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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma Vizualni komunikace vybranych univerzitnich galerii analyzuje
vizualni komunikaci v off-line a online prostiedi. Cilem je zjistit, zdali je komunikace
galerie propojena s jednotnym vizualnim stylem. Teoreticka ¢ast se zabyvéa definovanim
pojmi vizudlni komunikace, kulturniho a kreativniho primyslu a marketingové komunikace
v uméni a kultute. Dale také definuje pojem vizualni identita a na zaver popisuje metodolo-
gii, kde jsou stanoveny cile a vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast obsahuje analyzu dokumentt,
kterd zkoumad vizualni komunikaci univerzitnich galerii. Vyzkum je rozdélen na tfi etapy
a tvofi SWOT analyzu vizudlni komunikace zlinské univerzitni galerie G18. V praktické
casti jsou zodpovézeny vyzkumné otdzky a piipadnd doporuceni na zlepSeni vizudlni

komunikace galerii.

Klicova slova: vizualni komunikace, vizualni identita, online komunikace, off-line

komunikace, galerie, univerzitni galerie, univerzitni galerie G18 ve Zlin¢

ABSTRACT

The bachelor thesis focused on Visual communication of selected university galleries
analyzes visual communication in offline and online environment. The aim is to find out if
the gallery communication is connected with a united visual style. The theoretical part deals
with defining the concepts of visual communication, cultural and creative industry, marke-
ting communication in art and culture. It also defines the concept of visual identity and
finally describes the methodology where goals and research questions are set. The practical
part contains an analysis of documents which explores the visual communication of
university galleries. The research is divided into three stages and consists of a SWOT
analysis of the visual communication of the Zlin‘s University Gallery G18. In the practical
part the research questions are answered and possible recommendations for improving the

visual communication of galleries.

Keywords: visual communication, visual identity, online communication, offline

communication, gallery, university gallery, university gallery G18 in Zlin
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UVOD

V dnesni dobé je vizudlni komunikace velmi aktudlni, protoze diky stalému zdokonalovani
novych technologii miizeme §itit informace obrazovou formou ptes mnoho komunikacnich
kanalt. S publikem komunikujeme riznymi zpisoby, at’ uz tiskovinami, informaénim
systémem, propagacnimi materialy rizného charakteru nebo také skrz popularni online
prostiedi, které se postupné stava primarnim komunikaénim prostfedkem. Vizuélni podoba
komunikace galerie je spjata s jednotnou vizudlni identitou a méla by vychazet z definice
vlastniho poslani. Zakladnim symbolem vizudlni komunikace je logo, barvy, charakteris-
tické pismo nebo fotografie. Je dllezité, aby celkova komunikace byla vizualng srozumitelna

a nesla jasné sdélent.

Téma této bakalaiské prace nese ndzev Vizualni komunikace vybranych univerzitnich
galerii. Autor se zabyva tim, jaké komunikacéni prostiedky galerie v§eobecné nejvice vyuZzi-
vaji a jestli jsou obrazové vystupy propojeny s jednotnym vizudlnim stylem. Zajima se o to,
které jsou hlavni vizudlni komunikacni prvky v online nebo pfipadné offline prostiedi.
V navaznosti téchto zjisténi vzejdou doporuceni pro sjednocenou vizudlni komunikaci

galerii a univerzitni galerie G18, Fakulty multimedialnich komunikaci ve Zling.

V prvni ¢asti jsou vysvétleny pojmy jako je vizudlni komunikace, jeji typy, historie
a definice. Déle autor popisuje kulturni a kreativni priimysl a marketingovou komunikaci
v umeéni a kultute, kterou déli na online a offline komunikaci. V neposledni fadé definuje
pojem vizualni identita. Soucésti teoretické prace je také metodologie a vyzkum. VSechny

definované pojmy slouZzi jako opora pro druhou ¢ast bakalarské prace.

Prakticka ¢ast je zaméfena na vizualni komunikaci galerii a univerzitni galerii G18. Vyzkum
je provedeny pomoci metody analyza dokumenti a SWOT analyzy. Autorova prvni etapa
vyzkumu analyzy dokumentl spocivala ve sbéru dat a vybéru vhodnych univerzitnich galerii
z celého svéta do druhé etapy vyzkumu. V druhé etapé analyzoval vizudlni komunikaci ¢tyt
vybranych univerzitnich galerii, které komunikuji alespon skrz dvé socidlni sité nebo web
a z toho vyvodil klady a zapory vizualni komunikace. Ve tieti etap¢ vyzkumu jako dobry
priklad autor vybral dvé umélecké galerie, u kterych popsal komunikaci pomoci obrazové
formy. Na zavér autor vytvoiril SWOT analyzu vizualni komunikace pro univerzitni galerii

G18 Fakulty multimedidlnich komunikaci, kde momentalné studuje.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VIZUALNI KOMUNIKACE

v e

kacni toky sdeleni. Tento proces je velmi dynamicky a nelze jej v Zadném pripade pevné

ohranicit nebo kodifikovat. *“ (Vesela, 2014, s. 57)

Vizualni komunikace je asto ovlivnéna estetikou, ktera mtize deformovat samotné sdéleni.
Celou komunikaci ovliviiuje ekonomicky a kulturni vyvoj. Soucésti vizualni komunikace je
hmatové, zvukové a Cichové vnimani. VSe pisobi na chovani a psychologii spolecenstvi.
(Vesela, 2014, s. 58)

Vizualni komunikace je néco, co mizeme vidét. MiiZe to byt napt. o¢ni kontakt, vyraz obli-
ceje, mapa, graf, plakat, grafika, animace, kniha, ilustrace, reklama a dal$i. Vizuadlni komu-
nikace muze byt vSe, co néco vyjadiuje. Poskytuje myslenku, informaci pomoci znakd, gest,
postojii a vseho, co lze vyjadrit. Vizudlni komunikace predevsim informuje a vzdélava.
(Brown, 2017)

Je to podoba komunikace, ve které jsou nahrazeny jednotlivé ideje znackami, symboly nebo
grafickymi figurami. ,, Zijeme v dobé vizudlni komunikace. Nikdy predtim v historii clovék
nepouzival tento zpusob komunikace v takovem mnozstvi k ziskavani a sdélovani informact

Jako ted’. * (Ktizova, 2014)

Vizualni komunikace je moznost, co nejrychlejsiho predavani zprav pomoci vizudlnich
podob. Je to sd€leni, které ndm je prezentovano ve formé¢ obrazll a znacek, které je zpro-

sttedkovdno pomoci pisma, grafického designu atd. (MareSova, 2015, s. 12)

U vizudlni komunikace, komunikujeme pomoci obrazu a designu. Diky ni poskytujeme
divakovi kulturni a estetické obohaceni, které probouzi v piijemci emoce. Dale pomoci
vizualni komunikace miZeme recipienta informovat a sdélit mu urcité udaje.

(Spacey, 2017)

1.1 Vznik a historie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

D¢jiny vizualni komunikace se datuji do doby, kdy jesté lidé neuméli psat. Behem této doby
se lidé spoléhali na obrazy zachované v jeskynich a skalach. Komunikovalo se prostfednic-
tvim gest, malby, znameni a symboll. Vizualni komunikace tudiz vznikla vice nez ptred
40 000 lety. Vizualni komunikace je nedilnou soucasti lidské existence. Az vynalezeni
abecedy usnadnilo celkovou lidskou komunikaci. Zacaly se vydavat knihy a postupné se
zdokonalovaly technologie, které stale vic a vic usnadiiovaly lidskou komunikaci. Az do

doby novych technologii, pocitacl, ktera je pravé ted’. (Brown, 2017)

., Nase kulturni predstavy se drive odvijely z predstavy linearni konstrukce jazyka. Diiraz na
zpracovani textu a popis jeho gramatiky v minulosti prirozenée plynul z pouzivani jednoroz-
mérnych médii. Dnes se do popredi zdajmu dostdva vizualni forma informace a je nutno
konstatovat, Ze o znakové a symbolické strukture obrazu prilis mnoho nevime. Naucili jsme

se komunikovat textove, ale ucime se, jak komunikovat vizuadlne. * (Ktizova, 2014)

., Vedle sirokého spektra moznosti, které se v soucasné dobé jiz o nové technologie opiraji
a soucasné kontinualné historicky navazuji na klasické formy, jez jednoznacné dominovaly
komunikaci, predevsim v 19. a 20. stoleti, patii mezi zakladni ndstroje vizualni kultury

plakat.“ (Vesela, 2014, s. 58)

Vyvoj vizualni komunikace se vyviji stejné jako nase civilizace. Uz v pravéku mé¢l jedinec
nutkani komunikovat s protéjskem. Vyvojem spolecnosti chtél ¢loveék zachovavat a sdilet
své zkuSenosti s dal§imi lidmi. Snazil se komunikovat pomoci jednoduchych symbola
a znameni. ,,S rozvojem lidské spolecnosti se komunikace (véetné vizualni) rozvinula do
formy orientacniho, informacniho a bezpecnostniho znaceni. Vizudlni komunikace se stala
vyuzivanym prostiedkem, ktery zacal spolupracovat s dalsimi obory — jako informatikou
a designem. “ Od vzniku a vyvoje novych technologii se stale zvétSuje pocet jedincii, ktefi
pouzivaji vizualni komunikaci ke svému sdéleni. Hlavnim prostiedkem k vizualni komuni-
kaci se stal pocitac. Internet ndm poskytuje obrovské moznosti §ifeni informaci a tim
podporuje i Sifeni vizudlni komunikace na celém svété. Diky tomu se sjednocuje podoba

vizualni komunikace. (Maresova, 2015, s. 13)

1.2 Vyskyt vizualni komunikace

., Zakladnim mistem komunikace je prostor, vyméreny exteriérem a interiérem prostredi. *
(Vesela, 2014, s. 58)
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Vizuélni sdéleni v nékterych ¢astech, kde je pouzito, miize tvofit tzv. komunika¢ni smog.
Jde o pfesyceni nekorektnimi informacemi v prostoru. Tato sdéleni se mizZou na riznych
mistech ndhodné kombinovat a vytvaret tak dohromady i jind komunikaéni sdélenti, lisicich

se od ptivodnich, coz miize vést k chaosu a dezinformacim. (Vesela, 2014, s. 59)

S vizualni komunikaci a jejimi obrazy se stfetdvame denné. Ve mésté, na internetu,

v tisku atd. (Maresova, 2015, s. 12)

Podle webu Insights je svét vizudlni komunikace obrovsky a vstupuje do téméf vSech
aspektli naseho zivota. Pokud kupujeme napft. potraviny, tak se setkdvame s designem obald,

kdyz ¢teme knihu, tak s ndmi obrazové komunikuje obalka a jeji obsah. (Keeffe)

Vizuélni komunikace se vyskytuje vSude kolem nds. V mobilnich aplikaci, reklamé, knize,
filmovém plakatu, webu, pocitacovych hrach, UX a UI designu, animacich, digitdlnim
marketingu, tisku a dalSich oblastech, kde komunikujeme pomoci obrazu.

(WHAT IS COMMUNICATION DESIGN, 2016)

Vizualni komunikace mé urcité cile v oblastech, jakou jsou média, software, pocitacové hry,
publikace, reklama, public relations, interni komunikace a znalostni procesy.

(Spacey, 2017)

1.3 Typy vizualni komunikace

Web Insights ¢leni vizudlni komunikaci na Sest oblasti. Prvni oblasti je Typografie, u které
komunikujeme pisemnou tvir¢i formou, kterd nas informuje. Pokud nés ma zprava zaujmout
na prvni pohled, tak se ceni esteticky — jeji kreativni zpracovani. Druhou oblasti je Obraz
v pohybu pomoci ¢asu a zvuku, ktery obsahuje hudbu, film a animaci. Dalsi oblasti jsou
Tlustrace, které vypravi piib&éh nebo prenasi sdéleni piijemci prostifednictvim sekvencnich
ptibcht, komiksovych a grafickych vypravéni, designu obald knih, ilustraci publikaci
a online ilustraci. Ctvrtou oblasti je Komunikace pomoci znaki a symbold, které se prevazné
vyuzivaji u kartografie a grafi riznych analyz dat. Je dobré uzivat znacky jednoduse, krea-
tivné a srozumiteln¢, aby divak lehce porozumél informaci, kterou mu chceme sdélit. Pied-
poslednim typem vizualni komunikace je Fotografie. Schopnost zachytit svét pomoci objek-

tivu fotoaparatu. Nejvice se pouzivaji produktové, modni, zurnalistické, z pfirody
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a dokumentarni. Posledni oblasti jsou Digitalni média, do které spadaji webové stranky,

pocitacové hry, VR a napt. animace. (Keeffe)

Portal Simplicable rozdéluje vizualni komunikaci na tyto typy. Prvnim typem je Uméni
a [lustrace, ktery komunikuje pfednostné vytvarnymi prvky, malbou a ilustrovanymi pikto-
gramy. DalSim typem je Typografie, ktera komunikuje rGznymi druhy pisma a zabyva se
jeho fezem, uspotfadanim, velikosti a fadkovanim. Ttetim typem je Graficky design, ktery
tvoii celkové vizualni navrhy. Dalsi oblasti je Interaktivni design, u kterého se zabyvame
interaktivnimi médii, jako jsou napf. aplikace. Patym typem je tzv. Informacni architektura,
ktera se zabyva uspotadanim informaci na webu, produktech apod. Dale tento portal pova-
zuje za komunikacni typ 1 samotnou Vizualni identitu, kterd rozhoduje o tom, jaké vizualni
prvky v komunikaci pouzijeme, aby Sly snadno rozpoznat. Jedna se napt. o navrh ochranné
znamky. Sedmym typem je Vizualizace dat, kterd koordinuje zobrazeni dat v intuitivnich
formatech, jako jsou grafy. Poslednim oblasti jsou Informace a znalosti. Jde o vizudlni

komunikaci informaci, jako je mapa nebo informacni grafika. (Spacey, 2017)

Podle Alexe Barskiho se vizualni komunikace rozdéluje na Graficky design, Uméni,
Fotografii a Multimédia. Na Grafickém designu pracuji navrhafi, ktefi vytvareji marketin-
gové materialy pro reklamni kampané a obchodni propagace. VétSinou pracuji ve vydava-
telskych firmach, reklamnich agenturach a dalSich. Dal§im typem je Uméni, které vytvare;ji
umélci. Uméni byvéa pouzito v riznych typech reklamy a propagace. Tietim typem je
Fotografie, kterd se napt. mize vyuzit v zurnalistice, reklamnich sd€leni apod. Fotografii
muzeme zachytit momenty, které vypravéji pfibéh a mohou potom 1épe u¢innéji plisobit na
emoce piijemce. Poslednim typem vizualni komunikace jsou Multimédia, ktera tvofi inter-

aktivni webové stranky, design aplikaci a napf. 1 videoklipy. (Barski, 2019)

1.4 Vizualni komunikace v marketingu

Abychom profitovali vyssi zisky a zaujali nasi cilovou skupinu, potiebujeme kvalitni
vizudlni komunikaci. Zde je podstatna provéazanost kontextu sdéleni a cilové skupiny,
protoZze ta nas nejvice ovlivituje, jak zpravu vizualné prezentujeme. ,, Obsah sdéleni, ktery je
vytvoreny na zakladé strategického marketingového planovani, grafici ,,oblékaji” do

vizualniho kabatu, ktery bude dané cilové skupiné nejvice vyhovovat. “ Vizualni komunikace
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zastieSuje jednotnou vizudlni identitu a instituce si diky tomu tvofi tvar sebe samotné, tedy

svoji podobu, jak chce byt vinimana vefejnosti.

