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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva mapovanim a zkoumanim nastroji a principt vizuélnich
komunikaci a jejich moznym tradiénim i experimentalnim vyuzitim v ateliéru Arts

Management na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢.

Hlavnim cilem diplomové prace je zmapovani moznosti rtiznorodé, experimentalni a
udrzitelné vizudlni komunikace Vv ateliéru Arts Management Fakulty multimedialnich
komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ (AM) a demonstrace vybranych moznosti
na piipadovém vytvarném feSeni uchopeném na zakladé dat, vyplyvajicich z teoretické a
praktické Casti.

Klicova slova: arts management, arts manager, role a kompetence, typické a netypické
oblasti vizuélnich komunikaci, graficky design, grafické a marketingové nastroje, sdéleni,
vizualizace dat, autorské vyjadieni, kultura, spoleCenské hodnoty, spoleCenska témata,
identita, zajemci o studium, studenti, pedagogicti pracovnici, instituce, osobni a tymovy

management, umeéleckd tvorba, soucasné umeni

ABSTRACT

This thesis deals with the mapping and exploration of visual communication tools and
principles and their possible traditional and experimental use in the Arts Management studio

at the Faculty of Multimedia Communications, Tomas Bata University in Zlin.

The main aim of the thesis is to map the possibilities of diverse, experimental, and
sustainable visual communication in the AM studio and to demonstrate the selected
possibilities in a case study of an artistic solution grasped based on data from the theoretical

and practical part.

Keywords: arts management, arts manager, roles and competencies, typical and atypical
areas of visual communication, graphic design, graphic and marketing tools,
communication, data visualization, authorial expression, culture, social values, social issues,
identity, prospective students, teaching staff, institutions, personal and team management,

artistic creation, contemporary art
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UvoD

Tato diplomové prace se zabyva mapovanim a zkoumanim nastroji a principt vizualnich
komunikaci a jejich moznym tradi€énim i experimentalnim vyuzitim v ateliéru Arst

Management na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlinég.
Tato diplomova préce je tvoiena teoretickou, praktickou a projektovou ¢asti.

V teoretické Casti se zaméfuje na vyvoj oboru arts management a hleda uchopeni soucasné
role arts managera s ohledem na potencialni vyuziti tohoto obsahu pro vizualni komunikace
ateliéru AM. Dale popisuje trendy a zplisoby vyuziti vizualnich komunikaci — sleduje
principy vizudlnich komunikaci v roviné propagacni, informacni, osvétove, vzdélavaci,
umélecké, kulturni ¢i v roviné osobniho a tymového managementu. V zavéru teoretické ¢asti
se zabyva subjektivnimi a objektivnimi formami vizualnich komunikaci a grafického
designu — vizualnimi komunikacemi v uzitém uméni, uméleckym autorskym vyjadienim
zapojujicim principy vizualni komunikace, strukturovanim a vizualizaci dat, a také zpiisoby
prace se sdélenim a tonem jazyka. Poukazuje na typické i netypické oblasti, v Kterych lze

vizudlni komunikace pouzit.

Praktickd cast se vénuje definovani vyzkumného problému, vyzkumnym otdzkdm a
metodam, zkoumajicim moznosti realného vyuziti principt vizualnich komunikaci v ateliéru
AM, piedstavenych v teoretické Casti. Mapuje vizudlni komunikace ateliéru AM, ale i
dalSich ¢eskych a zahrani¢nich studijnich oborti a instituci, zamétenych na arts management
a kulturu. Shromazd’uje a vyhodnocuje relevantni podklady pro piipadové vytvarné feSeni —

demonstraéni ukazku, zaméfenou na vyuziti principti vizualnich komunikaci v ateliéru AM.

Projektova ¢ast popisuje a dokumentuje postup tvorby demonstraéni ukazky od navrhu az

k finalni prezentaci.

Hlavnim cilem diplomové prace je zmapovani moznosti riznorodé, experimentdlni a
udrzitelné vizudlni komunikace v atelieru AM a demonstrace vybranych moznosti na
ptipadovém vytvarném feSeni, uchopeném na zakladé¢ dat vyplyvajici z teoretické a

praktické ¢asti.
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.  TEORETICKA CAST
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1 OBECNY PROFIL OBORU ARTS MANAGEMENT

Prvni kapitola se zabyva obecnym profilem oboru arts management. Ptehled o vyvoji oboru
a profesnim profilu arts managera se muze stat bohatym zdrojem obsahu vizudlnich
komunikaci pro ateliér AM, které jsou predmétem této diplomové prace. V zavéru prvni
kapitoly jsou zmapovany vizualni trendy v oboru arts managementu, poskytujici zakladni

klicovy vhled do zkoumané situace.

1.1 Vyvoj oboru arts management

Obecné kazdy obor ma svou teorii, praxi a vyzkum, o které se muze opfit. Své know-how
predava urcitym zpiisobem. Studentovi, ktery vystuduje zvoleny obor je pfivlastnéna profese
sur¢itym vnimanym statutem, jeho role je obecné chapana, definovana a piijimana
spole¢nosti. Existuje zakladni predstava, jaké ¢innosti ¢lovék v dané profesi vykonava — co
je v jeho kompetenci a co uz ne. Profese dava vymezeni, v némz se ¢lovék v rdmci své prace
pohybuje, a to mu vice ¢i méné vyhovuje. Individualni pracovni podminky a situace mu
poskytuji vEtsi ¢i mensi prostor projevit své talenty a dovednosti, které jsou nad profesni
ramec. Lze si klast otazky, ¢im by ¢lovek naplnil sviyj zivot, kdyby tento ramec nemél, jak
by piezil, co by k tomu pieziti potfeboval a jak by premyslel, kdyby nemél nalinkovanou
napln své ¢innosti. A UZeji je mozné se zaméfit v téchto uvahach i konkrétné na oblast arts
managementu. Jak se vyvijel? Jaky je profesni ramec, jaké jsou podminky pro praci a

pusobeni v oblasti arts managementu? Nakolik je pruzny a prostupny?

Arts management jako obor ma své koteny v 60. letech 20. stoleti a odvinul se z potieb
uméleckého sektoru nezatéZzovat samotné umélce administraci a zajistovanim umeéleckych
akci. (Chong, 2019, s. 1) Profese arts managera se formovala a usazovala ve spole¢nosti

pozvolna.

Nejprve byly nabizeny profesni kurzy mimo akademickou ptidu, které byly urceny jak pro
managery, tak pro takzvané veiejné spravce ptisobici v oblasti uméni a kultury. Probihaly
mezindrodni diskuse a konference sméfujici k akreditovani univerzitnich studijnich
programu. Tyto programy mély na riznych mistech rozdilny charakter. N&které byly vice
teoretické, jiné praktické a dalSi s diirazem na vyzkum. Programy se liSily i atmosférou a
dodnes a lze sledovat programy jako arts management, kulturni management ¢i specifictéji
nastavend studia arts managementu se zaméfenim — na kuratorstvi, spravu kulturniho

dédictvi, socidlni politiku, kreativni primysly. (Keystone, 2024)
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Zasadni rozdily mezi programy byly dany sociopolitickou situaci, kdy se v 70. letech 20.
stoleti ve vychodnim bloku formovaly programy definované statni kulturni politikou a
v zapadnim bloku komer¢né ladéné programy, zabyvajici se kreativné-kulturnimi a

zabavnymi prumysly.

Dale byl charakter oboru ovlivnén fakultami, na kterych se vyucoval. Bylo urcujici, zda se
jednalo o fakulty zaméfené na vytvarné umeéni, design, audiovizi, performativni uméni ¢i

napiiklad ekonomiku nebo préavo.

V ramci kontextu se vyvijely rizné formy, které ale byly nasledné monitorovany a
formovany na mezinarodni urovni. V této souvislosti Ize také zminit program mezikulturni
management. Pfesah do této discipliny vtahoval programy a univerzity prostiednictvim

mezinarodnich konferenci do diskuse o globalni kultute.

Diskuse se Casto opiraly o vyzkumné a teoretické texty, vzniklé v anglicky mluvicich
zemich. Jiné zdroje byly méné dostupné. Univerzity z ruznych ¢asti Evropy si zvaly hostujici
lektory, ktefi se vice ¢i méné dokézali adaptovat na kontext a prostedi, kde kratkodobée
pusobili.

Vznikaly nové programy, které nebyly formovany v ndvaznosti na jednotlivé staty a
univerzity, ale piebiraly model nastaveny vramci mezinarodnich setkavani. Sililo

multikulturni vnimani.

Kultura se celosvétoveé demokratizovala a fesila rozdily dané politickymi systémy. Hledala
se hodnotové orientovana voditka mezi statnimi kulturnimi politikami a komerénimi

kreativné-kulturnimi primysly.

Dalsim viditelnym, ale méné funkénim znakem, ktery bylo mozné sledovat, byla
centralistickd a institucionalni povaha kultury. Kultura byla v jistém ohledu exkluzivni a
cilend na mainstreamovou spole¢nost. Okrajové a menSinové kulturni skupiny byly
ptehlizeny. Tento charakter kultury je kriticky vniman a hodnocen i v akademickych

kruzich.

V prvnim desetileti tohoto stoleti vstoupila oblast arts managementu do nové sféry vyzkumu
V duchu decentralizace kulturniho Zivota. Zkouma propojovani komer¢niho i nekomeréniho
kulturniho sektoru. Tvofi se a testuji nové formy a struktury — vznikaji kreativni mésta
provozujici kulturni huby, které jsou misty stfetavani rozlicnych socialnich skupin
komer¢niho i nekomer¢niho sektoru. Jejich ukolem je i zpfistupiiovani kultury vzdalengjsim

¢astem regionu.
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Huby dodavaji globalni piesahy a souvislosti. Vede se také mezikulturni dialog a formuji se
mezikulturni mésta, vyvstavaji otazky ohledné smyslu kulturni diplomacie a sitovani,

stimulované zejména EU.

Nové definované kulturni hodnoty a mechanismy artikuluji novymi pojmy, které jsou
sdileny v médich a na sociélnich sitich a jsou zakotveny v jazyku dota¢nich programi. Spolu

s digitalizaci jde ruku v ruce automatizace, ktera je posilovana nastupem Al

Kultura postavena na datech a aplikovaném vyzkumu vede poslani arts managera k praxi,
kdy je v kontaktu s konkrétni situaci ve spole¢nosti a stoji ,,na bitevnim poli“ vybaven

nastroji, které mu umozni pouzit jeho multidisciplinarni povaha.

Lze se vSak setkat i S ndazorem, ze se arts manager pohybuje v prostiedi, kde kreativita jiz
neni to, co byvala. Pojmy jako udrzitelnost, inkluze, transmedialita, kulturni rozmanitost,
komunita — jsou zakonzervovany v novych strukturich a systémech prostupnych a
hodnotnych jen do té miry, jak prostupné a ptinosné jsou vyhlasky a psand i nepsana
pravidla, ur¢ujici fungovani kulturnich instituci a komer¢niho kreativné-kulturniho sektoru,

ve kterych svou roli z jisté ¢asti sehravaji politické zajmy.

Pojem kreativita byl v dobach politického nepohodli vysadou téch — ktefi pravidla,
se kterymi nebyli v souladu, ¢asto nerespektovali. Struktury spiSe rozpoustéli, nez tvofili.
Nechavali prichod svobodné mysli, kreativni myslenky byly uvadény do praxe a hned Zzity
v menS$ich skupinkach, ve kterych se intenzivné vnimali. Pojmy jako ,,highlighty hodnot*

dlouhodob¢ neslouzily.

V soucasnosti se setkavame hojné s pojmem komunita a komunitni zivot, jehoz existence je
pohanéna a podporovana ¢innostmi kreativnich hubt v takzvanych kulturnich méstech. Tato
kulturni centra Casto celi populistické politice. Jejich naplit a charakter Cinnosti jsou
definovany kulturnimi strategiemi mést a narodnimi ¢i mezinarodnimi politickymi

prioritami.

Zde je pole pisobeni pro svobodnou vili jednotlivce omezené. Struktury, byt nabizeji

spoustu inovatorskych piistupii a tvaii se oteviené, jsou ze své povahy do uré¢ité miry strnulé.

