. Komer¢ni kontakty podporuji
inovaci, kterd nemiize byt nakoman-
dovéana shora. Inovace je kumulativ-
nim jevem, produktem nescetnych
komerénich aktivit. Komer¢ni aktivity
vedou k prosperité, ktera vzriista orga-
nicky bez nafizeni ,,vrchnosti.

Mésta jsou zkuSebnimi poli novych
ideji, procestu a produkt. Jsou misty
stfetnuti a vzajemného opylovani roz-
dilnych myslenek, napadi a vynalezi.
V tomto procesu je reklama stejné ne-
zbytna jako olej v benzinovém motoru.

Hong Kong — Kowloon

Reklamu je mozné zakazat, ale mésta
bez reklamy jsou mésta bez zivota. Pro
ilustraci jsem promitnul nékolik dia-
pozitivii z mé navstévy Moskvy v roce
1959. Jediny neon, ktery jsem tam teh-
dy vidél, bylo ,,Vecernoje kafé”. Ulice
byly temné a prazdné.

Po tomto uvodé nasledovalo promi-
tani obrazkll z rGznych soucasnych
svétovych mést. Velice Gspésné byly
obrazky z Japonska. Typickym rysem
japonské tradice je nechut’ k dlouhodo-
bému a rozsahlému planovani. Mésta
se vyvijela spontanné a tato tradice se
odrazi i v soucasnych japonskych més-
tech. AC se mohou na prvni pohled zdat
chaoticka a neukaznéna, ve skute¢nos-
ti jsou kolekci mnoha elementtl, které
maji pfirozenou prostorovou organizaci
v souhrnu vytvarejici unikatni, neoby-
Cejné pritazlivou méstskou atmosféru.

Nasledovaly ptiklady presyceni rekla-
mou v nékterych Ctvrtich japonskych
mest, kde jednotlivé reklamy a infor-
mace ztraceji svou Citelnost a stavaji se
soucasti vzrusujiciho ohiostroje svétel
a barev. Jako kontrast jsme promitli
obrazky rezidenénich ulic, parkd, mist
oddychu a rozjimani v okoli Sintoistic-
kych svatyii a budhistickych chramu.

Pii promitani obrazku tradi¢nich ev-
ropskych mést kanadskému obecen-
stvu bylo nutno podtrhnout kompa-
bilitu reklamy s lokalnim prostredim.
Evropskd mésta se vzdy vyvijela
v souladu s zivotnim stylem a ménici-
mi potfebami obyvatel. V devatenac-
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Reklama v rozvolnéné zastavbé — USA

tém stoleti podnitil romanticky pohled
na zficeniny a opusténé hrady usili
tyto svédky davnych c¢asti uchovat
pro pristi generace. Tak se vytvofilo
filozofické zdivodnéni ochrany his-
torickych artefaktt, budov a posléze
i celych méstskych ¢tvrti. V podstaté
bylo vyzadovano zachovat existujici
vzhled a zamezit dal$im adaptacim na
zmény v Zivoté uzivatele nebo i celé
spolecnosti. Je proto pochopitelné, ze
do téchto unikatnich historickych re-
zervaci reklama nepatfi. Promitl jsem
nékolik obrazkid historickych budov,
ulic a namésti v Ceskych a morav-
skych méstech jako ptiklad, kde rekla-
ma musi byt rigor6zné kontrolovana
a podfizena kontextu daného prostiedi.

Zaroven jsme vSak zdaraziovali, ze
Vyvoj Zivota a zZivotniho stylu nelze za-
stavit. Vyvoj vyzaduje pribézné zmény,
Casto radikalni. Zmény jsou antitezi pa-
matkové ochrany. Mésto, které se vyviji
v souladu s vyvojem ekonomie, techno-
logie a Zivotniho stylu, vyzaduje pru-
bézné zmeény a Upravy hmotného pro-
stfedi. Nové nahrazuje to zastaralé. To je
ovsem nepftipustné v chranénych histo-
rickych oblastech. Proto nova vystavba
vznika jinde, ve vhodnéjsich oblastech.
Tam je reklama integralni soucasti mest-
ského prostiedi, a bylo by chybou klasi-
fikovat ji jako vizualni znecisténi.