Vizualni komunikace je nedilna souc¢ast marketingu a je pro nas klicova, protoze 1idé jsou
zahlceni velkym mnozstvim vizudlnich sdélenich, ve kterych se musi orientovat, a proto se
musime stale vice vymezovat, abychom zachovali originalitu znacky. Vizudlni komunikace
péstuje a pusobi na vztah instituce s navstévnikem. Propagujeme se urcitymi obrazy, které
definuji naSe interni prostfedi a hodnoty, které chceme, aby navstévnik vnimal.

(Kiizova, 2014)

Primérni vlastnosti vizudlni komunikace je pfenos informace. Je potieba ji dobfe obrazove
znazornit, aby ji ¢loveék lehce zanalyzoval. Pro rychlé ptfedani zpravy nesmi byt ptijemce
vyru$ovan dal§imi komunika¢nimi prvky a stimuly. Doporucuje se vytvofit grafické sdéleni
co nejjednoduseji, aby sdéleni co nejlépe pochopil. Apel se klade i na velikosti pouzitych
znakl a symboli. DalSim dilezitym aspektem je vybrani barev, které budou obsahovat
sdéleni. Vénuje se jim velky zfetel pfi realizaci reklamy, aby byly co nejvice ptfizpisobeny
dané cilové skupiné. Odbornici, kteti navrhuji reklamy, povazuji vybér barev za klicovy.
K ptildkani pozornosti divdka uzivame mnoho ndstroji propagace, které jsou spojeny
s vizualnim stylem. Castym druhem komunikace galerie je napf. plakat, ktery obsahuje
informace o vernisazi. Vstfebavanim tohoto sdé€leni se pfijemce otevirda komunikaci.
V momenté, kdy clovek spatii plakat, se zaméfuje na to, jak na né&j vizualné ptisobi. Proto

musi byt originalni, snadno pochopitelny a vizudlné€ jednoduchy. (Maresova, 2015, s. 13)

1.5 Vnimani vizualni komunikace

Vzhledem k velkému mnozstvi informaci ve vizualni formé si lidsky mozek uspotradava
informace a pojeti o svété na zakladé obrazovych smysli. Obraz, ktery vytvofil ¢lovék
a stale ho vylepSoval po celou dobu vyvoje kultury, se stal ¢asem jedine¢nym pienaseCem
velké Skaly informaci. Rozvinul se ve skladbu, s jejiz pomoci muze ¢lovék formulovat

prostor nebo zachytit hodn¢ komplikované dusevni ¢i spolecenské definice.

Je dokazano, ze obraz mozek vstfeba mnohem snaze nez text. ,, Stredné sloZitemu obrazu
mozek porozumi za jednu az dveé sekundy, coz odpovida maximalné sedmi sloviim. “ DalSim

benefitem vnimani vizudlni komunikace je zapamatovani si obrazu. Clovéku mnohem snéaze
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utkvi v paméti informace, kterou vnima jako obraz nez napftiklad zvuk. ,, Zapamatujeme si

80-85 % toho, co vidime, ale pouze 15-20 % toho, co slysime.

Vizuélni komunikace ma velky vliv na smyslové vniméni a do sdéleni mtize vnést spoustu
emoci, ¢imz velmi ovliviluje korektnost informaci a jejich vnimani. Pfi vytvafeni procesu
emociondlni reakce maji obrazové prvky vétsi ambice nez jiné stimuly. Pokud je prvek
vytvofeny vizualnim i verbalnim podnétem, tak si vétSinou diive v§imneme toho vizuéalniho.
Cast mozku, ktera se zabyva logickym seskupenim informaci a vstiebavanim dat, tak nejlépe
vnima sdéleni, pokud je vizudlné zpracované. Vizualni komunikace je srozumitelna takika

po celém svéteé, a proto 1épe zdolava jazykové piekazky. (Ktizova, 2014)

Pro aktudlni spolecnost lidi je primarni zrakové vniméni. Kazdy den vnimame nespocet
obrazil, jez nas obklopuji a tvoifi tak obrovské mnozstvi vjemu. S vizudlni prezentaci
vyrobki nebo sluzeb komunikujeme bézné bud’ navenek nebo podvédomé. Vizualni komu-
nikace se stale zdokonaluje a nase vnimani spolu s ni. VSemu, co na nas obrazové plisobi,

v podstaté nemiizeme uniknout a musime se s tim naucit zit. (Berankova, 2009, s. 124)

., VSechno vizualni zobrazeni vnima divak zrakovym organem a pomoci nervové soustavy je
prenasi do mozku, kde je zpracovava a hodnoti. Jednd se o mimoslovni dorozumivani, tedy
neverbalni komunikaci. Informace ve vizualni podobé dokaze divak zpracovat rychleji nez

text.“ (Maresova, 2015, s.12)

1.6 Diilezitost, vyznam a benefity

Klademe si otazku, pro€ je v této dobé uziti vizualni komunikace tak Casté. Mezi hlavni
pfiiny patii v prvni fad¢ technologicky vyvoj. Nepfetrzit¢ dokonalejsi pocitace, tisky,

fotoaparaty apod.

Ve sféfe predavani znalosti ma vizualni komunikace nepieberny benefit, protoze vizudlni
smysl miiZze nahradit obséhlou ¢ast textu. Jeden obraz ndm muze zastoupit az n¢kolik fadku.
Zpravy mohou byt timto shrnutim do vizualni podoby pfedany mnohem rychleji nez ve
znakovém uspofadani. Vizualni komunikace je prospé$nd v ramci mezinarodni kultury,
a to ve srozumitelnosti, pochopeni informaci, promptnosti pfedavani kontextu a zapamato-

vanti si.
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., Obrazy, které komunikuji a predavaji urcitym zpiisobem informace, jsou predmétem zkou-
mani mnoha riiznych oborii — déjin umeéni, déjin divadla, filmu, ale miizeme je také zkoumat
z hlediska sociologie, déjin nabozZenstvi, psychologie atd., coz poukazuje na znacnou univer-
zalitu obrazu.* V uméni mame jasn¢ danou formu obsahu a obrazu, které pozoruji funkci
vytvarného ztvarnéni. Celé nase déjiny jsou zaloZzeny na stavbé vizudlni komunikace

a zpusobu jejich zobrazeni. (Ktizova, 2014)

Vizualni vystup (fotografie, grafika, ilustrace, symbol atd.) nahradi obsdhl¢ mnoZzstvi textu,
které by mohlo byt v dané velikosti nejasné pro konzumenta informace. Mozek si rychleji
vybavi obraz nez sdé€leni, kter¢ je sloZzeno z textu. Vizudlni komunikace se diky technolo-
gickému vyvoji stava nejbéznéjsim prostfedkem pro komunikaci. Pfedni vyhoda vizualni
komunikace je, Ze ji lehce pochopime i1 kdyz je to naptiklad sdéleni z jiné zemé&. Z toho
plyne, Ze vizudlni komunikace je mezinarodni néastroj pro komunikaci.

(Maresova, 2015, s.12)
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2 KULTURNI A KREATIVNI PRUMYSL

Kulturni a kreativni primysly si mtizeme pfedstavit jako kruznici, v jejimz jadru se nachazi
tvotivost, vyjimecnost, kulturni dédictvi, tradice a ryzi uméni. Déle od pomyslného stiedu
se nachazi kulturni primysly, pod které spada televize, divadlo, galerie, film, hudba, hry na
pocitac, knihy, tisk a dal$i. Jest¢ dale od stiedu se nachazi kreativni primysly, jejichz
soucasti je design, moda, architektura, food style, software a reklama. To je soucasti Sirsi
ekonomiky, pod kterou spadaji ¢asti jako socidlni média, zdravotnictvi, cestovni ruch
a digitalni ekonomika. Tyto ¢asti jsou vSechny propojeny praci s dusevnim vlastnictvim ptes

vzd¢lavani, inovatorstvi a studie.

Je ziejmé, Ze kulturni a kreativni sektory jsou mistem, kde se mizeme setkat s mnoha
podnikatelskymi piilezitostmi. Jsou mistem, kde se testuji nové byznys modely. Propojuji se
zde neziskové aktivity, které maji pfimou odezvu na lidské hodnoty a zivotni styl. V kultur-
nim a kreativnim primyslu podporujeme kreativitu a tvofivost, kterd mize pieklopit osobni

talent na podnikéni.

Vyvoj kulturniho a kreativniho primysl je spojeny s dalsi aktivitou a tou je brownfields.
Vyuzivani prostord, které uz se nepouzivaji k pivodnimu ucelu a jsou opusténé nebo
k prondjmu. MiZzou to byt naptiklad tovarni prostory, kde vznikaji kavarny, divadla, desig-
nové obchody a také galerie. Nebo se mista, které jsou pod ochranou pamatkartii a je povo-
leno zde provozovat omezené mnozstvi ¢innosti, proméni v kancelafe a kreativni huby pro
umeélce a kreativce. Tyto primysly maji tendenci vracet zivot do méstskych center.
(Bohutinska, 2017)

Kulturni a kreativni primysl patii momentalné¢ mezi trendy, hlavné jeho kulturni vliv na rtst
ekonomiky v evropskych zemich. Cil Evropské unie je pravé investice do kreativniho
a kulturniho primyslu a diky tomu se jeho vyznam stéale zvysSuje. Tvoti nejméne 5 % HDP.
Pro uspésny byznys je nezbytnou soucésti kreativita a inovace. Pravé kulturni a kreativni
pramysl toto podporuje a pfipravuje pidu pro know-how, které pozitivné ovliviiuji nejen
ekonomiku, ale i celkové spole¢nost. Rlizné studie potvrzuji, Ze kultura ma pozitivni vliv na
inovaci, postoj k vefejnému prostiedi apod. Je to velka Sance pro Ceskou republiku, aby
davala prostor pravé kreativnim primyslim, které by nahradily staré tradicni priamysly.

Vznikl by tu velky potencial rozvoje konkurenceschopnosti a uchopeni narodniho dédictvi.
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Mezi kulturni a kreativni primysly patii kreativni femesla, mezi které napt. spadd vizualni
uméni, digitalni prezentace, film, fotografie a dalsi. Déle obsahuji kreativni femesla, které
jsou nadfazeny architektufe, moédnimu primyslu apod. Mezi scénické uméni patii hudba,
divadlo a tanec. Jako posledni pod kulturni a kreativni primysl spadaji pravé galerie, muzea,

knihovny a digitalni archivy. (Institut pro digitalni ekonomiku, 2016)

Svét se zrychluje a nastupuji nové technologie, které maji vliv na tradicni primyslovou
vyrobu, kterd se méni v inovace a sluzby. Aktivity spolkt, které tvofi a inovuji, se stale vice
provozuji v opusténych tovarnich haladch. Déje se to i na zaklad¢ globalizace, kterd méni
prostfedi konkurenceschopnosti. Je dulezité, aby Evropa nabizela vhodné podminky, aby
podnikatelskd kultura podporovala vyzkum, inovaci a tviiréi odvétvi. Tyto odvétvi maji
obrovské ambice pro podporu pracovniho obsazeni a celkového ristu spolecnosti. Je proto
potieba, aby se do téchto zdrojli investovalo a diky tomu se zajistilo fungovani udrzitelného,
globélniho rastu. Po vyzkumu se zjistilo, Zze v ¢ele kulturnich a tvir¢ich primysla stoji
spole€nosti, které jsou inovativni a maji velké hospodarské ambice. Kulturni obsah, ktery
tyto pramysly vytvareji, pfispiva velkou mirou ke zkvalitnéni informaci ve spolecnosti.
Vzhledem k tomu, Ze diky témto centrim vznikaji tvir¢i napady, inovace a nové hodnoty,
tak podporuji prostfedi zemi, mést a regiontl, davaji jim novou tvar. Celkove svym kulturnim

obsahem, zkvalitiiuji budovani nasSeho spolecenstvi. (Puigarnau, 2010)

., Profesor Richard Florida vymezuje kreativni priumysly pres tzv. kreativni tridu, kam podle
neho spadaji védci, umélci nebo designéri, na néz navazuji kreativni profesionadlové pracu-
jici ve financich nebo obchodu. Obecné se jedna o vyuzivani kultury a kreativity
k ,,funkénim* cilum, kultura se tedy chape nejen jako duchovni , nadstavba*“, ale hlavné
Jjako prostiredek k efektivnéjsi ekonomice a spolecnosti. Tato odvétvi jsou zaloZena na
kulturnich hodnotach, umeleckych a kreativnich projevech. Maji potencial vytvaret bohat-
Stvi a pracovni mista zejména vyuzitim dusevniho vlastnictvi. Zahrnuji cinnosti (sluzby, dila,
vykony a produkty) verejné, neziskové a trzni bez ohledu na druh a zpuisob financovani sub-

Jektu, ktery je provadi.” (Skoulova, 2018)

2.1 Galerie

Galerii mizeme délit podle typu uméni, které vystavuje. Old Masters —umélci narozeni pied
rokem 1821, umeéni 19. stoleti — umélci narozeni mezi lety 1821-1874, moderni uméni —
umélci narozeni mezi lety 1875 a 1910, povalecné uméni — umélci narozeni po roce 1910,

soucasné umeéni — umelci narozeni po roce 1960. Mezi primarni tikoly galerie patii vybrat
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spravné umélce podle geografickych a ekonomickych kritérii. Déle je dilezité zvolit typ
média, ktery bude vystavovan. Muze to byt fotografie, malba, sochafstvi, video art, nova
média apod. Nésledné¢ musime zvolit spravné misto pro vystavované vystupy umélct.
Galerie mize slouzit i jako misto, kde si umé¢lecka dila mtizou sbératelé ptimo nakupovat.
Popftipadé byva v galerii art shop, kde si miizeme nakoupit rizné materialy ptimo k danym

vystavadm a samotné galerii. (Artrights, 2018)

Samotna galerie je jednou z mnoha kulturnich instituci. Galerie ma svij vlastni sbirkovy
fond umélecky dél a ma za kol ho vefejné propagovat a starat se o n¢j. Galerii je pomérné
mnoho, a proto je dobré, kdyz ma svoji vlastni originalni vizualni identitu, kterou se lisi od
ostatnich. Zalezi i na identit¢ celkového objektu, architektury galerie a také zptisob vystavo-
vani dél. Nejedna se tedy pouze o tu vnéjsi vizualni identitu, kterd je graficky zpracovana.
Galerie jakozto instituce se déli na statni a soukromou. Pod statni patii méstska, krajska
a ministerska. Statni galerie mé za ukol vystavovat sbirky umélecky dél, které vlastni stat.
Galerie je uréena pro vystavovani, kde se sbirky mizou stiidat a nemusi zde byt stalé expo-
zice. Galerie, které¢ umélecka dila prodavaji, patii pravé do zminénych soukromych instituci.
Téchto soukromych galerii je ménég, protoze se musi zivit sami, z prodanych uméleckych

dél. (Hladks, 2012)

JAK
SE DELA
GALERIF

Historie vzniku galerii
a jejich fungovani
pro déti

llustrace: David Bhm
Vydavatel: Moravska galerie

A

Obrazek 1: Jak se déla galerie (Zdroj: Moravska galerie, 2015)

2.2 Univerzitni galerie
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Cilem univerzitni galerie je motivovat a podporovat studenty, ktefi studuji kreativni obory.
Galerie vystavuje umélecké prace studenti a pomdha jim s propagaci jejich tvorby.
V podstaté buduje umélcovo publikum a péstuje idedlni prosttedi pro vystaveni jeho dél.
Zaroven kulturné vzdélava Sirokou vetejnost, ne jenom studenty a osoby z univerzity.