Prospésné mohou byt vnimany neformalni skupiny se zajmem o kulturu, které se spontdnné
setkavaji, diskutuji a spole¢né realizuji své kulturni i umélecké zajmy a zaméry — vSe co jim
ptichazi z povahy véci dobré. Jedna se o pfirozenou pospolitost lidi, ktefi spole¢né Ziji, znaji
se, vnimaji a vi — jak to ten druhy mysli. V této autentické socialni form¢ Ize sledovat jistou

formu kmenové kultury.
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Na zékladé hlubsiho studia vyvoje arts managementu si lze klast otazku, jaka je role arts
managera a jaké prilezitosti v dneSni dobé¢ skyta. Je klicové se zajimat o autenticitu a v
skutku zivou povahu hodnot, které toto zaméfeni artikuluje a vnasi do éteru. Osobni setkani
a jednani s arts managerem mnohé napovi o tom, jaké podminky a kulturni zdzemi kolem

sebe utvari. (Simjanovska a Karajalainen, 2022a, s. 33-57)

1.2 Teorie, praxe, vyzkum a jejich hodnota pro arts managera

Role arts managementu je v soucasné dob¢ siln¢ formovana v univerzitnich prostiedich.
Studijni programy soustied’ujici to nejlepsi z teorie i praxe. Studenti i akademicti pracovnici

maji moznost nezatizené a zaroven kriticky zkoumat smysl pasobeni arts managementu.

Studenti jsou vedeni k aktivnimi pfistupu, pozoruji situaci ve svém okoli, ale zaroven sledu;ji
globalni souvislosti a trendy. V jejich moznostech je formovat roli arts managementu i jeho
dopad na spole¢nost. Mohou se zaméfit na praktické projekty z oblasti kultury a uméni,
stejné tak jako na tvorbu teoretickych 1 teoreticky-kritickych vystupti. Jejich mysleni formuyji
ptipadové studie. Studenti se mohou hloubéji ponofit do vyzkumu ¢i tvorby kulturnich

strategii.

Budouci arts manageti jsou stfedobodem komunikace. Vyjednavaji a formuji reélné
podminky pro realizaci kulturnich a uméleckych zaméra s ohledem na finan¢ni, materialni,
spolecenskou i ideovou stranku projektu. Propojuji v komunikaci mnoho rozliénych

sociélnich skupin s riznorodymi zajmy.

Arts manageti Casto davaji projektim realné mantinely, smysl a piesah. Hlidaji kvalitu a

vyznéni celého zaméru.

Jejich zajem o teorii, praxi, vyzkum a tvorbu kulturnich strategii, v kombinaci s vSeobecnym
rozhledem a pfirozenou zvidavosti, jim otvira siroké pole ptisobeni, které ma svij ptivab

v setkdvani a komunikaci s lidmi z nejruznéjsich obort a spolecenskych sfér.

Arts manager se vénuje hledani spoleCenskych i osobnich hodnot, seberozvoji i
celoZivotnimu vzdélavani a kultivaci.

Umeéni vyjednavat arts managera ¢ini vzacnym a nenahraditelnym stejné jako schopnost
vnimat vnitini a vné&j$i souvislosti a ménit smér spolecenského zivota K prospésnéjsi

zivotnim podminkam v ramci kulturniho déni i mimo néj. (Simjanovska and Karajalainen,

20220, p. 5-6)
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1.3 Multidisciplinarita a kompetence arts managera

Arts management je komplexni disciplina zasahujici do mnoha oborii jako napiiklad
ekonomie, pravo, marketing, vzdélavani, podnikani, cestovni ruch, sociologie, a neméné do
oboru zaméfujicich se na design, uméni, femeslo a kulturu. Arts manager musi mit profesni

vhled do mnoha oblasti v takové mite, aby mohl zodpovédné vést a Fidit kulturni projekty.

Voditkem mu mohou byt ptipadové studie a zkuSenosti se strategickym planovanim, které
mu napovi o potfebnych schopnostech a profesnim backgroundu, ktery je pro dany projekt

potieba.

Projekty a vyzvy v arts managementu jsou riznorodé tak, jako je riznoroda samotna prace
arts managera. Piipadny zajemce o studium by mohl snadno ztratit pfedstavu o naplni a

celkové povaze profese arts managera.

Uchopeni pozice mize neméné¢ komplikovat ménici se trh prace, védomé nasazujici
jednotlivé pilite planované automatizace a experimentujici snové dostupnymi

technologiemi a nastroji umélé inteligence.

Zjednodusené by se dalo konstatovat, ze arts manager fidi a utvaii kulturni déni vSemi

dostupnymi, osvojenymi a eticky vnimanymi nastroji.

V nékterych piipadech se lze setkat s tim, ze schopnosti a dovednosti arts managera vice ¢i
méné poucené vyuzivaji | samotni umélci, designéti a femeslnici — organizuji své umélecké

a kulturni aktivity samostatng.

Kazdy kulturni ¢i umélecky projekt pottebuje svou kvalitné zpracovanou propagaci. Arts
manager ji ¢asto umi vystaveét po strance strategické a marketingové, vétsinou mu vSak chybi

vzdé€lani a dovednosti, aby ji mohl navrhnout po vizualni strance.

Kvalitné vizualné zpracované projekty maji svého profesionalniho grafika, tvoticiho kazdy
pottebny vizualni vystup ¢i celkovy klicovy vizudl, ktery nasledné arts managerovi umozni
tvofit grafiku k projektu podle uréenych vizualnich pravidel do jisté miry samostatnéji.

Problém nastava, kdyz jsou kulturni projekty podfinancovaneé a grafik navrhne jen zakladni

grafické prvky, s kterymi je pak arts manager donucen bez pouceni a pravidel tvofit potiebné

vystupy marketingové komunikace i po vizudlni strance. (Indeed, 2022)
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1.4 Profese a povolani v oblasti arts managementu

Zajemci o0 studium vysokych $kol ¢asto oc¢ekavaji, ze rychle ziskaji rAmcovou piedstavu o
profesi, kterou by v budoucnu vykonavali, aby vécné posoudili, zda by pro né pozice byla

vhodna.

Studenti se se studovanym oborem vétsinou bytostné identifikuji. Chté&ji mit predstavu, jaké

bude jejich uplatnéni. Jejich profese, povolani se stava soucasti jejich identity.

V rdmci zvoleného jazyka a tonu marketingové komunikace, ktera ma za cil srozumitelné
predstavit profesi arts managera piipadnym zajemcim 0 studium, muze dojit v prvni linii
komunikace k jisttmu zjednoduSeni za ucelem konkrétniho uchopeni definice této
mnohovrstevnaté profese. Pro pfibliZzeni se lze napiiklad setkat az s laickym a nepiilis

trendovym pojmenovanim — pracovnik v kultufe.

Ke komplexn&jSimu a slozitéjsimu uchopeni je mozné se dostat skrze Kklasifikaci

jednotlivych pracovnich pozic arts managementu.

Arts manager nachazi uplatnéni ve vSech oblastech uméni, designu, femesla, propagace a

kultury — v ziskovém, neziskovém i vefejnospravnim sektoru.

V ramci vytvarného uméni, galerijni a muzejni praxe se muze stat napiiklad galeristou,
kuratorem, edukatorem ¢i spravcem umélecke sbirky. Oteviena je mu také pozice aukéniho
specialisty. V hudebnim a divadelnim odvétvi se realizuje jako produkéni a producent
koncertu, festivald a dalsich specifickych akci a predstaveni. Ve filmovém Stabu se dostava
do role filmového produkéniho. Muze se vyprofilovat jako umélecky kritik a publicista.
Svou pozici také nachazi jako manager ¢i feditel jakékoliv kulturni instituce. Vitan bude také
Vv inova¢nim centru ¢i coworkingu, kde je mozné se pohybovat v oblasti vyzkumu a tvorby
kulturnich strategii. V reklamnich agenturéch je vidét na pozici managera, marketingového
specialisty i na pozici art direktora. Jako marketingovy specialista se uplatni také v oblasti
Sirokého spektra kreativnich primysli. Své misto ma na odboru kultury v jednotlivych
méstech, na Ministerstvu kultury i na poli mezinarodni kulturni politiky. Svou praxi mize
o¢ekavat také v oblasti cestovniho ruchu a uplatnit se jako privodce po kulturnich

pamatkach a muze byt vyhledavany také jako grantovy specialista. (Indeed, 2023)

1.5 Vizualni trendy v oblasti arts managementu

Vizualni styl ateliéri arts managementu se ve vétSin€ piipadii odviji od vizudlniho stylu

univerzity, ktera je zalozila a provozuje.
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Mezinarodni konference se zaméfenim na arts management maji své grafické znacky a
zpusob vizualni komunikace nepiimo navazujici na globélni styly nadndrodnich kulturnich

organizaci.

Konkrétni kulturni organizace ¢asto pracuji s velmi silnymi a jedineénymi vizualnimi
identitami, které jsou Casto t€émi nejsilnéjSimi a nejexperimentalnéjSimi na trhu. Kulturni
organizace, jejichz nabidku tvofi umélecky a kulturni produkt ¢i sluzba, si mohou dovolit
komunikovat s pfesahem, maji schopnost svobodné komunikovat s nejrizné&jsimi kulturnimi
obsahy jiz ve chvili nabizeni programu a produktt cilovému publiku. Publikum je pii
pfijimani marketingové komunikace kulturnich instituci otevienéjs$i a tolerantnéj$i vici
netradicnim formam vizualnich komunikaci, nez je tomu u bé&zné spotiebni komercni

nabidky a ofekava kreativni piistup.

S inovativnimi vizualnimi styly se lze setkat u nejriiznéjSich coworkingovych center, které
maji inovaci a kreativitu ve svém DNA. Krom¢ jedineénych vizualnich styl se mohou
pochlubit i zajimavym a netradi¢nim interiérovym feSenim, které je ¢asto neformalni a jde
ruku vruce skvalitnim a udrzitelnym designem. Obsahem vizualnich komunikaci je

nejcastéji primarni programova nabidka akci, sluzeb, produkti a merche.

V oblasti ateliérti arts managementu je vizualni komunikace nejvice cilena na piipadné
zajemce o studium. VétSina vizualnich materialti poslouZi i kK vytvofeni obrazu o atmosféte,
naladé a pfistupu na ateliéru. Zaroven vizualni komunikace predava piijemné a piehledné

dulezit¢ informace o moznostech studia a dilezitych formalnich nalezitostech.

Trendy vizuélnich komunikaci v oblasti arts managementu podléhaji obecnym trendiim

v grafickém designu, typografii, marketingu, digitalnich technologiich a dalSich.

Neoddé¢litelnost arts managementu od kultury a uméni dava této oblasti vétSi moznosti
vystavéni kvalitni a bohaté vytvarné-estetické vizualni komunikace, jejichz pfedmétem

mize byt i kulturni déni samotné.

Lze komunikovat nejen kulturni nabidku, ale i realizovat nejriznéj$i zabavné-vzdélavaci

kampané ¢i rozvijet komunikaci o nejriznéjSich spoleenskych problémech a hodnotach.

Vizualni komunikace mohou davat hlas nejen institucim, ale 1 umélciim a vetejnosti.
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2 ZAKLADY VIZUALNI KOMUNIKACE

Druha kapitola se zabyva zakladnimi nastroji vizualnich komunikaci, které jsou urcujici pro

formu a uchopeni obsahu vizualnich komunikaci v ateliéru AM.

2.1 CI/ Corporate identity

V soucasné dobé je vizualni komunikace rdmovana systémem — Corporate identity, jenz
slouzi k systematickému budovani image spole¢nosti. Corporate identity je tvofena na
zakladé jasnych hodnot ukotvenych v korporatni filozofii. Tato filozofie a hodnoty jsou
komunikovany smérem k vefejnosti i K pracovnimu tymu prostiednictvim dil¢ich nastroja.
Prvnim z nich je Corporate communication, feSici styl jazyka a ton komunikace stejné jako
vSechny textové podklady, které jsou k vngjs$i 1 vnitini komunikaci potfeba. Druhym dil¢im
nastrojem je Corporate culture, urcujici zptisob chovani a vystupovani navenek i uvnitf
subjektu. Jako tieti nastroj lze uvést Corporate design. Ten definuje vizualni kontejner a
doprovodné vizualni prvky — drzi rimec vizualni komunikace, ktera se na zaklad¢ né¢j mtize
efektivné a esteticky kvalitné rozvijet a komunikovat riiznorodé zameéry a cile subjektd, a
ptitom stale s lehkosti ve své podstaté odkazovat na zakladni hodnoty a nosnou filozofii.
Jako posledni z dil¢ich nastrojii je uvadén Corporate product, ktery pod sebou skryva
celkovou nabidku produktu a sluzeb v¢etné jejich prodejni strategie a propagace. S pojmem
image subjektu se také poji spojeni jednotny vizualni styl, ktery ma za kol zabezpecovat

jednotu v soucinnosti vSech uvedenych dil¢ich nastrojii. (Unie grafického designu, 2012a)