V zavéru jsme jesté dodali, Ze navrho-
vanim reklam se stale vice zabyvaji se-
ridozni umglci. Tak reklama obcas ztrati
své plvodni poslani, odstépi se od pro-
pagace specifického vyrobku a stane se

nezavislym uméleckym vytvorem (jed-
nim z prvnich umélet v tomto zanru byl
americky malif a grafik Andy Warhol,
syn slovenskych emigrant). DalSim
trendem, coZ je pravdépodobné unikatni
fenomén severoamerického kontinentu,
je z&jem o reklamu , historickou”, kte-
rou je nutno chranit jako kulturni pa-
matku. Neony ze tficatych let se stavaji
soucasti muzejnich sbirek. V nékterych
ptipadech architekti jsou dokonce nuce-
ni na zbrusu novych budovach instalo-
vat puvodni reklamy/nadpisy/grafiky
z diive zbouranych objektu.

Touto lekei skoncilo nase skoleni vetej-
nosti a iniciativa byla pfedana ob¢anim.

3. Priprava smérnic
pro regulaci reklam

Z naseho velkého obecenstva jsme vy-
brali sto jednotlivcl, vice méné podle
pravidel, které jsme pouzili ve vybéru
pro antropicky metr. Sto¢lenny kolek-
tiv byl povéfen pfipravit smérnice pro
regulaci reklam. Najali jsme télocvi¢nu
v blizké Skole a umistili tam deset kula-
tych stolti o dvanacti zidlich. Stoly byly
viditeln¢ o¢islovany.

Moderatorem u kazdého stolu byl ¢len
antropického metru. Jedna Zzidle zi-
stala pfipravend pro profesionalniho
urbanistu, jednoho z péti expertt, kte-
fi se prochazeli mezi stoly a pouze na
vyslovné pozadani pomahali rozuzlit
obcasna nedorozuméni nebo zadrhele.

Na kazdém stole byla mapa mésta. Pod
vedenim moderatora bylo prvnim uko-
lem barevné oznacit mista s preferova-
nou hustotou reklam:

+ Cervena — zadné reklamy,

* oranzova — podstatna omezeni,
o 7luta — ¢asteCna omezent,

» zelena — zadna omezeni.

Druhym tkolem bylo ur¢it prioritu in-
formaci a ¢itelnost méstského prostiedi.
To znamenalo vlastnimi slovy ohodno-
tit a podle dilezitosti sefadit nasledujici
kategorie informaci:

+ informace vztahujici se k orientaci,
naptiklad jména ulic, namésti nebo
jména dulezitych nebo historickych
objektt, divadel, koncertni sini, mu-
zei a kosteli;

» informace vztahujici se k bezpec-
nosti, naptiklad svételné signaly, do-
pravni znaceni a varovné nadpisy;

* informace vztahujici se ke krizové si-
tuaci, napiiklad lokace zachranné sta-
nice, prvni pomoci nebo nemocnice;

* informace vztahujici se k ¢asové orien-
taci, naptiklad vézni hodiny, orloje,
digitalni oznameni nebo rytmus ve-
fejného osvétlent;

* informace vztahujici se k aktivitam
nebo vefejnym akcim, napiiklad ozna-
meni sportovniho zapasu, demonstra-
ce, zemédélského trhu nebo poute;

* informace vztahujici se ke komerci,
napiiklad reklamy produktt a slu-
zeb nebo oznameni akei tykajicich
se vyprodeje za snizené ceny nebo
dodavky nového zbozi.

Ttetim tikolem bylo vypracovat seznam
a poradi preferovanych forem reklamy,
naptiklad billboardd, poutacd, neont,
osvétlenych panell, nadpist, vyvések
a dalsich permanentnich a obcasnych
oznameni a dekoraci. Kazdy stil pak
pod vedenim koordinatora pfipravil
zavéreCnou zpravu. To ukoncilo treti
a posledni etapu pipravy smérnic.