(Fontbonne, 2018)

Nékteré univerzity maji univerzitni galerie. Z pravidla to byvaji univerzity, které maji na
jedné ze svych fakult umélecké obory. Je to misto, které slouzi ke kulturnimu vzdélavani
a je otevieno pro lidi z univerzity a Sirokou vefejnost, kterd miize v ¢ase otevieni univerzitni
galerii bezplatné navstivit. Univerzitni galerie shromazd’uje, uchovava a vystavuje akade-
mické prace studentll. MiiZe poskytovat informace o studentskych pracich Siroké vefejnosti,
at’ uz na misté v ramci vystavy, ale také pomoci digitalnich archivl. V univerzitni galerii
nemusi byt vystaveny pouze prace studentli z dané galerie, ale kurator si mize vybrat prace
studentil i z jiné univerzity. Umélecka univerzitni galerie miize vystavovat umélecké obrazy,
pfedméty, architekturu, vyzkumy, védu, projekty a dalsi prace. Univerzitni galerie mize své
prostory poskytovat i na rizné workshopy a diskuze. VétSinou persondl galerie tvori
studenti. Samotna galerie nema zadné zaméstnance na plny tvazek. Studenti maji na starost
kazdou vystavu, kterou musi naplanovat, nainstalovat a zdokumentovat.

(Mizutani, Motoyama, s. 66—68, 2016)

2.3 Muzea

. Muzea zajistuji ochranu, dokumentaci a propagaci prirodniho a kulturniho dedictvi
lidstva. Muzea, ktera spravuji sbirky, je uchovavaji v zajmu spolecnosti a jejiho rozvoje.
Chrani vyznamna svédectvi za ucelem ziskani a prohloubeni vedomosti. Prispivaji
k poznani, porozuméni a vyuziti prirodniho a kulturniho dédictvi. Muzejni sbirky poskytuji
moznosti dalsiho vyuziti pro verejnost. Muzea uizce spolupracuji s komunitami, z nichZ jejich
sbirky pochazeji, a rovnéz s komunitami, kterym slouzi. Pri své cinnosti se ridi zakonnymi

normami a jednaji profesionalné. “ (Cummins, 2006)

Muzeum je stala neziskova instituce ve sluzbach spolecnosti a jejiho rozvoje. Je oteviené
vefejnosti a ziskava, uchovavd, zkoumd, komunikuje a vystavuje hmotné i nehmotné

dédictvi lidstva a jeho prostredi pro ucely vzdélani. (ICOM, 2007)
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Muzeum je prostor, ve kterém najdeme spoustu historickych uméleckych d¢l, ale také je to
jakési centrum volnocasovych aktivit. Tato instituce nds propojuje s okolnim svétem, jeho

vyvojem a takovym, jaky byl.

,,Je prislibem jedinecnosti zazZitku nebo proZitku a presvédcuje nds o tom, Ze to, co za néco
stoji, se déje prave zde a nelze to opominout, aniz by utrpél nas odborny nebo spolecensky

kredit. “ (KoryCanek, 2015, s. 3)

2.4 Kulturni instituce

Muzea a galerie spadaji pod kulturni instituci. Vznikaly uz v Babylon¢ a doted’ zazivaji
rozvoj a proménu do riiznych forem. V minulosti se dala povazovat za kulturni instituci napft.
kralovska sbirka, které byla oteviena k nahlédnuti pro obycejné obyvatele, nebo to bylo
prostiedi ve kterém se néco vystavovalo. V soucasnosti Zijeme v dob¢, kdy se rozhodujeme,
jestli ma kulturni instituce slouzit jako palac, ktery ma zaujmout svym bohatstvim a archi-
tekturou, nebo je to naopak misto, které je naprosto verejné a mohou se zde dit i volnocasové

aktivity, workshopy apod. (Marxova, 2013, s. 7)

., Galerie spolu s muzeem patii do typu kulturni instituce, ktery ma spolecenskou a organi-

zacni funkci usporadani. ** (Hladka, 2012)

Kulturni instituci se rozumi vetejna nebo neziskova organizace, kterd se zabyva kulturnim,
intelektualnim, védeckym, environmentélnim, vzdélavacim nebo uméleckym obohacenim
spole¢nosti. Kulturni instituce zahrnuje napf. botanické zahrady, historick¢ budovy,

knihovny, muzea a galerie. (Oregon Legislature, 2007)

2.5 Vystavni a muzejni architektura

Nyné&jsi trendy muzejni architektury a vystavnictvi miZzeme definovat terminem kontextudl-
nost. Kazdy objekt, ktery vystavujeme, ma jinou formu komunikace a vystavovatelé tuto
formu také vnimaji rozdiln¢ a kazdy ji mize jinym zpiisobem interpretovat. Obraz je nama-
lovany a vyjadiuje urcitou vizualni komunikaci, kterou mtiizeme pouze ovlivnit prostiedim,
do kterého ho umistime, ale kdyz ma vystavovatel za ukol naptiklad rozmistit sttepy z vazy,
tak zalezi na jeho estetickém citu a kreativité. Pokud uspofadame vystavu, kde se ndm bude
zdat, Ze mame malo vystavenych exponatl, tak to viibec nemusi byt Spatné. VEétsi prostor
okolo exponatli déld samotny objekt vice viditelnéjsi a divak mu vénuje vyssi pozornost.
U samotnych objektli musi byt samoziejmé popisky s informacemi o objektu. Z pravidla zde

byva autor, nazev dila a stru¢né informace. Vice se rozepisujeme potom az tieba v bulletinu.
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Do vystavnictvi je zajimavé zatfadit i nové technologie, jako zviditelnéni exponétu.
Naptiklad mizeme pouzit 3D projekci a rizné typy osvétleni. ObCas ndm exponaty umoz-
nuji vytvofit vystavu tak, Ze je umoznéno divakiim si s objekty hrat pomoci interakce.

(Dolak)

Vystava je nejsouhrnnéj$i udalost, ktera pod galerii nebo muzeem mulze vzniknout.
Kdybychom se chtéli dozveédét uspesnost nasi vystavy a zanalyzovat ji, nebude nam stacit
pouze oznamkovani exponatll a tématu vystavy. ,,Pozornost je nutno soustredit i na grafiku,
design nebo architektonické reseni, které davaji vystavbé podobu. Do velké miry bychom
v tomto ohledu mohli najit podobnost s knihou: dobry text a kvalitni obrazova material jsou
nezbytnym zakladem. Pokud ale k tomu pridame vhodny format, odpovidajici a pritazlivy
papir a graficky design, z knihy se stava vydavatelsky pocin. Tezko opomenutelnym rozdilem
vSak je, zZe vystavu na rozdil od knihy dotvari samo misto, ve kterém se odehrava. Prostredi
vystavy, stejné jako mistni a casovd vazanost tvori z vystavy uddalost zcela jedinecnou.
Otazkou, ktera zustava, je, zda se z analyzy kvalitnich vystav da vyvodit recept, ktery by
zarucoval uspéch pri tvorbé jiné. ** (Korycanek, 2015, s. 3)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V UMENI A KULTURE

Pro muzeum a galerii by méla byt komunikace jako jeden z hlavnich hledisek, kterému se
konstantné vénuji. Marketingova komunikace kulturni instituce je souhrn aktivit, které by
mély prostupovat celou organizaci. Komunikace muzea a galerie je cilena pievazné na
opravdové a potencialni ndvstévniky. Dale cili na rizné cilové skupiny, které by mohly byt
spjaty s organizaci. Muzeum komunikuje rozsSifenou Skalou marketingovych ¢innosti
a pestrymi formami propagace. Komunikace je ovlivnéna jistymi metodami podle modelii
komunikace zdkaznika s vyrobcem. Na stran¢ muzea je dllezita opatrnost k piijimani vzora
komunikace. Velice dilezit4 pro kulturni instituci je jeji image, kterd také ovlivituje navstév-
nost muzea. Pfi styku divéka s jakoukoliv zminkou o vernisazi by se mu mélo vybavit logo
nebo ndzev galerie tak, jak se pouziva v jednotném vizualnim stylu. Dale je dilezitd pruzna
provozni doba, dobry informacni systém, barevné znaceni, prostfedi muzea, jeho umisténi,
osvétleni a chovani zaméstnancl. ,,Komunikacni kandly podle produkti jsou expozice,
vystavy, programy, publikace, budova, exteriéry a personal. Dle propagace je to vizualni
styl, marketingové tiskoviny, publicita a public relations, reklama, internet, primy marketing
a podpora prodeje.“ Formou propagace podavame vetejnosti informace o dané kulturni
instituci. Nejprve si ale musime urcit cilovou skupinu, vytycit si jasné komunikacni cile,
stanovit poselstvi dané skupiny, vhodné¢ zvolit komunika¢ni kandly a po urcitych ¢asovych

intervalech provadét sebereflexi efektivity komunikace.

., Reklamni strategie v muzeu by tedy mela obsahovat sled navazujicich fazi jako je stanoveni
hlavniho cile, definovani segmentu, projekci vysledkii, vazbu reklamni kampané na dalsi
slozky komunikacniho mixu a dalsi propagacni kanaly, rozpocet, obsah kampané, média
a kanaly, jejichz prostrednictvim bude kampai realizovana a casovy plan.

(Marketing muzei uméni a galerii, 2014)

Marketingova komunikace galerii je z ¢asti podobnd komunikaci rtiznych nekulturnich
spolecnosti. Pfed jakoukoliv aktivitou si musime pevné urcit marketingovou strategii, cilo-
vou skupinu a co v nasich galeriich chceme lidem ukazovat. Je dobré si udélat analyzu, jestli
lidé vi, co se v galerii chysta a jaky je program. Z toho vyplyva, ze potfebujeme aktudlni
informace soustifedény zajimavé v jednom dokumentu. Je dilezité, aby to zaujalo oko divaka
a zaroven ho to pfi ¢teni nenudilo. Galerie ma mnoho moznosti, jak se propagovat. Naptiklad
muizeme zvat na vernisdZze znamé umeélce, zarovein podporovat mladé nadéjné designéry

nebo spojit vystavu s jinou galerii. V galerii je dobré pracovat s celym interiérem. Nechat
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prachod dennimu svétlu, pokud je to vhodné, tak pustit ptijemnou hudbu nebo pouzit stimu-
lujici viini v prostoru. VSechny tyto malé véci nam miizou pfitdhnout vice navstévnika do
nasi galerie, v€etné nabidnuti mensiho obCerstveni pfi prohlizeni uméleckych dél. Publikum
do galerie nepfitahuji jen umélecka dila, které vystavujeme, ale také zazitek z celého pro-
storu. Nejdtilezitejsi je pro nas poté feedback navstévniki a jejich doporuceni.
(Velimirovic, 2017)

PR & Promotion as Show Tells A Story, Has A Theme /Message,
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Obrazek 2: Art Marketing strategy (Zdroj: Widewalls.ch, 2017)

3.1 ONLINE

Byt online, aktivni na socialnich sitich a sdilet obsah je v dnesni dob¢ nevyhnutelné. Vétsina
populace pouziva tyto komunika¢ni kandly stale vice. Lidé si prohliZzeji obsahy druhych
a v navaznosti na tyto pfispévky se mohou dostat az k vasi galerii, pokud ji uz nesleduji. Cim
vice lidi sleduje vasi stranku na socidlnich sitich, tim vice ji publikum davétuje. V soucas-
nosti existuji kurzy, kde se prodejci uci, jak komunikovat skrz socialni sité. Na téchto sitich
mizeme v podstaté oslovit kohokoliv, kdo ma zaloZeny ucet. Tyto komunikaéni platformy
se nepouzivaji pouze k propagaci, ale i k prodeji. Globalizace a digitalizace je zodpovédna
za to, Ze galerie a umélci komunikuji na socialnich sitich, kde jsou viditelné pro velké publi-
kum. Pokud za¢indme komunikovat, je nejlepsi si vybrat jednu platformu a né&jaky Cas se ji

vénovat, at’ si vybudujeme obsah a poté je vhodné k tomu ptidat dalsi. Nez za¢neme komu-
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nikovat s publikem, je dilezité se sam sebe zeptat, jaky obsah chci komunikovat na social-
nich sitich. Koho tim chci oslovit, jaky mam nastavit jednotny vizudl ptispevki a kolik ¢asu

mam na jejich spravu. (Social Media for galleries, 2018)

Dnes existuje fada ndstroji a kanalii, které ndam umozni oslovit nase cilové publikum.
Nejprve si musime spravné nastavit cile, naptiklad chceme pfilékat vice navstévniki na nasi
webové strance. Je dobré si polozit tyto otazky: Kde najdu své publikum? Které medialni
a socialni kanaly pouzivaji mi navstévnici? Kde zije mé publikum? Jaky je primérny vek?
A co se presné libi mé cilové skuping? Cim podrobnéji analyzuji své publikum, tim lépe je
muizu skrz socidlni sité¢ oslovit. Informace o potencidlnich zdkaznicich miZeme najit ve
sluzbé Google Analytics. Diilezité je vyuzit nejrizngjsi komunikaéni metody, které divakiim
nabidnou pohledy do zékulisi galerie, pfedstavi instalace a popfipad¢ jim mizeme poskyt-

nout rozhovory s umélci. (5 Online Marketing Tips for Galleries)

., Rychlé sireni digitalnich komunikacnich technologii, jehoz jsme v poslednich desetiletich
svedky, vytvari bezprecedentni podminky pro hromadeéni a sdileni informaci, pro jejich
vzdjemné propojovani. Zijeme obklopeni daty, kterd jsou nepietrzité kumulovina, stiaddana
pomocl senzori, systematizovana pocitacovym softwarem, Sifena prostiednictvim siti.
Zasadni vyzvou v téchto podminkdach mozna neni vytvaret nové a nové znalosti, ale spise
promyslet zpuisoby prdce s informacemi a poznatky, které jiz k dispozici mame, a vylepsovat
nastroje, které nam mohou pomoci nalézat ve spletitych datovych objemech smysl. *

(Pauknerova, 2017, s. 90)

3.1.1 Facebook

Na Facebooku je velmi dobré péstovat interaktivni obsah kterym komunikujeme ptimo se
sledovatelem pfispévku. Diky reakci publika se dozvime spoustu informaci o nasi cilové
skupin¢ a tim miizeme zjistit jaky obsah funguje. Na zaklad¢ reakci miZeme stale pracovat

na zdokonalovéani sluzeb galerie. (Velimirovic, 2017)

Nejprve je dulezité vytvofit oficidlni Facebook stranku instituce. Pfi nastavovani stranky je
dilezité vyplnit co nejvice informaci o galerii. Nakonec zvefejnéte svou stranku a pozvéte
co nejvice lidi z cilové skupiny, aby vas sledovali. Je dobré udrzovat relevantni obsah,
podavat informace o vSech diilezitych udéalostech a komunikovat s fanousky, alespoii jednou
tydné. V prispévcich se muzete fanouski i tazat, jestli jsou spokojeni a nasledné reagovat

zkvalitnénim sluzby. Cim vice budete s lidmi na socialni sitich v kontaktu, tim lepsi si s nimi
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vytvotite vztah. Vase pfispévky muzete propagovat i jako reklamu a zaméfit ji pfimo na
cilovou skupinu. VSimnéte si, u jakého typu piispévku mate od fanouskd nejvic pozitivnich

reakci a opakujte je. (Job, 2017)

Na Facebooku miizeme sdilet rizné druhy obsahu. Obrazky, videa, ¢lanky, udalosti, odkazy
z jinych stranek neb ze svych webovych stranek. Cim vice obsahu sdili fanousci, tim vyssi
bude hodnoceni na Facebooku a diky tomu ziskdme vétsi viditelnost. Prispévky by mély
fanouSkiim nabidnout uZzite¢né informace, napiiklad oznameni o vystavach, veletrzich
uméni apod. Atraktivni je i sdilet videa nebo fotky ze zakulisi s komentdifem, Ze se néco

chysté. (Social Media for galleries, 2018)

3.1.2 Instagram

Instagram muze slouzit jako komunikacni kanal pfimo pro umélce nebo samotné
galerie. Stejn¢ jako mnoho malych instituci a velkych korporaci, i uméleckd komunita
rychle hledda domov v online svété. Instagram je zaloZen na principu sdileni obrazkl
a ukazovani riiznych procesti z tvorby. Naptiklad muzeme sdilet udalosti, uspéchy,
obrazy apod. Déle je mozné sdilet i riznd videa z vernisazi nebo dokonce natacet zive.
U sdileni pfispévkil pouzivame tzv. hashtagy, kterymi kategorizujeme obsah pro snadnéjsi
vyhledévani. Instagram také mizeme snadno propojit s Facebookem a webovou strankou.