2.2 CD/ Corporate design

K praktickému vyuziti vizualni komunikace se v zakladu vaze vySe uvedeny Corporate
design. Pfredmétem Corporate design je navrzeni zakladnich grafickych prvki — grafické
znacky a doprovodnych prvki, definovani pouzitelné barevnosti, pisma a typografie, dale
kompozi¢ni miizKy a zpisobu aplikace vzniklych grafickych prvki na propagaéni materialy,
reklamni predméty a jakékoliv dalsi potfebné vystupy vizualni komunikace. Pravidla pro
aplikovani jednotného vizualniho stylu pro tucely vizualni komunikace byvaji ukotveny
v takzvaném grafickém manualu ¢i u mensich projektt v klicovém vizualu, ktery je ¢asto
spojen s konkrétni nabidkou produktti a sluzeb. U projektt s malym rozpoétem se lze setkat
s dokumentem ¢i prezentaci ukotvujici zdkladni vizudlni pravidla pro aplikaci vytvorené

grafiky a stylu. (Unie grafického designu, 2012b)
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2.3 Graficky manual a kli¢ovy vizual

Graficky manual je dokument slouzici grafikovi a pracovnikiim v propagaci daného subjektu
k uchopeni aplikaci vizualnich komunikaci v jednotném vizualnim stylu. Graficky manual
v ivodu obsahuje zakladni informace o tom, jaky je jeho vyznam a jak s nim pracovat.
V grafickém manualu je grafika subjektu uspotfadana koncepcéné a definuje tento konkrétni
jednotny vizudlni styl subjektu. Zakladnim stavebnim kamenem je grafickd znacka —
oznacovana Casto jako logo. Byva tvofena grafickym symbolem a nazvem. Nékdy se 1ze
setkat s logotypem tvofenym originalné zpracovanym pismem, zahrnujicim nazev subjektu.
Graficka znacka by méla byt zapamatovatelnd a identifikovatelna. Je definovana svou
konstrukci, zachycenou v konstrukéni miizce, ochrannou zénou, barevnosti a jejim
pusobenim na podkladu a svou minimalni velikosti. Graficka znacka je dale rozvijena
vedlej$imi grafickymi prvky slouzicimi k vizualnimu uchopeni obsahu. Vedlejsi grafické
prvky respektuji sazebni obrazce a miizky, tvotici layouty jednotlivych grafickych vystupti,
ur¢enych k propagaci subjektu. Dale je uréeno hlavni a vedlejsi pismo, jimz je sazen textovy
obsah. Typograficka tiprava se tidi zékladnimi typografickymi pravidly, ale v rdmci daného
stylu mlize byt rovné€z urcena i unikatni forma upravy, kterd napomaha stylu jednotné
vizualni komunikace jest¢ vice vyniknout. Koncepéni vytvorenad grafika je pak spojena
s konkrétnim ptiklady aplikace jednotného vizualniho stylu. Ten je aplikovan napiiklad na
reklamni pfedméty, obleceni, do interiéru i na architekturu do venkovniho prostoru. Soucasti
aplikace jednotného vizualniho stylu mize byt také design produktii a sluzeb. Toto
designové feSeni miize obsahovat znacku produktu, obalovy design, umisténi produktu ¢i
sluZzby na prodejné a feSeni reklamni kampanég. Takto bohaty vystup a pravidla pro jeho
realizaci a aplikaci byvaji uchopeny v samostatném dokumentu nazyvaném klicovy vizual.

(Benes & Michl, 2021)

2.4 Reklamni kampan

Vytvofeny jednotny vizudlni styl a vizualni komunikaci lze rozehrat spusténim reklamni
kampané. Reklamni kampan byva zasazena na urcity predem zvoleny trh a ma sviij Casovy

ramec a jasn¢ dané kroky a cile.

Tvorba reklamni kampané se opird o znalost marketingovych nastroji a postupti. Marketing
ma ve svém zakladu za cil uspokojovat potieby zakaznikl a tvofit zisk subjektu, ktery
marketingové aktivity provozuje. Samotné pldnovani reklamni kampané je komplexni

proces, ktery se opira o znalost trhu a cilovych skupin, které budou osloveny.
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Pfed navrhovanim kampané se ¢asto vypracuje S.W.O.T analyza, ktera nastini situaci na
trhu, ve které se subjekt nachazi. Analyza odkryje zakladni slabé a silné stranky subjektu,
zmapuje aktivitu konkurence a vykresli zakladni ptilezitosti, jezZ by mohly byt predmétem

reklamni kampané.

Reklamni kampan ma svjj cil, navrhuje zptsob jeho dosaZeni prostfednictvim vizudlni
komunikace a marketingové nastroje. Reklamni kampani musi mit napad, silny vizudlni

motiv a uderny slogan, se kterym dasledné pracuje.

Opira se o marketingovy mix, definujici cenovou, produktovou, distribu¢ni i propagacni
strategii — 4P, — price, product, place, promotion. Propagacni strategie pod sebou skryva sadu
hlavnich nastroji pro realizaci reklamni kampané — tzv. komunika¢ni mix — podporu
prodeje, praci S vefejnosti, piimy marketing, osobni prodej, reklamu. Posledni ze tii
pouzivanych mixii je medidlni mix, urCujici medialni kanaly, kterymi se bude reklamni

kampan manifestovat smérem ven.

Kombinovanim a postupnym spousténim jednotlivych nastroji marketingovych komunikaci
Vv Case ur¢eném harmonogramem reklamni kampan¢ je tvofen medialni obraz. Zakaznici se
napi. o produktu dozvidaji na prodejné, z radia, z televizni reklamy a postupné z dalSich

kanalt — timto pisobenim ziskavaji pocit, Ze je produkt znamy a divéryhodny.

Po realizaci reklamni kampané dojde k vyhodnoceni jeji uspésnosti. Cil reklamni kampané

tedy musi byt jasny a méfitelny.

Jako specifické formy reklamnich kampani lze uvést — politickou kampan, komunikacni
kampan, socidlni kampan, vzdélavaci kampail. Ucelem a poslanim téchto kampani nemusi
byt primarné zvySovani zisku, ale mohou plnit jiné komunikacni a socidlni cile. (Némec,

2005; Matula, 2012)
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3 DESIGNOVE MYSLENI A INFORMACNI ARCHITEKTURA

Tteti kapitola se vénuje nastrojiim vizudlnich komunikaci, které se vyuzivaji pti navrhovani
konkrétniho feseni od zadani po realizaci vystupii vizualnich komunikaci. Popisuje principy
aucel prace s t€émito nastroji. V zavéru kapitoly jsou uvedeny zplisoby prace s daty uzitecné
pro zapracovavani a organizaci vétSich textovych a vizudlnich dat, jez mohou byt pouZity

napiiklad pro tvorbu vizualnich komunikaci ateliéru AM.

3.1 Faze designového mySleni

Proces navrhovani v sobé nese faze navrhového mysleni. Muze se jednat o navrhovani
jednotného vizudlniho stylu, reklamni kampané, navrh produktu, sluzby ¢i jakéhokoliv
jiného designového vystupu vizualni komunikace, ktery klient potfebuje. Navrhat spolu s
klientem prochazeji komplexnim procesem navrhovani a schvalovani jednotlivych krokd,
vedoucich ke vzniku designového feSeni. Tento dynamicky proces je zaroven fizeny a
kontrolovany. Faze designového mysleni, které designera a klienta provedou systematicky
od prvniho setkani az po dokonceni zakazky se daji ¢lenit do téchto ¢asti. Specifikace zadani
—je faze, v niz se designér a klient spole¢né vénuji zadani zakazky — na zakladé komunikace
s klientem designér formuluje zadani, které v sob& zahrnuje ocekavany cil a vystup
designového feSeni. Toto zadani je oznacovano jako klientsky brief. Ten je zaslan klientovi,
jehoz tkolem je vyjadtit se k zadani a doplnit jej o pfipadné chybéjici ¢asti, jeho odpoveéd’
se nazyva klientsky debrief. Zadani by mélo obsahovat terminy konzultaci, dodani vystupt
a jejich pfesny rozsah a mél by byt definovan zpiisob méfeni dopadu designového feSeni. Ze
zadani by mélo byt jasné, ze si designér s klientem porozuméli. Dale nastava faze piipravy
reSerSe neboli vyzkum. Ten lze oznaCovat jako primarni, kdy designér pracuje s daty a
informacemi ziskanymi p¥imo od Kklienta, opira se o analyzu klientova prostiedi a cilovych
skupin. Zaroven se nabizi sekundarni vyzkum, zaméfeny na analyzu konkurenénich feSeni
na trhu. ReSerSe spolu se zadanim tvofi odrazovy mistek pro prvni napady. Nadchazejici
faze zaméfena na vymysleni napadt pracuje s metodami a nastroji jako je brainstorming,
moodboarding ¢i skicovani. Z potencidlnich feSeni se lze dale posunout vybérem
nejslibnéjsiho smérem K tvorbé prototypu. Ten by mél obsahovat v§echny funkéni aspekty a
charakterové prvky, které dovoli otestovat jeho redlnou funkcénost. Po prototypové fazi
ptichazi faze vybéru kone¢ného feseni, v jehoz rdmci mize dojit k riznym kompromisiim a
findlnimu dolad’ovani. Nésledné pfichdzi fize implementace, kterd zahrnuje piedani

designového feSeni do vyroby ¢i tisku. Tato faze je spojena s neustalou kontrolou dil¢ich
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vystupt, ktera je referenénim feSenim pro celou zakazku. Schvalovani dil¢ich vystupt
Vv sobé nese velkou ¢ast zodpovédnosti za uspésné vyhotoveni vSech zadanych vystup.
Implementace feSeni je piedposledni fazi. Poté nasleduje koneéna faze, kdy je vzniklé feSeni
aplikovano. Béhem této faze je sbirana zpétna vazba a dochézi k zavérecnému pouceni a

hodnoceni procesu navrhovani i uspéSnosti daného feSeni. (Ambrose and Hariss, 2010)

3.2 Principy informacni architektury

S informacni architekturou se Ize setkat vSude tam, kde je potfeba piehlednou formou
predavat vétsi mnozstvi informaci a obsahu. Informacni architektura se zabyva sbérem,
tfidénim a strukturovanim dat a vytvafenim logickych struktur na zakladé peclivé volenych
pfistupli a stanovenych parametrii. Zaméfuje se na vyznéni a vyznam prezentovanych dat
vramci celku. Pracuje svysledky vyzkumdi, analyzuje relevantnost dat, se kterymi se
pracuje, navrhuje nové strategie a nastroje pro ziskavani dopliujicich dat i zptsob jejich
vyhodnoceni a aplikace. Informacni architektura se dotyka principt pro vizualizaci dat, které

jsou nedilnou soucasti vizualnich komunikaci. Na vizualizaci dat se da narazit pti prezentaci

vvvvvv

stylu. Animované upoutavky dokdzou jednoduchym zplGsobem piiblizit slozitéjsi
problematiku. Informa¢ni architektura se hojné vyuziva také pti tvorbé obsahlejsich webt —
k organizaci obsahu a tvorbé hypertextové struktury. Lze ji vyuzit pii tvorbé materiald se
Sirsi nabidkou, napiiklad katalogli s bohatym sortimentem ¢i u e-shopt v ramci filtrovani

nabidky podle nejriznéjsich uzivatelskych preferenci a parametri. (Mlady podnikatel, 2015)
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4 METODY ZAMERENE NA PRACI S DATY, JEJICH
VIZUALIZACI AVYUZITI V OSOBNIM MANAGEMENTU

Ve ¢tvrté kapitole jsou predstaveny metody, jenz maji v sobé zakddovany principy
vizualnich komunikaci a jsou primarné uréené k védomému budovani tymové efektivity a
osobniho managementu. Praktické vyuziti téchto metod v ateliéru AM by mohlo zefektivnit
préaci, vyuku i osobni management a uvolnit prostor pro vétS§i pozornost na vizualni

komunikace ateliéru.