Cely elaborat, tedy referat ¢lenti antro-
pického metru a deset referatii z jednot-
livych stolti, jsme pievzali ke shrnuti
a k pfipravé textu smérnic. Na§ pred-
bézny text byl rozeslan vSem ucast-
nikiim k vyjadfeni a k piipominkam.
Po zpracovani pfipominek byl druhy
vylepSeny text predlozen Ucastnikiim
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ke schvaleni. Schvéleny text pak byl
predlozen méstské rade.

Clenové antropického metru se stali
¢leny stalé ,,Obcanské poradni komi-
se” (Citizen Advisory Group), ktera se
potom aktivné ucastnila schvalovani
vSech Zadosti o instalaci reklam.

Cely tento experimentalni projekt byl
prohlasen za neobycejny uspéch a nase
usili bylo vetejné ocenéno.

Zavery
Prekvapeni

Byli jsme pifijemné ptrekvapeni, Ze se
nam podafilo vzbudit zajem Siroké ve-
fejnosti o své vlastni mésto a jeho kva-
lity. Pro mnohé obcany to bylo nejen
pouceni, ale i objev nové perspektivy.

Obrazky z Japonska vzbudily v obe-
censtvu veliky obdiv a nadseni. A to
nejen zabéry reklamou piesycenych
casti meést, ale t€z obrazky mist od-
dechu a rozjimani. Byli jsme proto
prekvapeni, jak relativné malo se na
mapach objevila barva zelend (zadné
restrikce) a barva Cervena (zadné re-
klamy). Obcané vétsinou preferovali
jen omezeni ¢astecna nebo podstatna.
Ocekavané stretnuti extrémnich pozic
se nakonec neuskutecnilo, mozna diky
nasemu pedagogickému usili, ale spi-
Se zasluhou tradi¢ni kanadské averze
k extrémuim.

Pouceni

Uspéch naseho experimentu nés pie-
svédcil, ze planovani postavené na za-
sad¢, ze Clovek je méritkem vSech véci
(Protagoras, Plato), je mozné a v sou-
casné dobé¢ radikalnich zmén asi jedi-
né mozné. Musime vSak hledat nové
a podstatné efektivnéjsi metody. Jinak
riskujeme, Ze budouci ekonomicka
situace mize toto ¢asové a financné
naro¢né experimentovani podstatné
omezit. Pak uz nas miize zachranit jen
uméla inteligence (Al).

Na rozdil od svéraci kazajky konvenc-
nich regulaci jsme se pokusili vytvorit
flexibilni, otevieny systém, snadno ab-
sorbujici zmény. To se pozdéji ukaza-
lo jako prozirava strategie. Nedlouho
po ukonceni naseho experimentalniho
projektu se zménily metody propa-
gace vyrobku a sluzeb. Valna vétSina
neoblibenych poutacti a billboardd
postupné zmizela z ¢isté komerénich
divodi. Byly nahrazeny novymi tech-
nologiemi, napfiklad lasery, projekce-
mi obrazi a grafik na v§echny dostup-
né horizontalni a vertikalni plochy,
véetné fasad budov a chodniktli. Vse-
obecné zdéseni zplsobily gigantické
pneumatické figuriny klaunt a grotes-
knich zvirat, které naprogramovanou
zménou tlaku mavaly okoncetinami
a ménily formu. Ne vSechny aplikace
tohoto druhu reklam ale byly zamit-
nuty. Mozna, ze na$ experiment zvysil
toleranci ob¢anl. Mozna, Ze se rekla-
my libily jejich détem.

Nedostatky

Pro nas§ experimentalni projekt jsme
museli cely ramec zadani podstatné
zjednodusit a zredukovat. Pfili§ mnoho
detailnich informaci by nezbytné vedlo
ke ztraté zajmu ucastnikt a k eventual-
nimu zhrouceni celého naseho experi-
mentu. Proto byly hned zpocatku nase
instrukce ¢lentim antropického metru
znaéné zjednoduseny a nékteré kategorie
hodnoceni byly vynechany, naptiklad:

Citelnost, kter klasifikuje nejen &itel-
nost vlastni reklamy, ale také jeji ¢i-
telnost v souladu s okolim, ptehluseni
nebo zastinéni jinou reklamou nebo
informaci.