(How to Promote Your Art on Instagram, 2016)

Tato platforma je vhodna pro prezentaci vasich vystav, instalaci nebo uméleckych dél.
Obsahem jsou vétSinou kvalitni fotografie vysokého rozliSeni. Obrazky, na kterych jsou lidi
maji vyssi uspéch. Doporucuje se, ze zac¢atku experimentovat s obsahem a zjistit, co nejvice
funguje na cilové publikum. Instagram je diky svému jednoduchému designu a mobilnim

funkcim ideélni pro uméleckou sféru. (Social Media for galleries, 2018)

3.1.3 Twitter

Twitter je platforma, kde sdilime rizné piispévky s obrazovou a textovou formou. Ptispé-
vek, ktery sdilime se nazyva Tweet. Chceme-li ziskat vétsi pozornost, tak je lepsi Tweety
denné opakovat, aby si je ptecetli vSichni. Existuje mnoho aplikaci, kde si Tweety mizeme
planovat, aby se nam ptidavaly v dany Cas, kdy potiebujeme. Twitter ndm i ptimo ukazuje,

wewv

Tweety na tydenni bazi. (Symons, 2018)
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3.1.4 Pinterest

Pinterest vznikl vroce 2010 a stal se velmi dilezitym marketingovym nastrojem
pro umélce a galerie. Slouzi jako portfolio praci, které miizete po zalozeni uctu
sdilet. Ma vice nez 10 miliond navstévnikli za mésic. Pro galerii je dobré vytvofit pfimo
firemni ucet, kde mate vice moznosti k propagaci své knihovny fotografii. Pinterest 1ze pro-
pojit s va§im webem, Instagramem a Facebookem. Jméno t¢tu by mélo byt stejné jako nazev
vasi galerie, aby vas publikum snadno vyhledalo. Nezapomente uvést do obsahu stru¢né
informace o vasi galerii. Doporucuje se nainstalovat si plugin Pinterest, abychom mohli
mit oznacené fotky na webu a zaroven propojené s Pinterestem. V této platforme si tvofite
tzv. tabule, kde rozd¢€lujete své prace podle toho, na jaké vystave jste je napt. propagovali.
Dtlezita je aktivita, odpovidani a sdileni dalSich ptispévk.

(How To Use Pinterest to Promote Artwork, 2015)

3.1.5 Newsletter

Newslettery jsou efektivni marketingovy kandl, ktery vam umozni oslovit mnoho milovniki
uméni. Chceme-li, aby nase bulletiny cetli, tak musime mit na paméti tyto body. Vybrat
relevantni a zajimavé téma pro ¢tendie. Je dobré urcit piinos pro ¢tenare, proc by si newslet-
ter méli precist. Pokud méame jména Ctenait, tak je dobré je ptimo v e-mailu oslovit. Déle je
dilezit¢ do newsletteru zahrnout vSechny informace, odkazy na socidlni sit¢ a udalosti.
V neposledni fadé¢ musime zvolit spravny okamzik odeslani, kdy vime, Ze je publikum

online na svém pocitaci. (5 Online Marketing Tips for Galleries)

V digitalnim svété je stale t&€zsi byt osobni a docilit toho, aby si ptijemce precetl zpravu,
kterou mu zasleme. Jelikoz téchto zprav z pravidla denné vidi desitky, tak se musime co
nejvice odlisit. Newsletter je dualezité personalizovat, ptidat do hlavicky zpravy kiestni
jméno. Zajimavé je poté pozorovat, kdo si e-mail oteviel nebo klikl na urcité odkazy ve
zprave. Pies newslettery informovat o novych bulletinech, které upozoriuji na dila umélct

nebo miZzeme zasilat pozvanky na vystavy. (Alice, 2018)

3.1.6 Web

Chceme-li na nase webové stranky pfildkat nasi cilovou skupinu, je dilezité je mit optima-
lizované. Abychom doséahli pfedni pozice ve vyhleddvani. Pro milovniky uméni budou
slouzit vase webové stranky jako prvni kontakt s galerii. Skrz web je dobré nabidnout

navstévnikiim zajimavé, relevantni a aktualni informace o nasi galerii a umélcich. Obrazky
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na web je dilezité ukladat ve vysokém rozliSeni. V obsahu je dilezité i pouzivani klicovych
slov. Daéle je podstatné, aby byl web responzivni pro mobilni zafizeni. Az 20-30 % online
navstévniki si prohlizi webové stranky prostfednictvim smartphoni a tabletd.

(5 Online Marketing Tips for Galleries)

Fotografie uméleckych dél a vystav by mély byt hlavni soucasti webové stranky galerie.
Doporuéuje se, aby rozlozeni a design stranky navazoval na vizualni styl galerie. Cim vice
ni déle Casu. Dulezité je Casto aktualizovat informace o uméleckych vystavach. Timto si
udrzime dlouhodoby z4jem publika. Navstévnost webovych stranek na mobilnich zatizenich
se stale zvysuje, proto je nezbytné nutné, aby galerie méla responzivni design webu.
Je potieba si zkontrolovat, jak dlouho se webova stranka nacitd, jelikoz navstévnik nebude

cekat déle nez tii sekundy. (5 Signs Your Website is Outdated)

3.1.7 Video

Podle prizkumu Tech Crunch je na Facebooku sledovano 100 miliéonti hodin videa denné.
Toto velké ¢islo by mélo poukdazat na to, jak jsou videa pro online marketing dilezitd. Video
prezentace interiéru galerie, umelct a jejich dél, mohou byt pro publikum velmi atraktivni.
Je dobré na videich ukazovat to, co nas li§i od pomyslné konkurence jinych galerii. Dale
jsou velmi aktudlni Zivé video vysilani, kterou ma také velkou responzi s divaky. Tyto videa
potom muzeme sdilet na vSech kandlech socidlnich siti, na webu nebo piimo v prostredi

galerie. (Velimirovic, 2017)

Trend videi je zptisoben dostupnosti chytrych telefont, které nabizi natacet videa v pomérné
dobré kvalité a diky aplikacim mlizeme pouzivat i rizné efekty. Velkou zbrani je zivé video,
kdy mzeme natacet prave probihajici vernisaz pro lidi, kteti neméli dostatek ¢asu se dosta-
vit. Zaroven tito online pozorovatelé muzou vramci zivého vysilani posilat reakce.
Instagram ndm zase nabizi moznost natacet své piib&hy, které maji Zivostnost 24 hodin.
Videa nemusime sdilet pouze na socidlnich sitich, ale mizeme je dévat jako ptilohu do

newsletteru nebo tim vypliovat obsah na webu. (Rose, 2018)

3.1.8 Virtualni realita

Ackoliv se to zdalo byt ambiciéznim sci-fi snem pied ne¢kolika desitkami let, tak virtudlni
realita nasla svou roli ve svété marketingu. U galerii mtize sehrat velkou roli v online obsahu.

Pro publikum je momentalné velice atraktivni a pohodlné projit si galerii prostfednictvim
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roz$ifené reality. Do VR stoji zainvestovat, jelikoZ tento prostfedek komunikace je stale

neotfely a origindlni. (Velimirovic, 2017)

Virtualni realita v galeriich ma obrovsky nartst. Tento technologicky pokrok ndm dovoli
skrz chytry telefon prohliZet celou vystavu uméleckych dél, aniz bychom tam museli byt.
Pomoci této technologie by se vystavy uchovaly a bylo by mozné si je prohlizet i zpétné.
Publikum, které je z druhého konce svéta by tuto novinku na webu galerii urcité uvitalo.
(Alice, 2018)

3.1.9 Influencer marketing

Termin influencer marketing je pro umélecké galerie stale vice aktualné;jsi a praktikované;si.
Je potieba vybrat vhodného influencera, ktery je znamy v demografickém sektoru nasi
cilové skupiny, aby mél velkou Sanci ptilakat nové publikum. Timto zvolenym ¢lovékem by
m¢él byt pravé designér nebo umélec. Nékdo, kdo se pohybuje v kulturnim sektoru a sleduje
ho hodné¢ lidi z nasi cilové skupiny. Primarné si musime ur€it cile, ¢eho chceme influencer
marketingem dosahnout a udélat si malou reSersi publika. Nami vybrani influencefi miiZzou
sdilet na svych kanélech dila umélct, pofadané vernisaze a poté podpofit tyto akce svou
fyzickou pfitomnosti. Podstatné je, nechat influencertim volnou ruku a nedavat jim striktni
pravidla, co mizou sdilet a naopak ne. Chceme, aby obsah vypadal co nejpfirozenéji, aby

snaze zaujmul sledovatele. (Rose, 2018)

V online svété je mnoho reklam a mize byt tézké oslovit svou cilovou skupinu. V dnesni
dobé& je mimotradné aktudlni influencer marketing. Je zapotiebi najit osobu, kterd je sledo-
véana vasi cilovou skupinou na socidlnich siti. Tento influencer by m¢l mit vztah k uméni
nebo by mél byt nejlépe sam umeélec. Je vhodné, kdyz napiiklad galerii propaguje i desig-
nova firma. Jakmile vybereme spravnou osobu nebo instituci, tak je oslovime. Vznikne tedy
vztah mezi galerii a influencerem, ktery bude sdilet na$ obsah a tim propagovat galerii na
socialnich sitich. (Alice, 2018)

3.2 OFFLINE

., Tak jako graficky design, je potieba nepodcenit i marketingové materialy, tzn. Siroké spek-
trum tistenych materialu — katalogy, casopisy, sborniky, ale i priivodce. Soucasne by ale
vzdy meély naplnovat i marketingové a propagacni cile, cehoz lze dosdhnout zdroven
i diislednou péci o grafickou podobu. Dalsi kategorii tvori tistené materialy specificky slou-

Zicl k marketingové a propagacni cinnosti. To jsou informacni leporela, skladacky, letacky,
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viozené listy s aktudlni vystavou, barevné skladacky se strucnym textem o muzeu vietné
planku umisténi, jak v cestine, tak i v jinych jazycich. Je podstatné umistovat tyto materialy

na dilezita mista. “ (Marketing muzei uméni a galerii, 2014)

,Mnozi si mysleli, Ze dny tisku jsou secteny. Podle vSeobecného ndazoru mél digitalni vek
odsunout tisk do Fise nostalgie stejne, jak to udélal s vinylovymi deskami a kazetami. Tisk se
vSak naopak stal v dusledku digitalni revoluce jesté silnéjsim. Pohled na obrazovku nelze
srovnat s hmatovymi a vizudlnimi pocity z knihy nebo casopisu. Na urovni zaZzitkii neni

jednoduse konkurence. *“ (Bhaskaranova, 2007, s. 14)

3.2.1 Navigacni systém

Navigacni systém je dalezity pro dobrou orientaci. VétSinou je pouzivany ve dvou jazycich,
v nasem a angli¢tiné. Pro rychlé zorientovani a piehlednost by mél byt jazyk graficky

odlisny. Naptiklad svou barvou, fezem pisma nebo fontem. (Michl, 2017)

3.2.2 Plakat

Plakat je jedna z nejpouzivangjSich a nejtradicnéjSich tiskovin. Je nositelem obrazového
a slovniho sdé€leni. ,,Plakat miize existovat jako samotné vytvarné dilo, které vyjadiuje
subjektivni emoce autora, na druhé stranée miize byt soucasti kampané nebo projektu jako
nosny komunikacni nastroj, na ktery navazuji dalsi nutné designérské prvky. Plakat je
poselstvi, které miize podporovat ideologii, nebo se naopak stat kritikou ideologie. Miize se
vyslovovat k socialnim otdzkam a trendiim v této oblasti. Vedle toho miize klidné prezentovat
kulturni nebo spolecenske akce. Muze byt rovnez pouze tviurcim artefaktem ve vybranych

designérskych galeriich nebo muzeich. “ (Vesela, 2014, s. 60-61)

3.2.3 Program

., Prace na kulturnich projektech malého rozsahu, jako je navrh programu pro divadelni
nebo umeleckou show, je pro grafické designéry casto oblibenym ukolem. I kdyz nezridka
pracuji s napjatym rozpoctem, tento druh jim umoznuje prijit se svymi nejkreativnéjsimi
napady — a v mnoha pripadech se svymi nejlepsimi pracemi. Pokud jde o funkci, program
md jasnou ulohu — poskytnout informace nejen o predstavenim sameém, ale také o jeho pred-
stavitelich. Vetsina programii, designéry casto prijimanych jako dost otevieny ukol, je

kombinaci textu a obrazu a druh predstaveni vétsinou diktuje kvalitu pouzitych obrazkii.
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U veétsiny programii musi usporadani usnadnit ¢tenari pristup k jednotlivym informacim,
protoze celou publikaci pravdépodobne neprectou na jedno posezeni. *

(Bhaskaranova, 2007, s. 126—127)

3.2.4 Katalog

Katalog, bulletin nebo Casopis jsou slozeny z fotografii, obrazl a textl. Je diilezité vybrat
vhodny format katalogu a samoziejmé¢ ho naplnit zajimavym obsahem.

(Bhaskaranova, 2007, s. 96)

3.2.5 Brozura

., Brozura je knizecka nebo letik, ktery obsahuje popisnou informaci nebo reklamu. Brozury
tvarech a velikostech. Tato oblast nabizi pro designéra obrovskou prilezitost k experimen-
tovani a posouvani hranic. Vzhledem k tomu, Ze brozury jsou objednany pro jednu urcitou
prilezitost, ma navrhar ve své praci volnost, pokud rozpocet dovoli, aniz by si musel délat
starosti s opakovanim designu pri ndslednych prileZitostech. A protoze jde o marketingovy
nastroj, klient i designér casto uprednostnuji inovacni a jedinecny design. *
(Bhaskaranova, 2007, s. 96)
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4 VIZUALNI IDENTITA

Pro snadnéjsi piedstavu vyznamu souslovi vizudlni identita je lepsi si ho rozdélit na dvé
¢asti. Slovo identita miZeme jinak nazvat jako totoznost. Dilezitym aspektem identity je
urcit si jadro véci. Musime si vSak uvédomit, Ze nepracujeme se statusem Cloveéka, ale
kulturni instituce. Vizudlni identita ma davat najevo vnitini hodnoty galerie, aby je lidé
navenek pochopili. Slovo vizudlni si mizeme v tomto souslovi vydefinovat jako zrak.
Je primarnim smyslem, jehoz cilem je srozumitelné€ pochopit myslenku a §ifit ji dal. Vizualni

identita by méla spliiovat parametry funk¢éniho designu. (Banzetova, 2015 s. 16)

Vizudlni identita obsahuje mnoho dulezitych ¢asti. Primarni segment je logo, které funguje
jako znacka kulturni instituce. Symbol se uziva ¢asto v typografickém znéni. Mlze se jednat
o zkratku ndzvu nebo pouziti celého. Pouze vyjimecné se u kulturnich instituci pouziva logo
bez pismen. Proto je dalSi podstatnou ¢asti vizudlni identity pismo samotné. Je dulezité
vybrat vhodny font, ktery lidé pfijmou za sviij. Galerie miZe pouzivat i zastupny symbol,
které bude v podstaté nahrazovat v ojedinélych pouziti samotné logo. Dalsi nedilnou
soucasti vizudlni identity je barva, ktera by méla byt dodrzovana podle pravidel design

manualu. (Banzetova, 2015 s. 16)

., Vytvoreni uspésné vizualni identity predchazi nutny proces definovani viastniho postavené
a poslani subjektu. Jeho priitbeh by mél byt ukoncen pred vznesenim pozadavku na vytvoreni
identity nové. Instituce musi byt nejprve schopna artikulovat sviij zdakladni postoj. K jeho
naslednému ukotveni je dale treba urcitého casového horizontu. Jako dobry ndstroj funguje
redlny harmonogram se stézejnimi body. Zapojeni galerie do osobniho Zivota jedincii je
nasledné nejlepsim ukazatelem uspésnosti vizualni identity.