4.1 Prace s metodou smart thiking

Metoda smart thiking se zamétuje na vyuzivani informaci ke zkvalitnéni zivota a fungovani
jedinct i tymt. Mapuje, systematizuje a hodnoti témata a informace i zptsob, jak se s nimi
pracuje. Opira se o znalosti fungovani zapojovani mysleni, pozornosti, vnimani a mentalni
kapacity v kazdodennim Zivoté. Vychazi z pfirozené povahy lidské mentality, které ma
tendenci vétSinu béznych ¢innosti, které¢ se opakuji denné, fixovat do podoby zvykt, do
¢innosti, které se provadi automaticky bez pfemysleni. Tento zptusob jednani na autopilota
vynalozit vice mentalni energie, pozornosti a je potieba nad nimi poptemyslet — uéinit nova
rozhodnuti a kroky vedouci vétSinou k urcité zméné, novému fungovani a zkuSenosti.
V pozitivnim smyslu zvyky a fungovani na autopilota mohou Setfit mentalni energii pro
testovani a zavadéni novych véci. V negativnim smyslu se zvyky ukazuji v ptipadé€, ze se
vykonavaji ur¢ité rutiny pouze ze setrvacnosti a nezvySuji prospésnost provadéné ¢innosti,
pracovniho postupu ¢i celkového fungovani tymu ¢i jedince. Metoda smart thiking nabizi
nastroje, jak si pfehledn€ zaznamenat provadéné ¢innosti, posoudit jejich vyznam a dostupné
informace, které se k nim vazi. Jednad se o procesni nastroj umoziujici kontinualni a
systematické pfehodnocovani dennich ¢innosti. V dal$i fazi se tato metoda vénuje aplikovani
téchto Cinnosti do fyzického prostiedi, kde se Cinnosti vykonavaji. Zapojuje specificky
zpusob organizovani virtualnich i fyzickych nastroji a véci do procesu zmény ¢innosti,
zaméfuje se na vznik novych zvykl a odbouravani téch starych jiz nefunkénich. Zména
zvykul se nastoluje tvorbou prostiedi, které podporuje nové — védomé tvofené zvyky a ¢ini
Znich prospéSné automatické cinnosti. Zaroven se vytvaii ¢as a prostor na jejich
ptehodnocovani i formovani. Na to navazuje dalSi z&sadni zpusob prace s touto metodou,
ktery vede az k vytvafeni a fixovani novych dovednosti. V ramci individudlnich i

skupinovych setkani je mozZnost se zapojit naptiklad do prozitkovych aktivit, které se
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zamétuji na nacvik nového fungovani a zdtrazinovani smyslu jednotlivych ¢innosti, které 1ze
oznaCit v zavislosti na pracovnim postupu jako jistou dovednost ¢i schopnost. Tyto
schopnosti a dovednosti se daji propisovat do nabidky sluzeb ¢i do vyslednych vlastnosti
produktii. Proto se v této fazi nabizi nacvik a formovani prezentacnich dovednosti, které
pomohou jednotliveim nebo tymu se identifikovat témito navyky i se svou roli. Tyto
aktiviza¢ni prozitkové metody davaji vzniknout pfirozenému sebevédomi v§ech zapojenych.
Vsichni maji moznost pfirozené pojmout roli, vyzkouSet si ji a volné v ni fungovat.

(Markman, 2012; McFarland, 2022)

4.2 Prace s metodou zettlekasten

Jako dalsi podobné zamétenou metodu Ize zminit metodu zettlekasten, aneb jak si délat
chytré pozndmky. Nadnesené by se dalo fict, Ze metoda zettlekasten se soustfedi na
vytvofeni externiho mozku, at’ uz digitalniho ¢i ve formé archivu ti§ténych nebo psanych
poznamek. Kazda poznamka je dana jednou mySlenkou a oznacena kody, které jsou
kombinaci Ciselnych a abecednich symboli a davaji mozZnost orientace ve tvofeném
organicky rostoucim archivu pozndmek — zastupujicich jednotlivé myslenky. Tyto kody
odkazuji na klicové poznamky, které vznikaji nésledkem seskupovani myslenek,
zaméetfenych na souvisejici téma. Poznamka mutze mit vice kodi, odkazujicich na rtizné
klicové poznamky a dalsi uzite¢né souvislosti rysujici se v ramci celého archivu chytrych
poznamek. Chytrd poznamka miZe vznikat naptiklad pii ¢teni odbornych €lankl knih,
sledovani podcasti ¢i vzdélavacich videi, pti ucasti na workshopech ¢i konferencich. Chytra
pozndmka se vykrystalizuje z letmé poznamky, napadu, ktery Ctenaie pii ¢teni napiiklad
raznych odbornych texti napadne. (V ramci letmé poznamky si zapiSe i rusivé myslenky,
které ho pfi Cteni napadaji a snazi se odvést jeho pozornost od ¢teni. Napiiklad kdyZz ho
napadaji jiné povinnosti, kterym by se mohl vénovat, zapise si poznamku, ze je splni pozdéji.
Timto zpisobem metoda Setfi mentalni energii Ctenafe.) Dale vznika bibliograficka
poznamka, kdy si étenaf nezaujaté parafrazuje myslenku, ktera ho zaujala v textu a oznaci si
ji odkazem na pdvodni zdroj. Kombinaci letmé a bibliografické poznamky vznika
permanentni pozndmka. Ta v sob&é obsahuje hlavni myslenku, ktera ¢tenafi po piecteni
¢lanku vyvstane na mysli. Tato permanentni poznamka je urcujici pro zafazeni chytré
poznamky do archivu. Metoda zettlekasten jde naproti zpisobu fungovani lidského mozku
a vénuje se pricinam kolisdni mentéalni energie. Doladéni téchto mentalnich procesii na
zéklad¢ prace s archivem chytrych poznamek vede K tizeném stavu prace ve flow, kdy je

¢loveék ponoteny do své Cinnosti takovym zpilisobem, ze nevnima ¢as ani své okoli. Pfi praci
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s archivem poznamek se mozek orientuje a ma jednoduSe k dispozici optimalizovana data
zahrnujici napad, jak je vyuzit, véetné odkazu na zdroj. Mysl s Sikovné nalinkovanymi
chytrymi poznamkami mize pfirozené, rychle a tvir¢im zpisobem pracovat — porovnavat
je, nachazet nové souvislosti, pfichdzet k novym perspektivam, zavéram i feSenim. Archiv
chytrych poznamek dava mozku jistotu, Ze na nic nezapomnél a také poukazuje na mista,
kde je tieba informace pro uceleny pichled a vhled jesté doplnit, systematicky a dlouhodobé

odkryva potencial informaci, které se k jedinci ¢i tymu dostavaji.

Obr 1 Ukazka interaktivniho digitalniho archivu v programu Obsidian (zdroj: Josef
Remes, 2024)

K vytvofreni digitdlniho archivu jsou dostupné nastroje pro tvorbu poznamek jako je Roam
Researh, Obsidian, Workflowy Nation a dal$i. (Ahrens, 2021; Benedikt, 2021, Sestakova,
2021)
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4.3 Vizualizace dat prostiednictvim mySlenkovych map

Tvorba myslenkovych map mé sv4 zakladni pravidla a jeji sila spoc¢iva z velké Casti ve
vizualnim zpracovani. Lze se setkat se zakladnimi typy myslenkovych map — s kreslenymi,
tvorenymi formou kolaze ¢i digitdlnimi. Nejprve je dulezité stanoveni zdméru a cile mapy,
kterd muze slouzit K nejrizngj$im ucelim. Myslenkova mapa je nastroj, jehoz
prostiednictvim lze vizualizovat znalosti, tikoly, organizovat osobni ¢as a konicky a najit
feSeni na nejriznéjsi typy problémi. Do stfedu mapy se zakresli Gstfedni téma a déle se vétvi
na jednotliva podtémata. Jednotlivé vétve by mély mit organicky charakter a podtémata by
méla byt zapsadna okolo vétve tak, aby vétev nebyla pferusena textem. Pro jednotliva
podtémata by méla byt volena barva a myslenkova mapa tak ziskala vizualné bohatsi a
funkéni podobu. S tvorbou myslenkovych map se poji dalsi doprovodné vizualni prvky,
napiiklad $ipky, symbol fajfky znacici splnény tkol ¢i vyzvu. Pouzit se da i forma
zvyraznéni pojmu pomoci riznych forem podtrzeni. Podtémata se mohou vétvit do
nejjemnéjSich detaild a vzdalené pojmy lze propojovat. Myslenkové mapy pomahaji
V orientaci, tvofit nové asociace, stimuluji tvur¢i mysleni a také pomahaji mysli, ktera ma
Casto tendenci se v mysSlenkach cyklit, vidét myslenky z nadhledu, v ptehledném ramci a
SirSich souvislostech. Pti tvorbé digitalnich map se lze setkat s nastroji, které umoziuji
vytvaret mapy majici charakter multimedialni hypertextové sit€. Do myslenkové mapy lze
vlozit rizné typy digitalniho obsahu — texty, fotky, animace i videa. Tyto obsahy se mohou
spoustét v realném Case z jednoho mista. Je mozné je vlozit pomoci odkazu na zdroj ¢i nahréat
ptimo do digitalni myslenkové mapy. Prikladem lze uvést napiiklad dostupny online nastroj
Mir6. Zajimavou formou myslenkové mapy je mapa osobni vize. Jejim predmétem je
vizualizace osobnich hodnot a konkrétnich ¢innosti, které jsou s nimi v souladu. Mapu
osobni vize si ¢loveék vystavuje V prostfedi, ve kterém se bézné pohybuje. Je vizualni
ptipominkou vnitinich hodnot a zptisobt, jak s nimi zistavat v kazdodennim kontaktu. Mapa
osobni vize mtize mit konkrétni i abstraktni ¢ast a komunikovat pomoci hesel a to obrazové
I emocionalné. Mapa osobni vize provétuje a ukazuje, jak konkrétni Cinnosti souvisi

s zivotnim smyslem a poslanim. (Buzan, 2012; Kisk, 2024a; Ludwig, 2024)
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5 OBJEKTIVNI A SUBJEKTIVNI FORMY VIZUALNI
KOMUNIKACE

Pata kapitola popisuje zdkladni vyvoj a rozli€né podoby vizualnich komunikaci uplatnéné
vV uméni, designu a kulturnim prostfedi. Ukazuje, v jakych netradi¢nich situacich je mozné
vizualni komunikace vidét a pouzit kromé klasické propagace. Rozviji nové pohledy na
vizualni komunikace a jeji moznosti, rozviji mysleni a zaroven odkazuje ke vzniku i vyvoji
vizuélnich komunikacich Gzce spjatych s grafickym designem. Tento ptehled muze byt
zasadni pfi hledani formy a zplsobu experimentalnich poloh vizualnich komunikaci

v ateliéru AM.

5.1 Vyvoj a trendy klasického a experimentalniho grafického designu

Kofteny grafického designu a vizualni komunikace sahaji az k poc¢atktm lidstva, kdy pravéci
lidé sledovali vizualni symboly v podobé zvifecich stop. Vizualni komunikace prosly
velkym vyvojem, jehoz hybnou silou byly nové vyndlezy a technologie, které zaroven
meénily charakter a fungovani celé spolec¢nosti. Tradice grafického designu je spojena se
vznikem pisma a dievotisku, s pfichodem knihtisku, ktery pfinesl ¢ernobily tisk a jeho
masovée Sifeni. Litografie umoznila experimentovani, barevny tisk a vétsi kontrolu grafika
nad finalnim vytiskem. Vizualni vystupy vytvételi kresliti a typografové. Ugelem téchto
vizudlnich vystupi byla srozumitelnd vizualni komunikace prostfednictvim symboll a
znaki. Casto v sobé kombinovala ilustraci a pismo. Obecné se pismo jako takové vyznacuje
urcitym tvaroslovim, které mu dava moznost komunikovat i emocionalné. Jedna se soucasné
0 vizualni symboly, které nejsou pouhymi obrazky, ale vyjadiuji jistou hodnotu a zpravu pro

SirSi publikum.

Objektivni zamér a pochopitelnost vizualni komunikace odliSovala tuto vizualni formu od
uméni, které se opiralo zejména o subjektivni, autentické a autorské vyjadieni. Umélecka
poloha grafiky se zacala prolinat s intuitivné tvotenou propagaci, kde vicebarevné litografie
vyobrazujici zeny mély v kombinaci s ruéné malovanymi napisy upozornit na produkt,
sluzbu ¢i kulturni nabidku. Tato plakatova forma se stala modni a sbératelskou zaleZzitosti a
postupem Vvyvoje se piirozené zaméfila na poutavé zobrazovani produktu. Plakatové
obrazové motivy piebiraly podobu oblibenych stylizovanych japonskych dievorezi a dale

se vyvijely smérem K dekorativnimu secesnimu stylu.
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Kratce ptedtim plsobila i Videnska skola, ktera byla inspiraci pro sméry jako Bauhaus a Art
Deco. Bauhaus se orientoval na formu, funkci, minimalismus, geometrické tvary a
jednoduchou typografii. Art Deco je typické pro svou eleganci a sofistikovanost.
Vyznacovalo se jednoduchymi tvary, stylizovanym a geometrickym zdobenim. Na tyto styly
odkazoval i Mezinarodni typograficky styl. Zdtraziioval praci s kompozici a typografickou
miizkou.

Pop art odvazné zkoumal hodnotu a vyznam nizkého a vysokého uméni, kdy umélecka dila

vychazela z reklamy a zkoumala jeji vizualitu.

Po grafickych stylech fazenych mezi modernu se postupné méni pfistup. Vira v rozum, fad
a pokrok je vyrazn¢ konfrontovana s postmodernimi tendencemi. Minimalisticky pfistup a
funkénost pretrvavajici z doby Bauhausu a spolu s mezinarodnim stylem jsou v kontrastu
s experimentalnimi pfistupy vyraznych postmodernich grafickych designerti jako je April
Grieman, znama pro své typografické inovace a divoke barevné grafické kolaze. David
Carson je zase vyjime¢ny svym experimentalnim pfinosem do typografie v ramci ptisobeni
v redakci Casopisu RayGun ¢i Stefan Sagmeister vyrazny svym multidisciplindrnim

pristupem a vystiednim vizualnim humorem.