Kongruence, ktera klasifikuje vztah vy-
razu k obsahu. Pfikladem mutize byt re-
klama, ve které obraz neobycejné va-
bivé Zeny je nad nazvem suSenek pro
lepsi traveni.

Umisténi/zakoienénost, které klasifi-
kuje vztah mezi lokaci reklamy a mis-
tem dostupnosti produktu nebo sluzby.
Priklady: Reklama obuvi na vyskové
budové nebo na budové prodejny obu-
vi; Reklama ,,Hospoda u Svejka” v par-
ku nebo na budové hospody U Svejka.
Rozdily jsou podstatné a jejich dopad
je tfeba peclivé uvazit v unikatnich
a chranénych ctvrtich.

Nas§ antropicky metr byl aplikovan,
bohuzel, jen pro chodce. Za idealnich
okolnosti bychom byli zaangazovali
také fidice a cyklisty a opakovali cely
proces alespon ve dvou ro¢nich sezo-
nach. To by vSak podstatné piekrocilo
nas financni a ¢asovy plan.

Dalsim podstatnym nedostatkem nase-
ho experimentu byla absence socialni-
ho psychologa. To se obzvlasté proje-
vilo pfi kalibraci antropického metru.

Budoucnost reklamy

Soucasné problémy reklamy jsou v pod-
stat¢ dany rozporem mezi ohromuji-
cim mnozstvim informaci a absorp¢ni
kapacitou obcani. Oboji se vSak méni.
Soucasné trendy nam davaji nadéji na
postupny odklon od bombastickych re-
klam k mnohem civilizovanéj$im a de-
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centnim formam propagace vyrobkl
a sluzeb. Tak jako orloj uz dnes neni za-
kladnim zdrojem casovych informaci,
podobné se reklama postupné presune
do privatnich elektronickych aparatt.
Najdeme tam nejen zadouci vyrobek
nebo sluzbu, ale navic i veskeré dulezi-
té podrobnosti, véetné ceny a vyjadieni
spokojenosti zakaznik.

Bombasticka reklama pravdépodobné
nikdy zcela nezmizi, ale bude uplatnéna
jen pro kratkodobou expozici, pro do-

casnou udalost, napfiklad pro sportovni
utkani nebo prosté pro obveseleni. Hu-
mor je velice U¢innou soucasti reklamy.

Diky komerc¢nim tlakiim bude forma
reklamy v méstském prosttedi stale na-
nych vytvarnikt. Stane se tak soucasti
vetejného umeéni (public art) a vyra-
zem na$eho soudobého zivotniho sty-
lu. Co se nam dnes nelibi, postupné
zanikne. Mésta budou krasng;jsi.

Pouzité zdroje:

JACOBS, Jane. The Death and Life of Great
American Cities. Random House, 1961.

DEASY, C. M. Design for Human Affairs, Schenk-
man Publishing Company, 1974.

LYNCH, Kevin. Managing the Sense of a Regi-
on, The MIT Press, 1976.

BRAMBILLA, Roberto. For Pedestrian Only,
Whitney Library of Design, 1977.

BECHTEL, Robert B. Enclosing Behavior, Dow-
den, Hutchinson&Ross, Inc. 1977.

Graficky doprovod © archiv autora

Ing. arch. Viadimir Matus
Toronto, Kanada

ENGLISH ABSTRACT

The trouble with advertising, by Vladimir Matus

Adpvertising has become an integral part of urban settings, which is why it cannot be studied and evaluated as a separate
artefact. However, the setting of cities such as Canberra, Brasilia and Islamabad, designed with the use of orthodox
planning methods, is evidently unwelcoming and sterile. For this reason, we now try to understand cities as open and
dynamic systems with developing ecologies. Like natural scientists, ecologists and economists, designers and urban
planners have given up hoping that their proposals can lead to a balanced final state of things.
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