(Banzetova, 2015 s. 17)

4.1 Logo

,,Logo*“, pochazi z feckého pojmu logos, coz znamena ,,slovo®. Pouziva se i delsi verze
vyrazu ,logotyp®, jehoZz vyznam je ,slovni tvar®. Logo je forma vizudlniho prvku. Je to
typicky znak, ktery by mél probudit v ¢lovéku pfedstavu znacky, poptipadé zazitku, ktery
ma se znackou spojeny. (Healey, 2008, s. 90)
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Logo je graficky symbol, ktery mulze zastupovat firmu, sluzbu nebo danou instituci.
Je pisemné nebo obrazové a graficky znazoriuje nazev spolecnosti. Ztvarnéni muze byt také

sloZzeno z pisma a piktogramu dohromady. (Tippman, 2012)

Logo a vizudlni styl galerie by méli tvofit a posuzovat odbornici z oboru, ktefi se zabyvaji
touto problematikou. Tvorba loga a vizuélni identity je béh na dlouhou trat, vSe by do sebe
mélo zapadat, davat smysl a jako celek tvofit jednotny vizudlni styl. Vyzaduje to hodné
skicovani, navrhovani a davani souvislosti uziti dohromady. Pfi navrhovani loga musime
myslet na jeho pouziti v celkové vizudlni identité galerie. Je dobré si udélat dikladnou
reSersi, alespon desitek galerii, aby nedoslo k plagidtorstvi. Samoziejme se mize se stat, ze
se logo bude z ¢asti podobat jinému, ale ve vizualni identité s nim mizeme pracovat Uplné
odli$n€, coz je podstatné. Mlze se stat, ze samotné logo nebude originalni, ale nejvétsi
hodnotu nese zpracovani do vizualniho stylu dané instituce. S tim se poji zhotoveni vizudlni
identity a loga, do offline a online prostiedi. Podstatné je, aby se po vytvoreni loga dobie

pracovalo s animaci, textem a dal$imi vystupy. (Najbrt, 2018)

4.1.1 Funkce loga

U log je dilezité, aby vyvolavalo v ¢lovéku chténé asociace a emoce. Dokonalé logo by mélo
byt elementarni, ekonomické, vybavitelné a aplikovatelné. Je podstatné, aby logo bylo
rozeznatelné od jinych log instituci. Logo sviij smysl ziskdvéa po dobu své existence.
(Healey, 2008, s. 90)

Volba loga je velice diilezita a isp&Sny navrh by mél spliiovat pozadavky zadani. Funkénost
loga tkvi v jednoduchosti, exkluzivité, adaptabilité, aby bylo nad¢asové a v neposledni fad¢
dobfe zapamatovatelné. Jednodussi symbol mezi logy 1ze snadnéji rozpoznat a odlisit. Logo

by mélo odpovidat charakteru instituce, kterou predstavuje. (Airey, 2010, s. 34—47)

4.1.2 Typy loga

Prvnim typem je logotyp, ktery neobsahuje obrazek, ale pouze upraveny nazev instituce.
Dale je zndm také obrazovy symbol, ktery vétSinou funguje samostatné nebo ho kombinu-
jeme s textem. Mizeme ho nazvat také symbolem. V neposledni fadé€ je zde grafické ztvar-
néni ndzvu s kombinaci piktogramu, toto uskupeni se nazyva graficka znacka.

(Tippman, 2012)

4.1.3 Vlastnosti dobrého loga
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Ptikladny piedpis na dokonalé logo neexistuje. Zavisi totiz na vykonavaném byznysu, pokud
je poskytovana sluzba ¢i produkt Spatny, tak logo bude piisobit negativné i kdyby bylo vizu-
aln¢ sebelepsi. Dobré logo identifikuje, ale nemusi nutné¢ ptimo charakterizovat. Je dobre,
pokud se vyhneme trendiim a zaméfime se na to, aby logo bylo kvalitni i za par let. Podstatné
je, abychom ho poznali na prvni pohled a snadno si ho zapamatovali. Castokrat se vyplati
i riskovat a zkusit navrhnout néco netradi¢niho, co se vymezuje. Jednoducha loga vyborné

funguji. (Vachuda, 2015, s. 11)

Jednoduché logo je nejvyhodnéjsi feSeni, protoze snadnéji splni vétSinu pozadavki. Logo
bychom m¢éli vytvaret na miru, podle toho, v jakém oboru se pohybuje. Pfi tvorb¢ je dobré
se zam¢rit 1 na tradici spolecnosti, protoze to, co je v mode, se Casto stiidd. Logo musi byt
jasné srozumitelné a velice snadno zapamatovatelné. Pokud logo zmensime, tak by nemély
zanikat jeho ¢asti. Do znacky se doporucuje zaclenit pouze jeden komponent. Tvoime logo

podle toho, jak ma lidem znit. (Airey, 2010, s. 50-51)

4.2 Barva

Pokud vybirame barvu, tak je dilezité zdolat fyzikalni hledisko barevnosti. Dynamiku,
srozumitelnost a napadnost. Barvy nds mohou uklidnit nebo znepokojit. Je podstatné,
abychom pochopili kulturu barvy v danych zemich, jelikoz ur¢ité zemé miizou kazdou barvu

vnimat nez jiné. (Healey, 2008, s. 90)

Barva je mocny a srozumitelny element. Svou obrazovou energii ovlivituje vSechny z nas.
Objevuje se ve vSem, co kazdodenn¢ vnimame a vidime. Upozoriiuje na urcité sdéleni
a pfitahuje nasi pozornost. Vytvaii urcity postoj, podporuje vliv kompozice, a hlavné v nés
vzbuzuje emoce. Diky barvé se zvysuje vizudlni zajimavost. Tmavsi barvy v nds vzbuzuji

harmonii a ptijemnéjsi odezvu. (Poulin, 2012, s. 60)

4.2.1 Odstin, jas, sytost

Odstin, ktery miize byt nazyvany nuanci, vyjadiuje maly rozdil stejné barvy nebo piechodu
do podobné barvy. (Dannhoferova, 2012, s. 87)

S pojmem jas souvisi i svétlost. Svétlost je vlastnost barvy a jas je mnozstvi svételné energie,

ktera se odrazi od barevné plochy. (Dannhoferova, 2012, s. 69)
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Jas ndm urcuje stupeni svétlosti nebo tmavosti barvy. Je to svétlo, které dopada na predmeét
a odrézi se, diky tomu ho lidské oko miZze spatfit. Ve vizudlni komunikaci se fadi mezi

vvvvvv

tvar a kompozici. (Poulin, 2012, s. 180)

Sytost zndzorniuje stupen sily barvy a barevného tonu. Urcuje Cistotu barvy a ovliviiuje jeji
barevnost. Sytost urcuje, jak moc se barva lisi od spektralni barvy shodného barevného tonu.
Miuzeme 1 ménit sytost Cistého barevného tonu tim, Ze pfimichdme Sedou, ¢ernou. Bilou ¢i

pfimes dopliikové barvy. (Dannhoferova, 2012, s. 72)

4.2.2 Barva v grafickém designu

Pocitatova grafika zpracovava grafické informace a nasledné jeji vizualizaci. Rastrovy
obraz je slozeny z malych obrazovych bodu, které se nazyvaji pixely. Vice pixeli dohro-
mady tvoii digitalni obraz a jsou sjednoceny do tzv. rastru. Rastr je mfizka bodu, které jsou
barevné. VétSina zatizeni funguje na tomto principu. Rastrova data jsou pievazné fotografie
a vektorova data obsahuji napiiklad pismo, logotyp a mnohé dalsi.

(Dannhoferova, 2012, s. 230)

4.2.3 Psychologické vnimani barev a symbolika

Uz od praddvna se v psychologii zkouma plisobeni barev. Provadi se urcité testovani, na
zakladé, kterych se zjistuje, jak lidé reaguji na barvy. Psychologové si mysli, Ze rozumi
barvam univerzalné a lidstvo je nejvice ovlivnéno kulturou. Pro vizudlni identitu je dilezité
si vytvofit vlivnou barevnou asociaci. V navstévnikoveé mysli se postupné barva slucuje se
znackou. Z toho plyne, ze ten, kdo navrhuje vizualni identitu by mél urcit prosté schéma

dvou primarnich barev. (Healey, 2008, s. 93)

Barevny obraz je nejen ovlivnény kvalitou zraku, ale také zkuSenostmi. Vniméni barev
zalezi na ur€itém kulturnim prostfedi. Vnimani je také ovlivnéno historicky, socidlné
a psychologicky. Rada védcti zkoumd, jak ovliviji barvy psychiku ¢lovéka a jaky maji
barvy vyznam s pojmy, které si s nimi lidé spojuji. Barvy u ¢lovéka odrazi rozpoloZeni,
dojmy, psychicky a dusevni stav. Mnohdy zalezi na véku, povaze a prostredi, ve kterém
Clovek zije. (Dannhoferova, 2012, s. 42)

4.3 Pismo
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Pismo je vynalez ¢lov¢ka, jsou to tvary, linie a kiivky. Je to myslenkové abstraktni formace
a slouzi jako zdroj vizualniho uspokojeni. Vizualné piendsi informace a miizeme mu byt
vdéeni za naSe dé€jiny a historii. Pismo bez znalosti jazyka je pro nds pouze sada znak.
Vizuélni strankou pisma se zabyvaji obory grafického designu, které pismo i navrhuji.
(Eliska, 2005, s. 6)

Pismo je seskupeni urcitych znakil a znazorfiuje zvuk mluveného jazyka. Pokud znaky
spravn¢ uspofadame, tak ndm druhé osoba rozumi. Je uspofadano z ¢islic, znakid a symbold,

které maji jednotny specificky vzhled. (Ambrosse, Harris, 2010, s. 14)

Pismo je nedilnou soucasti znacky, protoze nahrazuje slovo. Diky pismu vime, jak nazev
znacky vyslovit. Vybér druhu pisma mlzeme piirovnat k intonaci hlasu, Vznika tak emo-
tivni hodnota a charakter. Vyvarujme se nevhodnému vybéru pisma, které mize snizit

kvalitu grafické znacky. (Tippman, 2012)

4.3.1 Vyznam, pouZiti a vlastnosti pisma

., Zijeme v dobé, kdy bohatstvi informact plodi bidu pozornosti. V touze po rychlé orientaci
stale casteji interpretujeme prichdzejici zpravy zejména na zaklade jejich vizuality, vytva-
rime si myslenkové zkratky, které ndam casto pomahaji, ale jindy nas vedou k chybam
v usudku. “ (Pilka, 2019)

Pokud zkouméame pismo, tak je dobré se zaméfit na jeho charakteristické vlastnosti.
Theo Van Leeuwen analyzoval rysy pisma na zakladé jejich znakt a ptiblizil jejich komu-

nikacni vyznam.

a) Pismo, které je tucné, zvysuje dulezitost a vyznam textu. Naopak sdéleni napsané
uz§im fontem povazujeme za mén¢ vyznamneé;jsi.

b) Pismo, které je Siroké, vyuzivd maximalné svij prostor a pusobi ekonomicky.
Naopak typografie, kterd neni tak Siroka, tak plisobi decentné a vzdus$né.

¢) Sikmé a vzpiimené pismo ptisobi naopak protikladné. Napiiklad jako staré a nové.

d) Zaoblena pisma definujeme jako lehkd, jemnd a piijemné plisobici. Naopak hranaty
font na nas ptisobi stroze a vice agresivnéji.

e) Propojené znaky miizou dohromady pusobit jako silny celek. Naopak rozdélené
znaci jakousi fragmentaci.

f) Vodorovné uskupeni asociuje pevnost a stabilitu, zatimco svislé¢ definuje lehkost

a volnost.
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g) Pismo, které je konstruktivné uskupené miize plsobit piisn€é. Naopak nepravidelné

poukazuje na rebelii a volnost. (Pilka, 2019)

4.3.2 Vnimani pisma jako média

Emoce jsou spjaty s rozmanitymi druhy pisma a odlisuji se podle toho, jaky typ osobnosti
¢lovéka dané pismo vnima. Pismo je komunika¢ni medium, a ne pouze piijemné plsobici,
vkusnd typografie nebo naopak. Kombinatorika tvarti, barev, obrazki a méfitka nesou

spolecné s textem celkovy vyznam konkrétni informace. (Pilka, 2019)

Jestlize mame na reklamnim poutaci pouze jeden claim nebo jednu vétu, tak prvni ¢ast
sdéleni vnimame jazykové a druhou ¢ast v grafické upravé reklamy a samotného textu.

Samotnou vétu vnimame jako dvé ¢asti. (Koch, 2011, s. 122)

Pti zhlédnuti zpravy srovnavame grafickou podobu s formou tonu textu, a to v§e davame do
spole¢né souvislosti. Tento cely proces je nevédomy a samocinny. Jakmile jsou tyto dva
prvky v harmonii, tak v nas sdé€leni vzbuzuje vétsi ditvéru a také je vétsi pravdépodobnost,
ze si ho v§imneme v prostoru, ktery je prehlceny reklamnim sdélenim. Jestlize jedeme
napiiklad autem, tak si vice v§imame dopravnich znacek nez reklamniho sdéleni a vizualniho
a s jistotou je rozezname od okoli, které mnohdy byva pifehlceno reklamnim sdélenim.
Napodobovat dopravni znaceni je trestné. V digitalnim svété napodobuji typografii portaly,
které $iti fake news podle seridéznich zpravodajskych serverd. Pasobi tak diky podobné
grafice, nazviim apod. vérohodné a mnohdy se neni snadné zorientovat a rozeznat korektni

¢lanek. (Pilka, 2019)

., Pismo miize ovliviiovat to, jak vnimame sdéleni textu, a grafické provedeni miize textu

pridat na vaznosti nebo ho naopak zneverohodnit. “ (Krkoska, 2019)

Vyzkumnik oboru percepéni psychologie Nick Kolenda rozdéluje proces vnimani textu do
nékolika bod.

a) Vidime pismo pouze jako né&jaky objekt, ale nevnimame informaéni obsah. Podobné

je to 1 u malych déti.
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b) Spusténi smyslovych asociacich, ale op€t neptisuzujeme informacni podil. Pfemys-
lime nad objekty jako tvary, které nam néco pfipominaji. Asociujeme si je s jinymi
vécmi podle tvard, fezil a velikosti.

c) Pismo vnimdme podle kulturnich asociaci se zkuSenosti uziti urcité abecedy
v konkrétnich piipadech. Napiiklad lomené pismo, které se pouzivalo ve sttedovéku.
Ale pokud vidime toto pismo pouzité v jiném neobvyklém sektoru, tak se nAm mizou
meénit kulturni asociace.

d) Mix smyslovych a kulturnich asociaci

e) Pismo vnimame a vyhodnocujeme s designem jako celek. Zamétujeme se na to, jestli
je typografie vhodné pouzita

f) Pokud je typografie a design v souladu, tak na nds sdéleni ptisobi kladn¢ a divéry-
hodné. Jestlize je tomu naopak, tak spise sdéleni podezirame a nevétime mu.

(Pilka, 2019)

4.3.3 Typografie v marketingu

., V marketingu je soulad mezi jazykovou informaci, grafickou upravou a konkrétni situact

klicovym faktorem ovliviiujicim uspésnost a presvédcivost celé komunikace. ““ (Pilka, 2019)

John a Paul testovali vnimani zadkaznikl produktti a sluzeb. Vytvofili pro né nové specialni
nazvy, které ptipravili ve dvou riznych typografickych ztvarnéni. Pak nechali zdkazniky
rozhodnout, ktery produkt by si zakoupili. Témet ve vSech interakci zdkaznikl si vybrali

vvvvvv

(Doyle, Bottomley, 2004, 1-2 s.)