Klasické moderni obdobi grafického designu, zamétené na tisténé vystupy, vstupuje do nové
éry s prichodem digitalnich technologii. Ty zpfistupnily grafické nastroje masdm a graficky

VN

animovanych gifii a flashové animace pro ni byla tak typicka.

Graficky design zaznamenal potfebu vzniku zcela novych smérd a oborl. Vznikly discipliny
jako webdesign, motion design, ux a ui design, design sluzeb ¢i zazitkovy design.
S propagaci se v hojné miie propojuje firemni kultura a identita. Prikopnikem vizualniho
stylu, jak jej zndme dnes, je Paul Rand. K jeho inovativnimu pfistupu se pocita propojeni
symbolu a pisma v jeden celek, coz chytie uplatioval pfi tvorbé grafickych firemnich
znacéek. Dale piedvedl sviij charakteristicky minimalisticky ptistup formou préce s velkymi

bilymi plochami, které umoznily vyniknout hlavnim vizualnim motiviim a informacim.

Znamy digitalni graficky styl plny pifechodd byl vystiidan flat designem. Ptistup k vizualni
komunikaci se stal jest¢ vice minimalisticky, zaméfeny na funk¢nost, ptehlednost a v online
prostiedi a také na grafické zpracovani uzivatelského rozhrani ramované uZzivatelskym

zazitkem.
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V dnesni dobé¢ graficky design ziskal svou vlastni rovnovahu, ¢etné diskuse a konfrontace
styli utichly. Pouceni grafi¢ti designéti vi, jaké casti vizualniho vystupu pouzit pro
minimalisticky pfistup a kde je ptihodné pracovat s jednim z mnoha bohatych grafickych
stylti. Graficky design vyspél a designéti ziskali vytvarnou nezavislost, svobodu a stabilitu.
Zakladni pravidla grafického designu zacinaji byt zfejma i Siroké vefejnosti a online nastroje
umoznujici tvorbu grafiky pro nejriiznéjsi ucely a jsou esteticky stale vice kvalitni. Zcela
nové moznosti pfinasi Al nastroje, jak grafikim, tak vSem ostatnim. (Hollis, 2014, p. 1-25;
Galvan, 2024; Jukebox,2023)

5.2 Kriticky a spekulativni design

Komerénimu zaméieni a Géelu grafického designu stavi zrcadlo rdzné sméry, jako jsou

kriticky nebo spekulativni design. Netradi¢ni a zajimavé formy i obsahy vizualni

vvvvv

Kriticky design si klade za cil podnécovat vetejnou debatu a kritické mysleni. Zamétuje se
na nejruznéjsi spolecenska a politicka témata. Podnécuje tvorbu designu, ktery nabizi rtizna
feSeni socialnich a politickych problému. Kriticky design odkryva marketingove a vyrobni
strategie, skryté za produkty a sluzbami, zamysli se nad jejich etikou a spole¢enskou
prospésnosti. Jako jednoho z vyraznych designérd, vénujicich se této oblasti, lze uveést

Michaela Bieruta, znamého pro své publika¢ni ¢innosti, zkoumajici oblast vizualni identity.

Spekulativni design se zaméfuje na tvorbu alternativnich scénafit budoucnosti a podnécuje
debatu o dopadech technologického vyvoje. V rdmci spekulativniho designu vznikaji
fiktivni produkty, designové feSeni a technologie. Mezi hlavni pfedstavitele se fadi
designerské duo Dunne a Raby, které je znamé svou vystavni a publika¢ni ¢innosti. Jejich
dila jsou zastoupena ve svétovych sbirkach a piisobi také v akademické a vyzkumné sféte.

(Arts MUNI, 2024; Pentagram, 2024; Dunne & Raby, 2024)

5.3 Graficky design v umélecké a vystavni praxi

Sméry a vystupy grafického designu, které nejsou primarné¢ zaméfené na komercni
propagaci maji potencial byt vystavovany jako umélecka dila a Casto se stavaji souéasti
umeéleckych sbirek ptednich svétovych galerii. Lze zminit naptiklad ikonicky plakat Baracka
Obamy — Hope od Sheparda Faireye, typograficka dila od Wima Crouwella, znameho
z dokumentu Helvetica. Vystavni ¢innosti se vénuje naptiklad i svétozndmy architekt Tadao

Ando, jez se zaroven zabyvé grafickym designem.
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Osobnosti, které méli a maji vliv na vyvoj grafického designu, jsou vystavovany na
prestiznich ptehlidkach grafického designu a vizualnich komunikaci. — v rdmci Milan design
Week, London Design Festival ¢i Mezinarodni bienale grafického designu, konaného

VvV Brné.

Nekteti graficti designefi jsou zaroven umélei, vénuji se také volné autorské tvorbé a
souasnému uméni a je jim pfipisovana role multidisciplindrnich umélci. Casto pracuji
S klasickymi 1 digitdlnimi médii a maji pfesah do konceptudlniho a performativniho uméni,

fadi se mezi i aktivisty a maji uréujici vliv na spole¢enské minéni.

S grafickym designem a vizualni komunikaci se lze setkat v ramci propagace jakékoliv
vystavy. Tvofi vizudlni styl vystavy, jehoz soucasti Casto byva pozvanka, plakat, graficky
zpracovany kuratorsky text, nebo i katalog vystavy a grafické materialy uréené k edukacni

¢innosti. Vizualni styl a komunikace vystavy ma za tikol vystavu pfiblizit vefejnosti.

V umeélecké praxi se lze setkat také s volnou autorskou grafikou, umélci tvofi a nabizi své
grafiky a limitované tisky. Tato umeélecka dila jsou Casto cenové dostupnéj$i a mohou

napomahat propagaci autorské tvorby daného umélce.

Produkce uméleckych tiski muze byt také spojena s konceptualnimi tendencemi a
uméleckymi zaméry, kdy se skrze n¢ umélecka i komer¢ni hodnota dél zvysuje. Naptiklad
vizualni umélec Damien Hirst nabidl sva dila k prodeji netradi¢énim zptisobem. Sbératel si
mohl vybrat, zda si koupi fyzické dilo ¢i jeho digitalni NFT podobu s tim, ze nezvolena verze
byla pak zni¢ena. Damien Hirst timto zptusobem konfrontoval hodnotu uméleckého dila jeho

formy v oscilujicim obdobi trendové krypto mény.

V umélecké praxi se lze setkat s uméleckymi dily, které pracuji s formami a principy
grafického designu a vizualnich komunikaci, Casto je skrze né Kritizovana konzumni
spolecnost a zpusob zivota, umélecka dila v sobé nesou odkazy na reklamni tvorbu ¢i

popularni a mainstreamovou kulturu.

Multidisciplinarni umélci €asto voli formu s ohledem na sdéleni, které vyjadiuji. Vyuzivaji
nékdy i principy motion designu, typografii i kompozi¢ni pravidla uplatiiovana v grafickému
designu a vizualnich komunikacich. Pracuji v ramci multimedidlnich uméleckych sméra
odkazujicich ke grafickému designu, jako naptiklad net art, light art ¢i interaktivni uméni.
(Moma, 2024; National Portrait Gallery, 2017; Amy Reichert Design, 2024)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYZKUMNE METODY, OTAZKY A ZPRACOVANI

Sesta kapitola se zabyva konkrétnimi moZnostmi vyuZiti vizualnich komunikaci v ateliéru
AM. Mapuje soucasny stav i situaci a uvadi je do kontextu s prehledem, informacemi a

nastroji ukotvenymi v teoretické ¢asti této prace.

6.1 Vyzkumny problém

Obr 2 Schéma hlavnich typii vizualnich komunikaci (zdroj: vlastni, 2024)
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V ptilozeném schématu je pro pfedstavu naznacen konkrétni rdmec rozsahu vyzkumu této
praktické ¢asti — jaké hlavni typy vystupt vizualnich komunikaci je mozné potencionalné

tvotit pro ateliér AM, za jakym téelem a pro jaké cilové skupiny.

Hlavni navrhované typy vystupt vizudlnich komunikaci, definované ve schématu, se
obsahové obecné opiraji o roli a hodnoty arts managementu, arts managera i samotného

ateliéru AM.

Vizualni komunikace mohou byt uplatnény zejména Vv propaga¢nich, komunikaénich a

experimentalnich kampanich, pfi¢emz vyznam a dopad kazdého typu kampané je odlisny.

Propaga¢ni kampaii by primarné mohla nabizet studium zdjemctim. Uéelem komunikaéni
kampan¢ by mohlo byt pfedavani a artikulovani hodnot ateliéru studentim a pedagogickym
pracovnikim. Experimentalni kampan by mohla pfekracovat hranice a propojovat prezentaci
ateliéru AM s experimentalnim piistupem v ramci obsahu i formy a utvaret tak nové pohledy
na roli a hodnoty arts managementu nejen pro ateliér, ale také pro kulturni instituce a

vetejnost.

V ramci navrhovani ukazky vizualni komunikace ateliéru AM v této diplomové praci by
bylo mozné se pokusit esteticky poucen¢ propojit vSechny tfi typy definovanych vystupt
vizualnich komunikaci a vytvofit vystup, ktery by mél tfi roviny — propagacni, komunikaéni
i experimentalni. Vystup by byl ur¢en pro vSechny zminéné cilové skupiny, primarné pak
pro zajemce o studium, sekundarné pro studenty a pedagogické pracovniky a okrajové pro

kulturni instituce a vefejnost.

Dale je mozné zkoumat, do jaké miry by bylo mozné tyto rlizné typy vizualnich komunikaci
v atelieru AM rozvijet dlouhodobé, vse je odvislé od moznosti ateliéru spolupracovat
s profesionalnim grafikem, ktery by mél nejlépe piesah i do volné umélecké tvorby.
Personalni obsazeni grafika v ateliéru muaze hrat klicovou roli pro uplatnéni vizualnich
komunikaci. DalSim parametrem pro uspésné uplatnéni vizualnich komunikaci je potfeba

ateliéru vizualni komunikace efektivné uchopit, vyuzivat a kreativné rozvijet.

Vizualni komunikace nabizeji velky potencial pro prezentaci, vnitini 1 vngj$i komunikaci
ateliéru ¢i jeho samotné fungovani. Principy vizualnich komunikaci Ize pouzit k vizualizaci
hlavni strategie ateliéru, vyzkumu ¢i pracovnich postupti. Je mozné tvotit vyukové materialy
ve vizualnim stylu ateliéru — prezentace, videa, skripta s ambici automatizovat procesy
vyuky. Svou roli najdou vizualni komunikace i v ramci osobnostniho managementu — kde je

mozné studentiim vizualizovat prubéh studia ¢i moznosti efektivniho a etického vyuziti Al
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nastroju. Potencial vyuziti vizualnich komunikaci v ateliéru AM je, dalo by se fict,
nevycerpatelny. V rdmci vyzkumu se na moznosti uvedené v tomto odstavci neni mozné
plné¢ zaméfovat a nebudou pifedmétem podrobnéjSiho vyzkumu. Okrajové mohou byt
vyuzity Vramci realizace ukazky v projektové casti tam, kde budou po zvazeni pro

demonstraci vhodné a prospésné. (Survio, 2020)

6.2 Vyzkumné otazky a metody

V této podkapitole jsou stanoveny konkrétni vyzkumné otazky ovéfujici vyzkumny

problém:

| Jaké existuji typy a principy vizudlnich komunikaci, které lze uplatnit v komunikaci,

prezentaci a fungovani ateliéru AM?

IT Jaké je nutné personalni zaji$téni pro mozné vyuzivani vizualnich komunikaci v ateliéru

AM?

IIT V jakém rozsahu, o jakém obsahu a formé&, jakého typu a pro koho je mozné vytvofit
demonstraéni experimentdlni ukazku vizualni komunikace ateliéru AM v ramci této

diplomové prace?

Pti hledani relevantnich odpovedi na vyzkumné otazky byly vybrany tyto vyzkumné metody
a zpusoby zpracovani: Vyzkum od stolu, Mood board, Dotaznik, Kontextovy rozhovor a

SWOT. analyza.

Nejprve se pracuje s metodou Vyzkum od stolu, kterd je soucasné¢ vhodn¢ kombinovana
s tvorbou Mood boardu. (Kisk, 2024b) Vyzkum od stolu mapuje vizualni komunikace
¢eskych i zahrani¢nich studijnich programii zaméfenych na arts management, dale vizudlni
komunikaci instituci z pole arts managementu a kultury. Zabyva se cilovymi skupinami,
rozsahem, obsahem a vizualnim stylem této komunikace. Sleduje trh, prostfedi a podminky,

za jakych je vizualni komunikace realizovana. (Kisk, 2024c)

Dalsi vyzkumnou metodou je Dotaznik, vyuziti této metody ma za cil zjistit zdkladni
predstavu o povédomi o vizualnich komunikacich ateliéru AM mezi studenty ateliéru a
pedagogickymi pracovniky. Pomuze odkryt, jestli a jakym zptsobem vizualni komunikaci
vnimaji, zda a z jakého pohledu je pro n¢ dulezita. (Kisk, 2024d)

Metoda Kontextového rozhovoru s vedouci ateliéru arts managementu Evou Gartnerovou

doplni pohled na moznost a podminky pro vyuziti vizualnich komunikaci v ateliéru z jeji

pozice. (Kisk, 2024¢)
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Poté¢ pfichdazi na fadu SWOT analyza, kterda pomuze pfiblizit situaci ateliéru arts
managementu a zvazit jeho postaveni, silné a slabé stranky, pro pouziti vizudlnich
komunikaci ve vztahu k pfilezitostem a hrozbam. SWOT analyza kreativné syntetizuje
ovéfené informace teoretické ¢asti spolu s daty a podklady, ziskanymi vyzkumem
v praktické ¢asti a poukazuje na cesty i mantinely dulezité pro efektivni uchopeni vytvarného
projektového vystupu, ktery v sobé v z&kladu odrazi popsany vyzkumny problém. (Generali,
2024)

6.3 Zpracovani

I Jaké existuji typy a principy vizualnich komunikaci, které lze uplatnit v komunikaci,

prezentaci a fungovani ateliéru AM?
Vyzkum od stolu

Vétsina vysokoskolskych studijnich programi realizuje své vizualni komunikace v ramci
celkové komunikace univerzity, kterd tento program provozuje. Vizualni styl i vystupy jsou
podiizeny univerzitni komunika¢ni strategii a vizualnimu stylu. Zahrani¢ni programy maji
¢asto dlouholetou tradici. Vefejnost a zajemci 0 studium maji pomérné velké povédomi o
naplni a vyznamu takto orientovanych obort. Ve vizualni komunikaci neni potieba se moc
soustfedit na pfiblizovani napln¢ programu. Na webovych strankach se 1ze setkat ve vétsineg
pfipadli S podrobnym strukturovanym popisem profilu absolventa a casto také
S profesiondlnim propagac¢nim videem, které ma spiSe formalni podobu. Studenti a ucitelé
se pii predstavovani programu zaméfuji na jeho jedine¢nost, naznacuji atmosféru, zmini
pravidelné zazitkové aktivity a uvedou obor do kontextu s piilezitostmi V praxi. (Keystone,

2024)
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Obr 3 Ukézky vizuélnich komunikaci oborit arts management (zdroj: Instagram, 2024)
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Obr 4 Vizualni komunikace 1 (zdroj: Webové stranky pislusnych univerzit, 2024)
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Samostatnd prezentace programli na socidlnich sitich je spiSe ojedin¢la. V piipadé, ze

existuje, nenavazuje piimo na vizudlni styl univerzity, ktera program nabizi.

Z vystupu dostupnych na internetu se d& vypozorovat, ze vizualni styl ateliéru AM sice
nenavazuje pfimo na vizualni styl univerzity, ale kompaktné vizualné komunikuje zejména
na zminénych socialnich sitich. Oproti ostatnim programum, které pochazeji z historicky
starSich univerzit a fakult, je jeho prezentace na internetu modernéj$i, ale v porovnani
S kulturnimi institucemi a projekty zaméfenymi na souCasné uméni a kulturu je spise

konzervativné;si.

Jako inspirace pro tvorbu vizualnich komunikaci ateliéru AM, by mohly slouzit ukazky
vizualnich komunikaci zminénych kulturnich instituci a projekta, stejné jako trendy v oblasti
vizuélnich komunikaci a grafického designu. Vizualni komunikace ateliéru AM se jevi jako
vizualné rozttisténa ve chvili, kdy jsou porovnany propagac¢ni vystupy ateliéru na socialnich

sitich a univerzitnim webu viz. obr. 4.

Obr 5 Vizuélni komunikace 2 (zdroj: Webové stranky univerzity UTB, Instagram AM,
2024)
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Rozdily se objevuji i mezi ptispévky na Instagramu, kdy stars$i ptispévky maji zcela jiny
charakter neZ soucasné. I mezi nimi jsou vSak patrné mirné odchylky. Graficka znacka neni
vzdy zpracovana stejnym fezem pisma a vV nékterych ptipadech se pouziva v podobé ,,AM*,
jindy jako ,,I AM*. Dobré¢ je, Ze je stale rozpoznatelna v obou podobéach, zejmeéna v kontextu

propagace na socialnich sitich.

Obr 6 Odchylky v pouzivani grafické znacky (zdroj:Instagram AM, 2024)

Doprovodné grafické prvky, jako naptiklad ramecky, n€kdy pouzivaji zakulacené rohy a
V jiném piipadé naklonéné ramecky S ostrymi rohy. Ramecky jsou komponovény na stied,

ale ojedinéle se piichytavaji i na okraj formatu.

Obr 7 Odchylky v pouzivani rameckii (zdroj:Instagram AM, 2024)

Vizualni styl ateliéru AM vznikal a proménoval se organicky, vétsinou jej spravovali a
aplikovali studenti spolu s potfebou vyuzivat vizualni komunikaci. Profesionalni grafik by

pravépodobné kriticky pfistoupil ke vzniklym vystuplim a navrhl by ukotveni vizualniho
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stylu do grafického manudalu ¢i klicového vizualu, ptipadné sladil ateliérovy vizualni styl
s univerzitnim. Na druhou stranu 1ze i ve vyvoji vizualniho stylu sledovat otisk vyvoje

ateliéru AM, vizualni styl je zivy a autenticky odrazi ateliérovy zivot.

V soucasné dob¢€ ma ateliér také své nové fyzické zazemi, kde se projevuji v ramci interiéru
jisté vizualni tendence. Ateliér je ladény do pfirodnich a &istych tont, dekorovany
udrzitelnymi lokalnimi produkty a pokojovymi rostlinami. Interiér ateliéru tvoii atmosféru
a ma dopad na vnimani identity komunity studentd, kterd v nich tvoii a travi ¢as. Diive bylo
zazemi ateliéru v univerzitni galerii G18 a vyuka probihala pfimo mezi uméleckymi dily.

Tento prostor byl nevice v souladu s naplni studia, ptisobil soucasné a experimentalné.
Mood board

Hlavni funkci Mood boardu ve vizualnich komunikacich je sladéni barevnosti a definovani
barevné palety, ta zasadné ovliviiuje ton a naladu vizualni komunikace. V této souvislosti
Ize porovnat barevnost vizudlniho stylu ateliéru AM, dominantné uplatiovaného na

socialnich sitich, a barevnost interiéru nového ateliéru ¢i prostor galerie G18.

Obr 8 Barevné paleta vizuélniho stylu ateliéru AM (zdroj:Instagram AM, Adobe Color
2024)
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Obr 9 Barevnd paleta interiéru ateliéru AM (zdroj:Instagram AM, Adobe Color 2024)

Obr 10 Bily interiér a neomezend paleta galerie G18 (zdroj:Instagram G18, 2024)

Paleta pouzivaného vizualniho stylu ateliéru AM na sociélnich sitich pracuje se kontrastem
¢erné a bilé, sakcentem Zivé oranzovo-ruzové. Dale pracuje s piechodem tlumengjsi
oranzov¢, prechdzejici do Sedé snadechem modré ¢i hnédé - tento piechod je
implementovan v prihlednosti, proto se barevné vyznéni méni na zakladé prolnuti
s podkladovou fotografii. Princip barevného kontrastu a ptechodu, setkavajici se na

podkladu barevné fotografie, mize v nékterych piipadech pisobit piekombinované a
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protichidné. Kontrast vzbuzuje pozornost a prechod naopak uvadi do klidu a harmonie,
znaén¢ ovliviiuje atmosféru fotografie — méni jeji pivodni atmosféru a emociondlni
vypovédni hodnotu. Pouzitim vzdy stejné€ho filtru na fotografie je tvotfen spiSe konzervativni
korporatni vzhled nez zivy neformalni styl. Filtr mtize dodat lepsi vyznéni fotografiim, které

nejsou uplné kvalitni a pecliveé nafocené.

Pro porovnani, barevna paleta interiéru je zaloZzena na harmonickych tonech barev a
odkazuje k ptirodni barevnosti, naladéni na sebe a komunitu, kterd kolem ateliéru AM

vznika.

S dal$im odliSnym pfistupem se Ize setkat u galerie G18, kde bily interiér unese jakoukoliv
barevnost a vizualni komunikace pozdvihuji jedine¢né fotografie, zachycujici atmosféru i
autentické Zivé aktivity. Fotografie jsou doplnovany graficky zpracovanou znackou G18 a
VvV mnoha pfipadech se vizualni styl G18 vkusné¢ a kvalitn¢ doplnuje s vizualnimi styly
jednotlivych potfddanych akci. Barevna paleta neni omezena, cela vizualni komunikace je

postavena na kvalitnich vystupech, které si vizualné nekonkuruji.

Dale je mozné vyzdvihnout velmi zajimavy experimentalni vizualni styl, ktery se formoval
u zrodu ateliéru a nabizel praci s projekci a motion designem. Instalace ukazky tohoto

experimentu byla zdarné zasazena do galerijniho prostoru.

Obr 11 Ukézka experimentalni vizualni komunikace (zdroj:Instagram AM, 2024)

V posledni referenéni ukazce lze pozorovat dal$i zajimavy pfistup uplatnéni vizualni
komunikace. Soucasné centrum uméni DOX vramci svého instagramového profilu
publikuje komunikaéni kampan, ktera nenasiln¢ a hravé komunikuje podnéty k hlubSimu
zamysSleni. Je zde naznak k piedavani urcitych kulturnich nad¢asovych hodnot aktualnich

V soucasném svété a spolecnosti.
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Obr 12 Ukéazka z komunikacni kampané (zdroj:Instagram DOX, 2024)

Dotaznik

Ucelem dotaznikdi bylo zjistit, jak studenti a pedagogiGti pracovnici vnimaji roli arts
managmentu, arts managera a ateliéru AM. Zda vnimaji vizualni komunikaci ateliéru AM,
jestli je pro n¢ dilezita, jak na n€ plisobi, jaky je jeji obsah a pro koho je urena. V zavéru
dotazniku byly sesbirdny textové a vizualni podklady, které by mohly byt pouzity

v projektovém vystupu — demonstra¢ni ukazce vizualni komunikace ateliéru.

Bylo osloveno 35 respondentli zfad studenti kombinovaného studia a pedagogickych
pracovnikl, odpovédélo 10. Uvedené divody, pro¢ néktefi ucastnici neodpovedéli, jsou
riznorodé. Z hlavnich lze zminit velké pracovni vytiZeni, malé ztotoznéni s ateliérem AM,

maléd motivace vyplnit dotaznik tohoto typu.

Role arts managera byla vnimana podobné jako role arts managementu i samotného ateliéru.

Pro konkrétni piedstavu jsou dolozeny odpovédi na otdzku tohoto typu.
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Obr 13 Odpoved pedagogové 1 (zdroj:Google forms, 2024)

Zkoumana role arts managera ma z pohledu respondentti multidisciplinarni povahu a piesah.
Respondenti maji ve vétsiné piipadi predstavu a zkuSenosti s bohatym uplatnénim arts

managera na nejruznéjsich pracovnich pozicich.

Obr 14 Odpoved’ studenti 1 (zdroj:Google forms, 2024)
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Studenti maji ptevladajici pfedstavu, Ze je studium piipravuje na roli galeristy ¢i kuratora a
ateliér je zaméfen prevazné na vytvarné umeéni. Studenti méli pomérné piesnou predstavu o
zamgéteni ateliéru jiz pred tim, nez na Skolu nastoupili. Piedstava pedagogti neni jednotna a
je mén¢ konkrétni.

Respondenti vnimaji vizualni komunikaci jako dilezitou a ur¢enou primarné zajemciim o
studium. Ugel komunikace je pro né& hlavné propagaéni, ale zaroveti je pro né dilezity pocit
a atmosféra, kterou ateliér pfedava a s niz se mohou do jisté miry ztotoznit. Pro pfedstavu je

dilezité zminit odpovédi, jak vizualni styl na respondenty konkrétné plisobi.

Obr 15 Odpoved pedagogové 2 (zdroj:Google forms, 2024)

Obr 16 Odpoved’ studenti 2 (zdroj:Google forms, 2024)
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Ziskané textové a vizualni podklady, urcené pro tvorbu demonstra¢ni ukazky vizuéalniho

stylu ateliéru AM jsou nesourodé a mnozstvi je zanedbatelné.

I Jaké je nutné personalni zajisténi pro mozné vyuzivani vizualnich komunikaci v ateliéru

AM?
Kontextovy rozhovor

Kontextovy dotaznik poskytla vedouci ateliéru AM Eva Gartnerova. Uéelem rozhovoru je
zjistit, jak se udrzuji vizualni komunikace a vizualni styl atelieru AM a jaké jsou moznosti

roz$ifeni a udrzitelnosti vizualni komunikace do budoucna.
1 / M4 nase fakulta ¢i univerzita svého grafika?