Samotna typografie ma velky podil na dobré komunikaci a napomaha zjistit, jaka je podstata
sdé€leni. Zvoleni vhodného typu pisma vyzaduje pfistup odbornika, ktery se touto problema-
tikou zabyva ve své profesi. Sam graficky designer musi mit cit a oko na dobrou typografii.

Také vyvoj spolecnosti ovlivituje trend praveé uzivanych forem pisma. (Pilka, 2019)

Celistvost pisma je potfebna v marketingu u produktti ¢i sluzeb, které jsou na trhu velmi

dlouho a zédkaznik se s t€émito produkty Casto setkdva. Takové produkty musi byt mimoradné
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a nad¢asové. Na druhé stran¢ u produktu, které jsou na trhu kratce, tak by méli byt pouzity
aktualni typografické trendy. N&které organizace vénuji velké mnozstvi financi na vznik
nového druhu pisma, které je jedine¢né pro pouziti v komunikaci znacky instituce. Maji také
jistotu, Ze jejich vystupy budou mit exkluzivni profil, ale zavazuji se k tomu, Ze budou muset

pouzivat jediny typ pisma na dlouhou dobu. (Healey, 2008, s. 96)
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S METOGOLOGIE

5.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit jaké druhy komunika¢nich kandlti vyuzivaji univerzitni galerie
s propojenosti jejich vizualni identity. Zdali uzivaji jednotny vizudlni styl v komunika¢nich
prostfedcich. Déle autor porovna vizudlni komunikaci univerzitnich galerii s jinymi umélec-
kymi galeriemi. V navaznosti na ziskané poznatky autor analyzuje kladné a zaporné stranky
univerzitni galerie G18 Fakulty multimedidlnich komunikaci ve Zlin¢. Na zavér vzejdou

doporuceni pro sjednocenou vizualni komunikaci univerzitnich galerii.

5.2 Vyzkumné otazky

VO01: Které komunika¢ni kandly nej¢astéji pouzivaji univerzitni galerie?

V02: Co by mély brat univerzitni galerie na védomi, pokud chtéji komunikovat jednotnym
vizualnim stylem v online a offline prostfedi?

VO03: Jaké jsou silné a slabé stranky vizualni komunikace univerzitni galerie G18, Fakulty

multimedialnich komunikaci ve Z1iné?

5.3 Metody

Vzhledem k potfebé vyzkumu byla vybrana kvalitativni metoda prostfednictvim analyzy

dokumenti a strategické SWOT analyzy.

5.3.1 Analyza dokumenti

Analyza dokumentli spadd pod kvalitativni metodu a zamétuje se na sbér a analyzu
existujicich dokumentt. Je to analyza vizualniho, textového prezentovani pomoci raznych
materialt. Jsou to napftiklad slovni projevy, politické dokumenty, zapisy z porady, plakaty,
letaky, grafitti, videa, weby, fotky a dalsi. Jde o nashroméazdéni co nejvice dokumentd, které
jsou zajimavé a relevantni k danému tématu, které chceme analyzovat. MiZzeme pouZit tzv.
strategii snowballu. Poté¢ ztéchto vSech dokumentli vybereme ty nejvhodnéjsi, které

analyzujeme. (Stage, 2016)

5.3.2 SWOT analyza
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,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastavaji

v prostredi. “ (Vydrova, 2014)

Analyza SWOT je viastné analyzou vnitrniho a vnejsiho prostiedi. Vnitini prostredi urcuje
silné a slabé stranky firmy. Ty jsou v primeé kompetenci firmy a je tedy mozné (na rozdil od
prilezitosti a hrozeb, jejich pitvodcem je vnéjsi prostredi firmy) pomérné snadno zmenit. *

(Vydrova 2014)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PRVNI ETAPA VYZKUMU UNIVERZITNICH GALERII

Autorova prvni etapa vyzkumu analyzy dokumentii spocivala ve sbéru dat a vybéru
vhodnych univerzitnich galerii z celého svéta do druhé etapy vyzkumu. Univerzitni galerie
hledal pfes internetovy prohlize¢ Google a vyhledal jich nejméné Sedesat. Za vhodnou
univerzitni galerii povazoval autor tu, kterd komunikuje skrz co nejvice komunikacnich
kanalti a vyuziva pravé svoji jednotnou vizualni identitu na celém pomezi komunikace
s vetejnosti. Ditkladné prochazel jejich komunikaci na webu a socidlnich sitich. Vénoval se

pfevazné grafickému a obrazovému obsahu.

Dale zkoumal, jaké nové technologie vyuzivaji ke komunikaci s vefejnosti. Jednotna
vizualni komunikace neni jenom o pouzivani loga na profilovém obrazku, jak mnoho galerii
praktikuje, ale zakomponovani vizualniho stylu galerie do veskerych komunikaénich kanala.
Autor zjistil, Ze mnoho univerzitnich galerii komunikuje skrz webové stranky dané univer-
zity nebo fakulty, kde nalezneme pouze stru¢né informace o galerii. Nalezl 1 par univerzit-
nich galerii, které maji svoji vlastni webovou stranku, kde prezentuji sebe sama, vystavy
a odkazuji na své socialni sit€. Univerzitni galerie maji vétSinou zalozeny sviij Facebook
ptes ktery komunikuji své aktivity, fotografie vystav s kratkym komentafem a propaguji
udalosti k nadchazejicim vernisazim. Na Facebooku nalezneme i1 kontakt na ostatni socialni
sit¢ a pfipadné na jejich webovou stranku. Jsou i univerzitni galerie, které sviij vlastni

Facebook nemaji a v§e komunikuji naptiklad na Facebooku dané fakulty nebo univerzity.

V dnesni dobé velmi moderni Instagram pouziva také vétSina univerzitnich galerii, protoze
tato platforma je lep$i pro propagovani uméleckych dél a vernisazi. Galerie na Instagram
vkladaji proces z chystani vystav, kratkd videa nebo na ném propaguji uméleckd dila
studentti fakulty pod kterou univerzitni galerie spada. Hlavné na zépadu je hodné oblibeny
komunikacni prostiedek Twitter, na kterém je vice textového obsahu v doprovodu s obrazo-
vou piilohou. Tento komunikaéni kanél pouzivaji spiSe univerzitni galerie v USA nebo na
zapadu Evropy. V Ceské republice neni piili§ rozsifen, zatim zde setrvava jako hlavni
komunikacni kandl Facebook a Instagram. Celkovy obsah socidlnich siti univerzitnich
galerii tvoii hlavné fotky z vernisdzi, na kterych jsou navstévnici, expozice, uvedeni vystavy
a dalsi. Potizené fotografie s doplnénim grafiky se vyuzivaji i jako pozvanky na nadchazejici
udalosti nebo vyplnéni obsahu na webu. Velice oblibena forma propagace a dokumentace je
ivideo a sdileni ptibéhi. Z toho plyne, ze vétSina univerzitnich galerii vyuziva alespon jeden

komunikacni kandl, at’ uz je to web univerzity, vlastni web, Facebook, Instagram nebo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Twitter. Autor zjistil, Ze analyzované univerzitni galerie maji vétSinou své logo jako profi-
lovy obrazek, ale pak se k nému nevaze jednotna vizualni identita, kterd by se z ¢asti mé¢la
objevovat na plakatech, udalostech, letacich, vizitkach, socidlnich siti a webu. Tudiz komu-
nikace univerzitnich galerii neni vizudlné zcela sjednocena a piispévky nemusi byt tolik
rozeznatelné od ostatnich. Pokud je z4jem galerie zvysit své povédomi u Siroké vefejnosti,
tak je dobré mit zvladnutou jednotnou vizualni komunikaci, kterd logicky propojuje komu-
nikacni strukturu. Paklize chceme vytvofit uspéSnou vizudlni identitu, musime vychazet

z hodnot a poslani galerie.
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7 DRUHA ETAPA VYZKUMU UNIVERZITNICH GALERII

V néavaznosti na prvni etapu vyzkumu univerzitnich galerii, autor vybral ¢tyfi galerie, které
maji webovou stranku a komunikuji skrz alesponl dvé socidlni sité, protoZze online komuni-
kace je ve 21. stoleti st€Zejni. Zaroven tento vyzkum byl omezen ¢asem a financemi, proto
se méné zametoval na tiskoviny apod. Autor vybiral pro vyzkum vhodné univerzitni galerie
z celého svéta. Analyzoval jejich vizudalni identitu od loga, barev, fontl a dalSich soucasti
identity. Dale analyzoval, jakym vizudlnim stylem galerie komunikuji a zdali jsou diky
svému zpisobu komunikace uspésné, poptipadé jestli by se dalo néco zlepsit a cemu by se

naopak mély vyvarovat.

7.1 Gallery of Uniarts Helsinki Academy of Fine Arts

Akademie vytvarnych uméni univerzity, kde se nachdzi i univerzitni galerie sidli piimo
v centru Helsinek. Univerzitni galerie nabizi aktudlni experimentalni vystavy umélcti, kteti
jsou studenti nebo ucitelé Akademie vytvarnych umeéni v Helsinkach. Kromé vystav porada
univerzitni galerie 1 pfednasky pro Sirokou vefejnost. Vystavni prostor je architektonicky
navrhnut pfesné tak, aby galerie inspirovala navstévniky novymi napady a rozSifovala
zpusob, jakym premyslime o uméni. Galerie ma i svoji projektovou mistnost, kde potrada
projekce spojené s vysokoskolskymi studijnimi programy a obory. Studentské prace jsou
v galerii k dispozici ke koupi. Prostfednictvim vystav se studenti dostanou do prvniho

kontaktu s praxi. (Exhibitionlaboratory)

7.1.1 Logo a vizualni identita

Logo Exhibition Laboratory pouziva galerie pouze na svém webu a nevyuziva ho v dalSich
komunikacnich kanélech jako vizudlni prvek. Toto logo pfedstavuje hlavni ¢ast budovy
galerie, kterd je urCena pro vystavy studenti a uciteld. Galerie ho uzivd pouze
v monochromni barevnosti, jako je v podstaté cela struktura jejiho webu. Nazev galerie je
vypsan verzalkami, jednotliva slova jsou umisténa nad sebou a zarovnana na levou zarazku.
je také znazornén zkoseny ctverec pouze s obrysovou linkou, ktery ziejmé znazornuje
prostor. Je vedeny ve stejném thlu, jako je naklonéni u pismena X. Samostatn¢ se tvar

nepouziva, pouze s ndzvem.

Dalsi logo, co galerie uziva, je Kuvataide Akatemia. Toto logo vychazi z vizualniho stylu
celé univerzity. Samotné univerzita pouziva stejny logotyp, jen se svym nazvem. Toto logo

tvori také jakysi tvar stén a budovy, diky deformaci pismen. Logo je taktéz vysdzeno
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tuénymi verzalkami, jest¢ ve vyraznéjsi podobé&. Pod logem je uzity symbol kitizku. Slouzi
jako oznaceni, které se objevuje naptiklad na profilovém obrazku Facebooku a Twitteru
univerzity, plakatech a grafice udalosti. Tento prvek sjednocuje vizualni vystupy komuni-
kace univerzitni galerie. Cel€ logo se pouziva v negativu a pozitivu, pouze symbol x je pouzit

na Facebooku a Twitteru v bilé barvé s kombinaci modré.

EXHIBITION

Obrazek 3: Logo Exhibition Laboratory (Zdroj: Exhibitionlaboratory.fi)

KoyAbe-

KiEMIA

3¢ TAIDEYLIOPISTO

Obrazek 4: Logo Kuvataide Akatemia (Zdroj: Exhibitionlaboratory.fi)
7.1.2 Plakat

Galerie udrzuje graficky styl plakati v jednotném vizualnim stylu. Jako podklad pouzivaji
rizné barvy s ohledem na téma udalosti. Ze stfedu plakatu se rozpind do kraji jemny
gradient. Texty jsou napsany verzalkami v bilé a ¢erné barvé v kontrastu s podkladovou
barvou, coz jim dava znatelnou viditelnost. Informace, které tvoii diky velikosti pisma
ur€itou hierarchii, jsou zarovnané na stfed plakatu. V zahlavi je nazev galerie a univerzity,
ve stiedu je nejviditelnéji uveden nazev udalosti, pod ni jsou informace k oteviraci dobée
a v paté plakatu jsou uvedena loga univerzity, galerie a kontakt na webovou adresu univer-

zitni galerie. Na prvni pohled je zietelné, ze se jedna o udalost, kterd je o Vanocich, protoze
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nazev udalosti je pokryt sn¢hem. Také je zde pouzity galerijni symbol X ve slovnim spojeni

Xmas, coz vytvaii vanocni podtext.

Pt g gl e
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Obrazek 5: Plakat galerie Helsinky (Zdroj: Instagram @exhibitionlaboratory)

7.1.3 Web

Univerzitni galerie ma svoji vlastni webovou adresu s doménou exhibitionlaboratory.fi.
V miniaturni ikon¢ webové zalozky prohlizece pouziva symbol X v bile barvé s cernym
podkladem. V zahlavi webu je logo galerie umisténo v levém hornim rohu a vedle néj
nalezneme hlavni piehledné menu v fadku, skrz které mizeme vyhledat vystavy aktudlni
nebo jiz uplynulé. Déle v menu nalezneme odkaz na obsah Kuvan Kevat, ktery se vaze
k celoro¢ni fakultni vystavé, kde jsou predstaveny nova umélecka dila student ze vSech Ctyt
studijnich programti akademie. Celé hlavni menu samoziejmé dopliiuje odkaz na zékladni
informace o galerii s kontaktem. Hlavni menu je doplnéno vedlejsim ,,nad* menu, pies které
se mizeme dostat na web univerzity, udalosti galerie nebo si zde mizeme zvolit jazykovou
mutaci webu z finského jazyka do anglického. VSechen obsah na webu je doplnény obrazo-
vym obsahem ve formé¢ fotek a grafickych plakatt udélosti. V zapati je umisténo druhé logo
univerzity a galerie s kontaktem na ¢asti univerzitni galerie a nalezneme zde také odkazy na
socialni sit€. Galerie uziva patkové pismo v Cerné barvé, které je umisténo na svétlém
podkladu, aby bylo dobfe Citelné. Zvoleny font dodava celému webu umélecky naddech. Web
je ptehledny a neni pteplnény textovym obsahem. Design webu je responzivni a funguje na
mobilu, tabletu a dalSich zafizeni. V responzivni varianté se obé menu rozbali po kliknuti na
hamburger menu, které je umisténé vpravo. Hamburger menu ikona tvofi tfi pfimky, které

po kliknuti rozbali celé hlavni menu.
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Fresh art and experimental nityttelyiti
exhibitions

Obrazek 6: Web Exhibition Laboratory (Zdroj: Exhibitionlaboratory.fi)

Taideyliopiston

Kuvataideakatemian galleriat

O

7.1.4 Facebook

Univerzitni galerie ma spoleény Facebookovy profil s celou univerzitou. Univerzita sdili
udalosti na vystavy, workshopy, pfednéasky a dal$i aktivity. Univerzitu a univerzitni galerii
muzeme dohledat na Facebooku pod ndzvem (@kuvataideakatemia, jejich stranku sleduje
7 015 lidi. Tato stranka obsahuje zédkladni informace o celé akademii a galerii, dale odkazy
na web a dal$i socialni sité. Sdili zde ¢lanky, které¢ jsou zaméteny na umeéleckou sféru,
udélosti celé univerzity, nabidky praxe, pozvanky na vystavy, diskuze a workshopy.
Profilovym obrazkem Facebooku je symbol X, ktery obsahuje i logo akademie a univerzity.
Symbol je v bilé barvé s tyrkysovym podkladem. Uvodni fotografie obsahuje jedenact
obrazki, které byly pofizeny na vystavach nebo zachyceny pfi tvorbé praci studentti. Tuto
mozaiku doplituje logo akademie a univerzitni galerie. Pozvanky na workshopy a diskuze
jsou tvofeny pomoci motion animace v té je vzdy pouzita fotka ucinkujiciho, ktera je
v doprovodu animovaného textu a grafikou loga. Barva informaci je vyrazna zelena a bila
na ¢ernosedém podkladu. K obrazové forme udalosti pouziva galerie fotografii nebo grafiku
plakatu upravenou na rozmér, ktery Facebook pozaduje. Grafika je doplnéna kratkym

popiskem, mistem konani a odkazem na web.
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Taideyliopiston
Kuvataideakatemia

@kuvataideakatemiz

Obrazek 7: Uvodni fotka Facebook (Zdroj: Facebook @kuvataideakatemia)
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O Taideyliopiston Kuvataideakatemia pfidal(a) udalost
4. dubna v 12:53 -6

KUVAN KEVAT 2019
45.-2.6.2019

/ MFA Degree Show
of the Academy of Fine Arts of Uniarts Helsinki.
Pokra&ovéni

Taideyliopiston
Kuvataideakatemian
‘maistarindytely 4.5.—2.6.2019

»  wwwkuvankevatfi

Lauantaina juhlitaan taidetta! D Tose milibi () Okomentovat (> Sdlet @~ =+

KUVAN KEVAT 2019

Exhibition Laboratory, Taideyliopiston Kuvataideakatemia - Helsinky, O Taideyliopiston Kuvataideakatemia @ Siedovat °

Obrazek 8: Udalosti Facebook: (Zdroj: Facebook @kuvataideakatemia)
7.1.5 Instagram

Ucet Instagramu s nizvem @exhibitionlaboratory sleduje ji 677 lidi a galerie doposud
sdilela 28 ptispévkl. Jako profilovy obrazek mé galerie své logo v ¢erné barve s bilym
podkladem. V hlavnim popisu galerie nalezneme stru¢né informace, odkaz na web a jeji
adresu. Obsah Instagramu tvofi prevazné barevné fotografie a videa uméleckych praci,

grafik a studentd, ktefi jsou hlavnimi strijci vystav.