Autorem univerzitnimu vizualniho stylu je Lubomir Kajnar, ktery vypracoval univerzitni
graficky manual a identitu. Nejsem Si jistd, zda ma Skola pfimo svého grafika, protoze
vétSinu vizudlnich vystupli pro univerzitni projekty a akce navrhuji studenti a Cerstvi
absolventi ateliéru Graficky design ¢i Digitalni design. | studenti z naSeho ateliéru se
zapojuji do tvorby vizudlli na akce, napiiklad vizual galerie G18 tvoii naSe studentka.
(Univerzita Tomase Bati nema svého grafika. Doplitujici informace poskytnuta Vendulou

Gregorovicovou marketingovou specialistkou Fakulty multimedialnich komunikaci.)

2 / Mizes se na n¢j obratit, aby ti vytvoril grafické vystupy a komunikacéni strategii pro

ateliéer AM?

Na nikoho ze zaméstnanct se za timto G¢elem neobracim. Zéklad vizuélni identity vytvoril
nas absolvent Ondfej Suldk, jde o pouzivanou znacku I AM. Soucasna studentka Denisa
Kucikova ho dotvaii a Aneta Zelenkova jej vyuziva na socidlnich sitich, ob¢ letos konci a

starost o socialni sit¢ a vizualni styl pravdépodobné prejde ptirozene na dalsi studenty.

3 / Ma ateliér AM povinnost vytvaiet n€jaky typ vizualniho obsahu a prezentace a ¢i napln

prace to je?

Povinnost vytvafet vizualni obsah nemame. Ale pfirozené to z povahy véci je. Pokud chceme
tvofit prezentaci ateliéru na socialnich sitich, tak je to nedilnou souc¢asti. Moje napli prace
je vtomto piipad¢ vymyslet brief, zadani konkrétni vizualni komunikace a vyhledat

studenta, ktery by ji chtél vypracovat.
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4 / Vytvari ateliér AM vizualni obsah v rdmci jiné pracovni pozice, kdo vizualni komunikaci
Vytvari?

J 24

Soucasny vizualni obsah ateliéru vytvari studenti.
5 / Kdo zodpovida za kvalitu vizudlnich komunikaci ateliéru, je to v né¢i kompetenci?

Za vizualni komunikaci a jeji kvalitu odpovidam ja, v piipadé€ potfeby mohu vizuéalni vystup
konzultovat v ateliéru Grafického ¢i Digitalniho designu, vSe S ohledem na dilezitost

vystupu.
6 / Mohla bys vyuzit profesionalni grafické sluzby pro potfeby prezentace ateliéru AM?

Ano, to mohu. Pokud si na to vy¢lenim finance v rozpo¢tu, mohu na zakladé¢ oficialniho

vybérového tizeni oslovit profesionaly z oboru.

7 / Mohla bys pozadat o vznik pozice grafika pro ateliér AM, bylo by to personalné realné?
Ne, to neni v mych moznostech. Na univerzit¢ je piesné dany pocet zaméstnancti na HPP.
8 / Pokud by byl v ateliéru AM grafik, nasla by se pro né&j prace a na jaky tvazek?

V soucasné dobé se tvofi vizudlni vystupy, které jsou pravidelné v ¢asovém rozsahu

ptiblizné tf1 hodiny mésicné. Neni toho tolik, co bychom potitebovali.

Il V jakém rozsahu, o jakém obsahu a formé, jakého typu a pro koho je mozné vytvofit
demonstraéni experimentalni ukazku vizualni komunikace ateliéru AM v ramci této

diplomové prace?
Dotaznik

Z ptedchoziho dotazniku plyne, Ze studenti a pedagogiCti pracovnici vnimaji uplatnéni
vizualnich komunikaci primarné v ramci propagace, urcené pro zajemce o studium a vizualni
styl s nimi pfiméfené rezonuje. Rozsah a obsah vizualni komunikace jim pfijde dostatec¢ny.
Respondenti uvedli, ze obor je mlady a teprve se v prostiedi fakulty, regionu a republiky
formuje. Forma studia bude do budoucna pouze kombinovana. Zaznélo také, ze vizualni styl
ma korporatni vzhled. Pro vSechny ucastniky je dulezita atmosféra ateliéru, ktera je z jisté
casti tvofena tonem a stylem vizudlnich komunikaci. Obor jako takovy je oznacovén za
multidisciplindrni a ma potencial urychlovat pozitivni zmény ve spole¢nosti prostiednictvim
kultury a uméni. V dotazniku byl malo zminovan potencial ateliéru pro mezinarodni

spolupréci a piesahy.
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SWOT analyza potencialu vizuélnich komunikaci ateliéru AM

Silné stranky

- mlady obor s velikym potencialem

- zajimava napln a kvalitni hodnoty

- multidisciplinarni charakter a pfesah

- lokaIni i mezinarodni zaméteni

- dobré technické zazemi

- rodinna atmosféra

Slabé stranky

- maly a neznamy obor

- malé personalni zaji$téni pro udrzitelné a pravidelné vytvareni vizualnich komunikaci
- maly zajem o Sirokospektralni vyuziti vizualnich komunikaci

- vytiZzenost studentli a pedagogickych pracovniktl

Prilezitosti

- vytvofeni ukazky vyuZiti vizudlnich komunikaci v roviné propagacni, komunikacni a
experimentalni

- vytvoreni ukdzky vizudlnich komunikaci v ramci automatizace vyukovych procest,

organizovani ateliérovych akci

- vyuziti vizualnich komunikaci v osobnim managementu studenti a pedagogickych

pracovniku

- zafadit do vyuky intenzivni graficky vycvik pro studenty

- naucit pedagogy graficky design

- zaloZit novou pracovni pozici pro profesiondlniho grafického designera
Hrozby

- nedostate¢na podpora pro rozvoj vizualnich komunikaci

- jiné priority dtlezité pro rozvoj a fungovani ateliéru

- nedostate¢né finan¢ni prostiedky
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6.4 Vyhodnoceni

I Jaké existuji typy a principy vizualnich komunikaci, které lze uplatnit v komunikaci,

prezentaci a fungovani ateliéru AM?

Vyuziti vizualnich komunikaci v ateliéru AM ma neomezeny potencial. V zakladé by bylo
dobré nejprve provétit grafickou znacku a vytvofit graficky manual, ktery by slouzil

konzistentni aplikaci vizudlniho stylu v rovin€ propagacni a komunikacni.

Hlavnim vystupem vnéj$i komunikace by mohly byt propagacni a komunikacni kampang.
Déle experimentalni kampan¢ s pfesahem do volného umeéni, které by utvaiely prostor pro
rozvijeni vizualnich komunikaci a ukazovaly by mozné cesty mezioborovych ptesahii a
pouceného propojovani zdanlivé nesourodych odvétvi a instituci. Tyto typy komunikace by
mohly oslovit vSechny zkoumané cilové skupiny, zajemce o studium, studenty, pedagogické
pracovniky a déle také kulturni instituce a odbornou vefejnost na lokalni, narodni i

mezinarodni Urovni.

Velkou vyzvou V kontextu vizualnich komunikaci je promysleni a budovani celkové
korporatni identity a hodnotného brandu ateliéru AM prosttednictvim vSech vykonavanych
aktivit ateliéru. SmyslupIné propojeni a prezentovani grafické znacky ,,1 AM* v souvislosti
s pofadanymi akcemi atelieru AM ma potencial nastartovat vizualni komunikaci novymi
nepfedpokladanymi sméry a vytvofit tak jeji origindlni a nezaménitelnou hodnotu znacky,

kterd bude vnimanym autentickym symbolem ateliéru AM.

V ramci vnitini komunikace a osobnostniho managementu by bylo mozné vytvoftit vyukove
podklady a smérovat ateliér kco nejvétsi mozné automatizaci jak ve vyukové, tak
organiza¢né-administrativni ¢asti. Smyslem automatizace by bylo uvolnéni rukou
pedagogickych pracovnikii a studentti do takové miry, Ze by se mohli zaméfit nejen na
zvladani ukold a pracovniho vytizeni, ale také aby v rdmci hlavni naplné studia ¢i zaméstnani
mohli korigovat a vytvafet vizi ateliéru a jednotlivych projekti. Dotahovat je do takové miry,

aby byly kvalitné komunikované navenek jak obsahov¢, tak vizualné.

IT Jaké je nutné personalni zajisténi pro mozné vyuzivani téchto typi vizualnich komunikaci

v ateliéru AM?

Ateliér AM mé4 moznost a podminky rozvijet své vizualni komunikace na profesionalni

urovni. Uroven a rozsah je dén prioritami, které si uruje vedeni ateliéru. Pokud by bylo
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rozvijeni vizualnich komunikaci jednim z bodu, na které by se pozornost atelieru AM

dlouhodobé¢ systematicky soustiedila je redlné vizualni komunikace kvalitné rozvinout.

IIT V jakém rozsahu, o jaké jakém obsahu a formé, jakého typu a pro koho je mozné vytvoftit
demonstra¢éni experimentalni ukazku vizualni komunikace ateliéru AM v ramci této

diplomové préce?

Pro tvorbu vizualnich komunikaci jsou potiebné autentické textové a vizualni podklady a
kvalitn¢ zpracovany vizualni styl. Z téchto ingredienci se vystup vizualnich komunikaci
sklada. Z vyse uvedené¢ho vyzkumu vyplyva, ze k dispozici je vizualni styl, ktery neni pIné
ukotveny a zpracovany, podklady zaslané respondenty nejsou dostate¢né. Po obsahové
strance by se dalo vychazet a Cerpat z uvodni kapitoly Profil oboru arts management. Po
vizualni strance je mozné vychazet z podnéti uvedenych ve vyzkumu od stolu a v dotazniku.
Dale lze pracovat s podklady ziskanymi od studentt, ktefi vytvaii soucasnou vizualni
komunikaci — jedna se o pozivané pismo, vektorové grafické prvky a fotografie z akci.
V navrhu a pii vybéru typl vizudlnich komunikaci 1ze koncepéné pracovat s prilezitostmi a
silnymi strankami uvedenymi v SWOT analyze. Vystup projektové ¢asti by mél mit
charakter piipadové studie. M¢l by slouzit jako podnét a inspirace pro rozvijeni vizualnich

komunikaci ateliéru AM.

6.5 Doporuceni

Pokud by se ateliér AM rozhodl zaméfit na vizudlni komunikace, mél by si nejprve vytvofit
strategii pro tvorbu a udrzovani vizualnich komunikaci, ujasnit si jeji rozsah, obsah a formu.
Pii tvorbé strategie Ize ramcové€ vychazet z teoretické a praktické ¢asti této diplomové prace.
Kvalitni tvorba vizualnich komunikaci je komplexni ¢innost, ktera se neobejde bez stalého
kvalitniho grafika, ktery by zajiStoval konzistentnost vizudlniho stylu. Nepostradatelny je
také marketingovy specialista, ktery se v ¢ase miize ménit. Rozvoj kvality a udrzitelnosti
vizualnich komunikaci by mél byt kontinualni proces zalozeny na setkavani vedeni ateliéru,
grafika a marketingového specialisty prolozeny ¢asovymi bloky individualni prace na tvorbé
konkrétnich vystupli vizudlnich komunikaci. Studenti ateliéru AM bez grafického vzdélani
maji schopnosti vytvafet na profesionalni Grovni strategii, zadani a obsah vizualnich
komunikaci. Grafické zpracovani by mélo jit za jednim stalym grafikem, ktery by se jiz
dlouhodobé neménil. Grafik by mél vytvofit zakladni graficky manuél a Sablony pro
jednotlivé opakujici se vystupy vizualnich komunikaci, které by mohl zpracovavat a poucené

dopliiovat i marketingovy specialista. Pokud by vizualni komunikace vytvareli studenti z fad
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ateliéra AM, Grafického ¢i Digitalniho designu méli by obdrzet finanéni ohodnoceni,
protoze to urcuje a formuje jejich hodnotu na trhu prace do budoucna. V piipad¢, ze by
vizualni komunikace vytvarel ve spolupraci profesionalni externi grafik a marketingovy
specialista je jejich odména automaticky dana smlouvou, ktera by urcovala hodinovou sazbu
a pocet hodin za mésic. Ateliér AM by musel zvazit, zda by se mu finan¢ni a ¢asova investice
do rozvoje vizualnich komunikaci vyplatila. Vyhodou je, Ze kvalitni vizualni komunikaci
lze budovat pozvolna a potupné malymi kroky. Profesiondlné feSend vizuadlni komunikace
ateliéru AM, stejné jako ostatnich ateliéri Fakulty multimedialnich komunikaci ve Zlin¢, by
byla dobrym ptikladem pro studenty a jejich praxi, ve chvili, kdy je vizudlni styl a
komunikace dilezitou soucésti jejich studia at’ uz v teoretické ¢i praktické vyuce. Vizudlni
komunikace ateliéra a univerzity davaji studentim zpravu o tom, jaky je v redlném zivot¢ a
prostiedi, ve kterém se pohybuji standart a iroven vizudlnich komunikaci a tuto zkusenost
si nesou s sebou dale do praxe. Proto je tvorba vizualnich komunikaci na vytvarnych

ateliérech 1 ateliéru AM zéasadni a dulezita. Staci vSe pouze zvazit a zacit.
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1. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH VYTVARNEHO ZPRACOVANI VIZUALNI
KOMUNIKACE

Projektova ¢ast pracuje s vysledky, zavéry a podnéty plynoucimi z praktické ¢asti. Navrhuje
vizualni komunikace pro ateliér AM. Na demonstra¢ni ukazce poukazuje na moznost vyuZiti
vizualnich komunikaci v rovin¢ propaga¢ni, komunika¢ni a experimentalni. V podkapitole
Postup a proces navrhovani se zabyva ukotvenim jednotného vizualniho stylu — redesignem
grafické znacky a barevnosti — na zakladé probéhlého vyzkumu. Dale je volen styl pro
demonstracni ukazku, ktery je primarn¢ urcen pro zajemce o studium a sekundarné pro

studenty, pedagogické pracovniky, kulturni instituce a vefejnost.

7.1 Postup a proces navrhovani

Graficka znac¢ka je hlavnim prostiedkem vizualnich komunikaci, méla by byt silna, napadita,

nadCasova, Citelna, srozumitelna a identifikovatelna. (Unie grafického designu, 2012c)

Navrhy v prvni kroku urcuji fez pisma, ktery bude pouzivan pro logotyp v demonstracni
ukazce. Prozatim byly pro znacku v riznych situacich bezdtivodné pouzivané rozdilné fezy
pisma FK Display — jednalo s o fez Regular a Regular Alt. Se znac¢kou je mozné se setkat
vV podobé AM ¢i I AM jednoduse vysdzenym fezy zminéného pisma. Slovni hiicka I AM
¢ini zna¢ku v ramci narodniho segmentu arts managementu lépe zapamatovatelnou a
identifikovatelnou. Nese v sobé identifikacni potencial i pro studenty a pedagogické

pracovniky.

Pro grafickou Gpravu znacky byl vybran fez Regular Alt pouzivaného pisma FK Display.
Znacka bude pouzivat svou nejsiln€jsi slovni polohu I AM, které se ujala mezi studenty 1
pedagogickym pracovniky. Graficka znatka bude mit podobu logotypu, kde dojde
k vyraznéjsi tvarové upraveé, ktera vSak bude dale pln¢ vychazet ze zvoleného pisma a fezu.
Na obrazku nize je mozné sledovat mysSlenky a konkrétni proces navrhovani a provérovani.

Posledni navrh je uplatnén v dalSich ndvrzich a demonstracni ukazce.
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Obr 17 Graficka uprava znacky (zdroj:Vlastni, 2024)
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Dale je v procesu navrhovani ovérovan vizualni styl ateliéru AM, dominantné uplatiovany
na Instagramu. V rdmci vyzkumu v praktické ¢asti zaznélo, Ze je styl spiSe korporatni a
formalni. V barevnosti pracuje jak s principem kontrastu, tak s pfechodem tont, a to zejména
v genericky pouzivaném efektu aplikovaném na propagacnich fotografiich. V dal§im navrhu
je redesignovéana barevnost tak, aby se ujednotil vizualni ptistup. Stavajici barevna paleta je

upravena tak, aby pracovala pouze s principem kontrastu.

Obr 18 Dominantné pouzivand barevnost na Instagramu (zdroj:Vlastni, 2024)

Obr 19 Redesign palety pro praci s barevnosti na principu kontrastu (zdroj:Vlastni, 2024)

Poté byla v procesu navrhovani uplatnéna tato barevnost. Na plakatech niZe je mozné vidét,

jakou cestou by se mohl vizualni styl ateliéru AM vyvijet.
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Obr 20 Navrh vizuélu 1 na zdakladé popsaného redesignu barevnosti (zdroj:Vlastni, 2024)
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Dalsi krok provéfoval podnét na Gpravu barevnosti, ktera vychazi z barevnosti interiéru
ateliéru. Smétuje vice k pfirodnimu ténu a zaméfeni na udrZitelnost, ale snazi se vSak

zachovat dynamiku a obraci se k trendtim.

Obr 21 Dominantni barevnost interiéru ateliéru (zdroj:Vlastni, 2024)

Obr 22 Navrh barevnosti inspirované trendy, ateliérovym Instagramem ateliéru AM a
interiérem (zdroj:Vlastni, 2024)

Aplikace barevnosti a vice strohy vizualni styl vyobrazuje na plakatech nize druhy mozny

smér, kudy by se mohl vizualni styl ateliéru AM vyvijet.
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Obr 23 Navrh vizuélu 2 na zdakladeé popsaného redesignu barevnosti (zdroj:Vlastni, 2024)
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Posledni testovana barevnost se obraci smérem k nadCasovosti a zpusobu, ktery casto
aplikuji galerie sou¢asného umeéni, kde vizualni styl pracuje s ¢ernou a bilou a fotografie
zvernisazi a doprovodnych akci jsou profesiondlné nafocené, peclivé vybirané a
ponechavaji si svou autentickou barevnost ¢i ji S citem upravuji za uc¢elem docileni vétsiho

uméleckého vyrazu a podpofeni vyobrazeného obsahu.

Obr 24 Nadcéasova cernobila barevnost (zdroj:Vlastni, 2024)

Aplikace Cernobilé barevnosti a vice vizualni styl ukazuje na plakatech niZe tfeti mozny

smér, kudy by se mohl vizudlni styl ateliéru AM vyvijet.
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Obr 25 Navrh vizuélu 3 na zdakladé popsaného redesignu barevnosti (zdroj:Vlastni, 2024)

Dale se pfistoupi k volbé vizudlu, ktery se aplikuje na demonstra¢ni ukazku.
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7.2 Vybér vytvarného reSeni

Pro demonstraéni ukazku byl zvolen vizualni styl v ¢ernobilé barevnosti, ktery vykazuje
nejvetsi potencidl pro vizudlni komunikaci ve vice rovindch. Obstoji v propagacnich,
komunika¢nich i experimentalnich strategiich, ma nejsirsi pole vyuziti a muze pii tom dojit

do kontaktu s riznymi barevnostmi, a ptitom je stale dobie identifikovatelny.

V demonstra¢ni ukazce se na prvni zpracovavané propaga¢ni Urovni prezentuje na plakatu
zakladni redesign znacky, barevnost a jeden z moznych styli doprovodnych digitalnich
ilustraci. Styl doprovodnych ilustraci lze propsat také do animace znac¢ky. Ilustracni styl
primarn¢ dodava atmosféru vizualnim vystupiim, kopiruje obsah a tvaroslovi znacky ateliéru

AM. Misty se méni v abstraktni obrazce, prace s nimi bude popsana nize.

Obr 26 Screeny z animace znacky tvorici atmosféru prechazejici do abstraktnich obrazcii
(zdroj:Vlastni, 2024)

Ve druhé zpracovavané komunikacni Urovni je naznaen mozny obsah komunikacéni
kampané, primarn¢ uréeny pro zajemce o studium, a sekundarn¢ pro studenty, pedagogické

pracovniky a vefejnost. Na druhém plakatu je navrzen pomyslny filmovy pas, ktery v sobé
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nese ilustracni styl definovany nize, pfidana je Cernobila fotografie sklenéné trubice,
navazujici na tvar vlnovky v pismené A znacky I AM, tvarové je feSena v grafickem
programu, odlesky jsou dodany v Al — model Stabel Diffuison XL. Fotografie je dale
duplikovana na filmovém pasu v rdmci animace a vede pozornost divaka pii sledovani.
V ukézce bylo textovano nové doprovodné pismo, protoze stavajici nemélo kurzivu, ktera
by dobfe vizualné navazovala na ndklon pismene I a A ve zna¢ce I AM. Z téchto divodii
bylo vybrano nové pismo Aktiv Grotesk. Komunikacni strategie by mohla komunikovat
slogan I AM multidiciplinary cultural manager — gallerist, curator, eductor, art collection
administrator, atd. Pro demonstracni ukdzku je zvolen anglicky jazyk, ktery poukazuje na
mezinarodni povahu ateliéru AM, avSak komunikuje jen v zakladnich pojmech, které by
mély byt znamé i béznému ceskému studentovi 0 studium. Pokud by byla komunikaéni
kampai realizovana v plné §ifi, obsahovala by i ¢eskou verzi a podrobné¢jsi informace —
popis pracovni naplné jednotlivych pozic v oboru arts management, obsahové viz. kapitoly,

v zacatku teoretické ¢asti v kapitolach 1.3 al.4., napiiklad formou letaku.

Obr 27 Screeny z animace naznaceni obsahu a formy komunikacni kampané (zdroj:Vlastni,
2024)
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Ve tieti zpracované experimentalni urovni lze v animaci sledovat naznaceni vizualni
komunikace, kterd dava védét o vztahu ateliéru AM k ostatnim mistnim institucim,
méstskym 1 kulturnim, pomoci sloganu Institution love a rozanimovanim grafickych znacek
instituci v pozadi animace. Podklady z této ¢asti experimentalni vizudlni komunikace mohou
byt pouzity pro volnou uméleckou tvorbu — prodejni tisky, pracujici také s abstraktnimi

obrazci, které vznikaji druhotné v procesu tvorby animace demonstra¢ni ukéazky.

Obr 28 Screeny z animace naznaceni experimentdlni vizudlni komunikace (zdroj:Vlastni,
2024)

Vyhledové se nabizi pravidelné potadat vystavu na téma arts management, kde by byli

vyzvani umélci, aby tvofili na toto téma, bud’ zcela voln€ nebo by dostali k dispozici vystupy
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vizualnich komunikaci ateliéru AM a mohli by je dale zpracovavat. Vysledkem by byla
vystava, kterd by umoznila pfirozené propojovani a prezentovani arts managera, umélcu,

Instituci a vetfejnosti.

Obr 29 Ukadzka volného umeélecké zpracovani, I AM 001, kombinovana technika — tvarove

a prostorove reseni Lei Lee Litt, detaily tvaru AI model Stabel Deffusion XL (zdroj:Vlastni,
2024)

7.3 Realizace a prezentace vytvarného vystupu

Demonstracni ukazka obsahuje digitalni prezentaci diplomové préce, shrnujici hlavni
potencial vyuziti vizudlnich komunikaci v ateliéru AM, dale plakaty, ukazujici zvoleny
vizualni styl, ktery vznikl na zakladé vyzkumu v praktické ¢asti. V kratké animaci je
rozanimovan vystup vizualni komunikace — na trovni propaga¢ni, komunikaéni a
experimentalni — znacka ,| AM®, ukazka zpracovani sloganu ,1 AM cultural
multidiciplinary manager a v posledni ¢asti animace je vyobrazen slogan ,,Institution love*

spolu se znatkami mistnich instituci, které maji vztah k ateliéru AM.

Animovanou ¢ast demonstracni ukazky lze jiz v této podob¢ pouzit jako smycku na DOD
ateliéeru AM. Ukézka je pohyblivou tapetou, kterou lze poustét mezi jednotlivymi
prezentacemi ateliéru AM. Zajemci o studium, kteti prochazi okolo, mohou v kazdou chvili,

kdy vstoupi na obrazovce, sledovat tuto animaci. Neni potieba ji vidét od zacatku do konce,
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pfesto v sobé nese hlavni podnéty pro tvorbu a uchopeni vizualni komunikace ateliéru AM

do budoucna.
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ZAVER
Tato diplomova préce se zabyvala mapovanim a zkoumanim nastrojti a principt vizualnich

komunikaci a jejich moznym tradi¢nim i experimentalnim vyuzitim v ateliéru AM.

Hlavni cile diplomové préce byly splnény. Diplomova préce v teoretické ¢asti zmapovala
moznosti ruznorodé vizudlni komunikace v ateliéru AM, ovéfila udrzitelnost a pouZiti
vizualnich komunikaci v navaznosti na soucasnou situaci v ateliéru AM. Demonstrovala
vybrané typy vizualnich komunikaci na pfipadovém vytvarném feSeni, uchopeném na
zakladé dat vyplyvajicich z teoretické a praktické Casti.

Préce je podnétem pro zamysleni se nad tim, v jakych podminkéch, za jakym ucelem a pro
koho by vizualni komunikace v ateliéru AM mohly vznikat. Naznacuje Siroky neomezeny

potencidl vyuziti vizualnich komunikaci.
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