< exhibitionlaboratory < exhibitionlaboratory

28 677 181

EETER O

Exhibition Laboratory

EXHIBITION
LABORATORY

Fresh art and experimental exhibitions at the
galleries of Uniarts Helsinki Academy of Fine Arts.
Updated by students and staff.
www.exhibitionlaboratory.fi/

Merimiehenkatu 36 C, Helsinki
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Obrazek 9: 1G Exhibition Laboratory (Zdroj: Instagram @exhibitionlaboratory)
7.1.6 Twitter
Univerzitni galerie méa spoleény Twitter s celou univerzitou podobné jako u Facebooku.
Mtuzeme jej vyhledat pod nazvem @Taideyliopisto. Skrz tento spolecny ucet zvetejnili
3 090 prispévki a celkem maji 4 088 sledujicich. Jejich Twitter obsahuje stru¢né informace
o univerzité¢ a jejich aktivitdch. Sdilené piispévky jsou prevazné k udalostem zaméfené na

uméni. Na profilovém obrazku je bily symbol s tyrkysovym pozadim. Uvodni fotografie
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vypadé podobné jako je na Facebooku, ale obsahuje jiné fotografie v mozaice, na kterych
muzeme vidét soustiedéné studenty, ktefi vytvari svd umeélecka dila. Prispévky na Twitteru

tvoti celkové fotografie doplnéné informacni grafikou.

Uniarts Helsinki
Tweety (3 090)

Obrazek 10: Twitter univerzity Helsinky (Zdroj: Twitter @taideiliopisto)

7.2 Gallery at the Berlin University of the Arts

Univerzitni galerie Designtranfer byla zaloZena za G¢elem propojeni univerzitnich obort
jako je architektura, produktovy a mddni design. Designtransfer potfadd umeélecké vystavy
1 pro vefejnost a spolupracuje s design firmami na rtiznych projektech a soutézich. Galerie
podporuje rozsahly, kriticky diskurz o aktudlnich trendech. Umoziiuje absolventim
a studentim univerzity prezentovat svou praci prostiednictvim docasnych prostorovych
instalacich ve vefejném prostoru. V prostorech galerie jsou poradany prednasky, panelové
diskuze a workshopy se zahrani¢nimi hosty. Zakladni myslenkou bylo vytvofit galerii jako

sttedovy bod mezi uciteli, obory, firmami a studenty. (Designtransfer)

7.2.1 Logo a vizualni identita

Logo Designtransfer pouziva galerie pouziva galerie na svém webu a Facebooku. Zkracenou
verzi uzivéa na Instagramu. Font loga je bezpatkovy v bilé barve a je umistén v zative Cerve-
ném obdélniku. Za nazvem v logu je umisténa dvojteCka. Charakteristické barvy vizualni
identity galerie jsou Cervena, bild a ¢erna. S témito barvami galerie pracuje ve vSech komu-
nikac¢nich kandlech. Stejné barvy vizualniho stylu pouziva i univerzita pod kterou galerie

spada.

designtransfer

Obrazek 11: Logo Designtransfer (Zdroj: Designtransfer.udk-berlin.de)
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7.2.2 Plakat

Galerie pracuje prevazné s tvary ve vizudlech plakatu. Barevnost se odviji od vizualniho
stylu, kde pouzivaji ¢ervenou a bilou s doplnénim jedné barvy. Zde na plakatu je pouzita
jako podklad mentolova barva. Ve vizudlu plakat jsou pouzity velice vyrazné barvy.
Muzeme na ném spatfit logo Designtransfer a texty v ¢ervené barvé jako na webu. Plakat
obsahuje bilou deformovanou mtizku, 3D elipsy s texty a dva letopocty. Na prvni pohled se
muze zdat informacné chaoticky, ale v tomto pfipad¢ galerie jde o umélecké zpracovani

a ve velké mife o zaujeti oka divéka.

Obrazek 12: Plakat galerie Designtransfer (Zdroj: Instagram @_designtransfer)

7.2.3 Web

Univerzitni galerie Designtransfer ma vlastni webovou adresu s doménou designtrans-
fer.udk-berlin.de. Miniaturni ikonu v zalozce nepouziva zadnou. Web svoji velikosti nevy-
uziva celou plochu obrazovky, ale pouze stfed. Cely web je v barevnosti bile, Cervené
a cerné. V hlavicce webu nalezneme v levé ¢asti logo a déle vpravo dvé jazykové s vyhle-
davanim. Web obsahuje na hlavni stran¢ slider, ktery prezentuje dvé nadchazejici udalosti
grafickym zpracovanim a stru¢nymi informacemi. Ve stfedu hlavni strany je kratky popis
o galerii. KdyZ rolujeme nize, tak narazime na aktuality, které jsou doplnény fotografiemi
a textovym obsahem. Aktuality jsou oddé€leny linkou a pod nimi se nachazi archiv jiz
probéhlych aktivit univerzitni galerie. Neobvykle v paté hlavni strany nalezneme hlavni
menu, které nabizi polozky o nas, aktuality, pro tisk, archiv, kontakt a newsletter. Hlavni
menu dopliiuje mensi menu, které nas odkazuje na socialni sit€. Pata webu je doplnéna

cerveno bilym logem univerzity. Galerie uziva bezpatkové Cerné pismo, ale kdyZ na né¢j
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najedeme kurzorem, tak z¢ervena a uzivatel vi, kam ho web pfesméruje. Pro uzivatele je
web pomérné piehledny, jelikoz neni piesyceny informacemi a navadi ho jednoducha
navigace. Design webu je responzivni a obsahuje misto celého menu tzv. hamburger. Ikonu,

na kterou kdyz klikneme, tak nam rozbali celé hlavni menu.

designnansler

Trashspotting
Exhibition: 5 April - 22 May
2019, 24/7

Obrazek 13: Web Designtransfer (Zdroj: Designtransfer.udk-berlin.de)

7.2.4 Facebook

Designtransfer ma sviij vlastni Facebookovy ucet, ktery mizeme vyhledat pod ndzvem
@designtransfer.udk. Univerzitni galerii na Facebooku sleduje 2 014 lidi. Na Facebookové
strance nalezneme zakladni informace o galerii, jako je adresa, stru¢né informace a odkaz
na jejich webové stranky. Galerie na svém Facebooku prevazné sdili umélecka dila studentt
univerzity, udalosti tykajici se vystav v exteriéru a interiéru, vernisazi a pozvanky na
workshopy, které potfadaji piimo v galerii. Galerie ve svém profilovém obrdzku pouziva
fotku pojizdné policky s knizkami na koleckéach v ¢ervené barve, nad kterym je logo bez
dvojtecky. Na policce je napsano bilym textem o vzniku galerie. Jako Gvodni fotografie je
zvolena jednoducha grafika v tuénych linkdch bez vyplné, kterd barevné odpovida celému
vizudlnimu stylu. Udalosti jsou pfevazné tvoieny produktovymi fotografiemi studentd,
fotkami z vystav nebo kreativnim typografickym zpracovanim. Nalezneme i piispévky,

které jsou vytvoteny formou videa nebo animace.

—

designtransfer

Obrézek 14: Uvodni fotka Facebook (Zdroj: Facebook @designtransfer.udk)
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@ designtransfer e
6. dnora - G designtransfer pridal(a) uddlost.
designtransfer recommends: \ 10. ledna -

From 13 February till 7 March students Design & Social Context of the
Product Design department of University of the Arts Berlin will present N A .
their NEW GROUNDS projects in Bauhaus Archiv Berlin as part of its new materials and unique objects.
‘Interventionen' program.

Jélan van der Wiel's creative explorations result in original design tools,

Hundred years after the start of Bauhaus the students explored new
territories for Design. NEW GROUNDS started at School of Schools /
Istanbul Design Biennial 2018. The outcomes are presented at Temporary
Bauhaus Archi... Zobrazit vic

» ¥ oy \ & "' s
Material Changes V - Jélan van der Wiel
UT.12.2 * Mam zijem

Bauhaus_Interventionen #4: Uberdenken designtransfer - Beriln, Némecko

The Temporary Bauhaus-Archiv / Museum fiir... Giktimztion ® Uméni

Obrazek 15: Udalosti Facebook (Zdroj: Facebook @designtransfer.udk)

7.2.5 Instagram

Instagramovy profil galerie s ndzvem @ _designtransfer sleduje 834 lidi a sdilela doposud
110 piispévki. V informacich o profilu ma galerie uvedeny stru¢né informace o sobg, adresu
a odkaz na webovou svou stranku. Jako profilovy obrazek pouziva zkracenou verzi loga
v ¢erveno bilé barve. Instagramovy obsah galerie se prevazné sklada z produktovych a ume-
leckych fotografii, graficky zpracovanych pozvéanek na vernisaze a fotografie fe¢nikd pane-
lovych diskuzi. Jako jednotny prvek vybranych grafik je umisténé logo v levém hornim rohu

v ¢ervené nebo ¢erné barve.

< _designtransfer < _designtransfer

10 834 156

[ armmn

designtransfer

is a gallery space at the Berlin University of the
Arts, regularly hosting exhibitions, talks, events.
Einsteinufer 43, 10581 Berlin
www.designtransfer.udk-berlin.de/

ZOBRAZIT PREKLAD

Obrazek 16: IG Designtransfer (Zdroj: Instagram @_designtransfer)

7.3 Gallery at the Art university Bournemouth
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Univerzitni galerie AUB vystavuje ve svych prostorech umélecka dila studentti, ale také
designéri z celého svéta. Probihaji zde 1 vystavy, které se v minulosti konaly ve vyznamnych
komer¢nich galeriich a muzeich. Galerie usiluje o posileni kulturniho kapitalu studentd,
absolventi, zaméstnanct a Siroké vetejnosti. AUB porada také fadu prednasek, panelovych

diskuzi a workshopt ptimo v galerii. (AUB)

7.3.1 Logo a vizualni styl

Univerzitni galerie AUB pouziva typografické logo TheGallery v odstinech Sedé. Pismo je
bezpatkové jeho fez tenky. Logo je zobrazeno na Facebookovém a Instagramovém profilu,
na webu nikoli. Univerzitni galerie nema zadné charakteristické barvy vizudlni identity.
Kdyz se setkdme s logem samostatné, tak by nefungovalo, protoze bychom nevédéli, o jakou

galerii se jedna.

Gallery

Obrazek 17: Logo Galerie AUB (Zdroj: Instagram @the gallery aub)
7.3.2 Web

Univerzita uméni ma jeden spolecny web se svoji galerii pod adresou aub.ac.uk. Miniaturni
ikona v zdloZce prohlizece je tvofena logem univerzity. Web se zobrazuje ptes celou obra-
zovku monitoru. Zahlavi webu obsahuje ziejmé typografické logo univerzity, spolu
s piehlednym zakladnim menu. Na hlavni stran¢ velky slider na kterém bézi animace
s fotografiemi uméni a univerzitnich aktivit spolu s nimi je zde umistény kratky text. Pokud
si otevieme zalozku, ktera odkazuje na univerzitni galerii, tak se ndm zobrazi pfes celou
obrazovku fotografie s mistnosti, kde probihaji veskeré vystavy. Nize galerie nabizi ziskat
vice informaci o jeji historii, sezndm vystav, které bézi nebo jiz probéhly a nabidku
s moznosti spoluprace. VSechen obsah je doplnény obrazovou formou. V paté webu je odkaz
na vSechny socidlni sité. Cely web je v Sedych téonech barev, tvofen ¢ernym bezpatkovym
pismem. Vyjimkou jsou nadpisy, které jsou s cervenym podkladem. Mobilni verze je
responzivni s hamburger menu ikonou, na kterou kdyz klikneme, tak se ndm zobrazi

zakladni menu webu.
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Obrazek 18: Web galerie AUB (Zdroj: Aub.ac.uk)
7.3.3 Facebook

Univerzitni galerie AUB komunikuje na Facebooku skrz sviij vlastni profil, ktery mtzeme
vyhledat pod nazvem @TheGalleryAUB, ktery ma 2 171 sledujicich. Profil obsahuje stru¢né
informace o univerzitni galerii s odkazem na jeji webovou stranku. Galerie na své zdi sdili
pozvanky na vernisaze, workshopy, panelové diskuze a ukazuje proces tvorby student
univerzity. Ve svém profilovém obrazku mé své logo v odstinech Sedé s vétou, Ze se neméame
bat navstivit jejich galerii, a to vSe je umisténo na svétlé fotografii z vernisaze. Jelikoz ma
Facebook kruhovy vytez profilového obrazku a vlozeny profilovy obrazek je moc velky, tak
vytez osekava logo, které¢ diky tomu neni zcela citelné. Jako uvodni fotku pouziva galerie
snimek studentl s kuratorem, ktefi slavi dvacet let existence galerie. Fotografie s porovna-
nim profilového obrazku je o dost tmavsi. Na Gvodni fotografii drzi lidé desku s Cerve-
nym napisem galerie slavi 20 let na Zlutém podkladu. Uvodni fotografie udalosti a ptispévka
v obsahu jsou tvofeny pfevazné fotkou na které jsou lidé v prostoru uméleckého dila bez
grafiky nebo ji tvofi detailn€ nafocené umelecké dilo. Galerie na svém Facebooku sdili také

fotky kuratort a videa z vytvareni expozic.

neGaller |
Allare welcome
“Don'tbe astranger”
] ' fnﬂ' ”c’
Celebrates
TheGallery AUB @
@TheGalleryAUB L 20 Years

Obrazek 19: Uvodni fotka Facebook (Zdroj: Facebook @TheGalleryAUB)
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*5%. TheGallery AUB
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*&%. TheGallery AUB
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Our red wall for Fairytales Exhibition is going up tonight 5

Looking for something to do this half term with the kids? Visit one of our
free exhibitions at TheGallery. Our current main exhibition, 'Dazzle & The
Art of Defence' even has interactive warship models and a dress-up
section.

SIRLTTE §

AUB.AC.UK

Exhibitions and Events - Arts University Bournemouth

TheGallery showcases work by contemporary artists and designers fro... E
-

Os 4

o To se milibi () Okomentovat /> Sdilet ®-
Obrazek 20: Udalosti Facebook (Zdroj: Facebook @TheGallery AUB)
7.3.4 Instagram

TheGallery AUB ma sviij vlastni instagramovy profil s ndzvem @thegallery aub a sleduje
ho 1025 uzivatel. V profilu ma uvedeny struc¢né informace o sobé€, adresu a webovou
stranku, stejné jako na Facebooku. Galerie pouziva své logo TheGallery v odstinech Sedi
v modrém kruhu jako profilovy obrazek, které je na webovém prohliZze¢i mirné rozrastro-
vané. Univerzitni galerie si na svém profilu uklada ptibehy do tii blokl s ndzvy Events, Past
a On Now. Tyto bloky jsou rozdéleny cervenou, modrou a oranzovou barvou. Na svém
Instagramovém profilu sdilela celkem 82 prispévkd, které tvoii prevazné barevné a cernobilé

fotografie uméleckych dél a vernisazi.

< thegallery_aub - < thegallery_aub

u-

82 1025 342

: fujf o e
Sledovat ' S

TheGallery
T

TheGallery at the Arts University Bournemouth
offers a unique space in the South West for the
arts including design, media and performance.
aub.ac.uk/campus/thegallery/

Arts University Bournemouth, Wallisdown, Poole,
Dorset
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Events Past On Now
Volat Poslat e-mail
i O @ )
Q Q O @ n Q Q

Obrazek 21: IG TheGallery AUB (Zdroj: Instagram @thegallery aub)
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7.3.5 Twitter

Univerzitni galerie ma svij vlastni Twitter s nazvem profilu @TheGallery AUB a sleduje ji
627 uzivatell. Jako na ostatnich socidlnich sitich, obsahuje Twitter také stru¢né informace,
adresu a odkaz na web. Galerie sdili pfispévky univerzity, pozvanky na vernisaze,
workshopy a dalsi aktivity. VSe je doplnéno pievazné fotografiemi z procesu chystani vystav
a samotnych uméleckych d¢€l. Profilovy obrazek je stejny jako na Facebooku a také vyiez ve
tvaru kolegka ofezava logo, které diky tomu neni dost &itelné. Uvodni fotografie obsahuje

text ke dvacatému vyro¢i v magenté na zlutém podkladu, ktera je mirn¢ rozrastrovana.

TheGallery Celebrates 20 Years
meay 1998 - 2018

£ Mg W ¥ 1 217 621 69

Tweety Koho sledovat

TheGallery AUB
@TheGaleryAUB

Obrazek 22: Twitter TheGallery (Zdroj: Twitter @TheGallery AUB)
7.3.6 Youtube

Na Youtube nalezneme galerii pod nazvem TheGallery AUB. Jeji kanal ma 5 odbératelt
a ve svém obsahu mé celkem c¢tyfi videa. Jako profilovy obrazek pouziva ten stejny, ktery
na ostatnich socidlnich sitich a opét ji kruhovy tvar profilového obrazku otfezava logo, které
neni tak dost viditelné. Na uvodni fotografii je logo TheGallery v odstinech Sedé s fotografii
obrazli z vystavy. Video obsah tvofi zdbéry z mistnosti galerie urené pro vystavy, oslavu
dvacatych narozenin a panelova diskuze. Ve videich se objevuje bilé logo galerie s Cernym

podkladem vzdy na zacatku.

Summer Shows | Exhibition Walkthrough | 2018

Obrazek 23: Youtube TheGallery (Zdroj: Youtube TheGallery AUB)

7.4 Dum uméni Usti nad Labem Univerzity Jana Evangelisty Purkyné
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., Diim uméni Usti nad Labem je nové zaloZenou vystavni instituci, jejiz provoz a program
zajistuje Fakulta uméni a designu Univerzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem.
Vystavni koncepce Domu uméni Usti nad Labem je zaméfena na prezentaci vyznamnych
umeéleckych osobnosti i klicovych umeleckych proudit a témat formujicich situaci aktualniho,
predevsim stredoevropského vytvarného umeéni. V programu této instituce se prolinaji
aktivity umélecké, vyzkumné, edukacni a publikacni, které jsou dusledné realizovany
v mezinarodnim kontextu a v ramci spoluprace s celou radou kooperujicich ceskych i zahra-
nicnich partnerii. Mezi klicové cile Domu uméni Usti nad Labem patii profesiondlni
produkce a prezentace aktualnich uméleckych projevii, podpora mezinarodni spoluprace
formou poradani spolecnych vystavnich projektu, tvirci vyzkumnd cinnost v prostoru
soucasného vytvarného umeni uskuteciiovana v kooperaci s pribuzné zamerenymi vysoko-
Skolskymi pracovisti, rozvoj vzdélavacich aktivit v ramci studijnich programii realizovanych
na Univerzité Jana Evangelisty Purkyné, podpora edukacnich strategii zamérenych na prdaci
s navstévniky galerie a uplatnovani spolecenské zodpovédnosti v oblasti socio-kulturniho

rozvoje mistni komunity. “ (Duul)

7.4.1 Logo a vizualni styl

Dim uméni Usti nad Labem uZiva celkem tii verze logotypu. Pro jeho vizualni identitu je
charakteristicky font a pouzité tvary tu¢nych linek v logu. Galerie mé cely vizualni styl
zalozeny na monochromni barevnosti, jako je i barevnost jejiho webu. Nazev Domu uméni
jeuzivan ve zkratce duul, celym ndzvem ve dvou fadcich nebo jsou vSechny slova pod sebou,
zalezi, kde je pouzivan. Nepravidelné linky u loga se uzivaji rizné, mohou to byt pouze dvé
cary pod sebou nebo jsou umistény horizontalné a vertikaln¢, kazda v jiném uhlu a velikosti.
Charakteristicky druh pisma v logu, uziva galerie i jako textovy obsah na webu, plakéatech

a grafickém zpracovani udalosti na socialnich sitich.

Obrazek 24: Vizualni identita DUUL (Zdroj: Duul.cz)
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Obrazek 25: Profilovy obrazek (Zdroj: Facebook @DumumeniUL)

dim uméni —
usti nad labem

Obrazek 26: Logo DUUL (Zdroj: Duul.cz)

7.4.2 Plakat

Dim uméni vytvaii plakaty predevsim zalozené na ilustraci a typografii. Charakteristicky
rys vizualni identity stejny druh pisma a umisténi loga v rohu plakatu. Kresba Pavla Brycze
slouzi jako tmavy podklad pro informace, které jsou na plakatu uvedeny. Veskery text a loga
jsou v bilé barve, aby byly vyrazné a Sly precist. V zahlavi je pouzito logo Domu uméni,
nize datum a Cas udalosti. Jako hlavni apel plakatu je nazev vystavy, ktery je napsany

nejvetsi velikosti pisma na plakatu. VSechny tyto informace jsou zarovnany na stied.

Obrazek 27: Plakat DUUL (Zdroj: Instagram @dum_umeni)
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743 Web

Dim uméni ma svtij vlastni web s doménou duul.cz. Po otevieni webu v prohlize¢i nema
zalozka zadnou miniaturni ikonu. Cely web je tvofen bilym pozadim s cernym textem, ktery
je doplnény o Sedé policka s bilym logem a informacemi. Web neni roztahly Gplné do kraji
obrazovky. V zdhlavi webu jsou tfi obdélniky, ve kterych je umisténo logo Domu uméni,
nazev aktudlni vystavy a oteviraci doba. Obdélniky slouzi podobné jako slider, urcity inter-
val méni sviij obsah. Dale je v hlavicce umistény kalendaf, kde jsou zaznaCeno datum,
kdy probihaji vernisaze. Pod nim je nendpadné Sed¢ hlavni menu v fadku, kde nalezneme
vystavy, doprovodny program, kontakt, o nds, fotogalerii a moznost pielozeni webu do
anglictiny. Jako hlavni obrazovy prvek webu je umisténd pozvanka na vernisaz, kterd svym
grafickym zpracovanim upoutdva pozornost. V tomto zpracovani jsou po sobé¢ tii udalosti,
které bézi, nebo jiz probéhly. U udalosti je dokonce moznost si stahnout plakat ve formatu
pdf. Pata webu je také rozd€lena na ti'i Sedé obdélniky, ve kterych je pfesmérovani na socialni
sit¢ Domu uméni, loga partneri a moznost vyhledavani. V obsahu celého webu je pouzity
jednotny font a vSechen textovy obsah ma stejnou velikost pisma, tudiz menu s popisem

udaélosti nepatrné splyva. Web je responzivni a diky tomu funkéni na mobilnich zafizeni.

uméni, kultura,

kreativita, vyzkum, vzdélani,

spolegenska zodpovidnost Pavel Brycz: Mé 2tracené Zvukové odrazy: Michal
mésto roslav Prol © Cimala
Literdrni veter hudebni performance
18/4 2019 17/42019
0d 17 hodin

Dam uméni Usti nad Labem
Fakulty uméni a designu

Obrazek 28: Web DUUL (Zdroj: Duul.cz)

7.4.4 Facebook

Jednim z komunika¢nich kanald, ktery Dim uméni pouziva je Facebook. Muzeme ho
vyhledat pod profilem @DumumeniUL, ktery sleduje 1 645 uzivateli. Zakladnimi informa-
cemi je adresa, stru¢ny popis a odkaz na web. Obsah stranky tvoii pozvanky na udalosti,
video, animace a pozvanky na workshopy. Jako profilovy obrazek pouziva galerie zkratku
duul s doplnénim spiralovité linky. Je to bila grafika na ¢erném pozadi. V tomto samém téonu
je 1 uvodni fotografie, kterd je napsana stejnym fontem a informuje nés o vystave, ktera jiz
probiha. Grafika udalosti tvoii pfevazné ilustrace s doprovodnym textem a logem, které je
umisténo v pravém hornim rohu. Dim uméni pouzivd i abstraktni animace k upoutdni

pozornosti navstévnika. To vSe dopliiuji fotografie a videa umélct, ktefi zde budou mit
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vernisaz nebo jiz méli. Dim uméni na Facebookové strance pracuje s ¢ernou a bilou, které

obvykle dopliuje vyraznou barvou.

duu Kazdy jsme s nékdy

chtéli deatkneout jsoucnensti.

Bl i

Dam uméni Usti nad

Labem / Usti nad Adéla Matasova
Labem House of Nekeconeéna konvergence 1/4—24/5 2019

Arts

umeniu
W Tosemilibi 3\ Sledovat  Sdilet - Poslat e-mail © Poslat zpréavu

Obréazek 29: Uvodni fotka Facebook (Zdroj: Facebook @DumumeniUL)

DUm uméni Usti nad Labem / Usti nad Labem House of Arts Diim uméni Usti nad Labem / Usti nad Labem House of Arts  ***
12. dubnav 9:19 - @ 10. dubna v 10:11- @

Nezapomeiité se prihldsit na sobotni sitotiskovou dilnu s ilustratorkou Také uz se nemizete dockat? Dnes od 16 hodin to vypnukne!

Adélou B. PFijdte si i vy vyrobit originalni kousek do vaseho $atniku! Komentované prohlidka Adély Matasové, verniséze vystav Nekone&na

konvergence a <BEZ PREDMETU> i kfest knihy Interface.
Tésime se na Vas!

074
[0 B8 13/ 2019 =

S0, 13. 4
Pretisk — vytvarna dilna 10+
Dam uméni Usti nad Labem / Usti nad Labem Hous..

* Mam zdjem

@ Zuzané se tohle misto libi

Obrazek 30: Udalosti Facebook (Zdroj: Facebook @DumumeniUL)
7.4.5 Instagram

Dalsi komunikaéni platformou, kterou Diim uméni pouZziva je Instagram. Zde ho nalezneme
pod nazvem @dum_umeni. Tento Instagramovy profil sleduje 515 uzivatelit a Dim uméni
sdilel celkem 157 ptispévki. V zékladnich informaci je popis galerie, adresa a odkaz na
webovou stranku. Jako profilovy obrazek uzivéa zkratku duul s abstraktnim objektem pod
nazvem. V obsahu je zalozka s ndzvem Workshop, kde galerie uchovava své piibéhy. Obsah
Instagramovych pfispévki tvofi fotky na pil s grafikou. Fotografie dokumentuji proces
prace na vystavé nebo samotnou probihajici vernisaz. Dim uméni sklada grafiku do vice

policek Instagramu, aby byl obsah viditelngjsi a zaroven tvofil jakousi strukturu.
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dum_umeni

Sledovat n #

duul

Dam uméni Usti nad Labem Fakulty uméni a
designu Univerzity Jana Evangelisty Purkyné
duul.cz/

Kligskd 1101/129a, Usti nad Labem

em gdi_fud

Workshop

Volat Poslat e-mail

¢ dum_umeni

o l/lflﬁ(ﬁ

Obrazek 31: IG DUUL: (Zdroj: Instagram @dum_umeni)

7.5 Shrnuti vyzkumu univerzitnich galerii

Autor analyzoval vizualni komunikaci u ¢tyfech vybranych univerzitnich galerii. Galerie

vybiral tak, aby komunikovaly na webu a minimalné dvou dalSich platformach. Popisoval

logo s vizudlni identitou a zame¢fil se pfevazné na online komunikaci, jelikoz vyzkum byl

Casové a finan¢né omezeny a komunikace na webu a socidlnich sitich je ve 21. stoleti

stéZejni. Autor shrnul v bodech nize klady a zapory vizudlni komunikace univerzitnich

galerii.

+ KLADY

- ZAPORY

Barevnost webové stranky korespondovala
barevné s logem.

Pridavani pfispévki na socialni sit¢ minimalné
jednou tydné.

Vizual plakatu odpovida svym umeleckym zpra-
covanim vernisaze, na kterou zve publikum.

Podkladova barva v kontrastu s textem.
Pata webu odkazuje na socialni sité.

Uvodni fotografie obsahuje pozvanku na nadcha-
zejici udalost.

Zapojeni animace do vizualu plakatu.

Vétsina univerzitnich galerii pouziva na kazdé
platformé jiny profilovy obrazek.

Z4dna graficka iprava vétsiny sdilenych
fotografii.

U nékterych galerii chybéla miniatura symbolu
po otevfeni stranky v prohlizeci.

Univerzitni galerie neméla svoji vlastni webovou
stranku. Fungovala pouze na webu univerzity.

Web svoji velikosti nevyuziva celou plochu
obrazovky.

Zadné sdileni pfibéht na Instagramu.

Rozrastrovany profilovy obrazek a ivodni
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Rozlozeni grafiky nebo fotografie do tii policek
na Instagramu pro viditeIngjsi obsah.

Pouzivani jednoho fontu v obsahu v§ech komuni-
kacnich kanali.

Zalozka na Instagramu, kde galerie uchovavaji
své pribehy.

Casta komunikace pomoci fotografii z procesu
tvorby a samotnych vystav.

Audiovizualni zpracovani vystavy na Youtube.
Sdileni video obsahu na socialnich sitich.
Kalendaf, kde jsou zaznaCeny vystavy.

Pouziti zkracené verze loga na socidlnich sitich.

Responzivni web pro zobrazeni na mobilnich
zatizenich.

Regulace mnozstvi informaci na webu.

Pouziti slideru nebo videa na Givodni stranku
webu.

fotografie.

Kruhovy vytez profilového obrazku ofezava
logo.

Hlavni menu ma stejnou velikost a barevnost
pisma jako obsah webu.

Z loga nebylo patrné, o kterou univerzitni galerii
se jedna.

Identicka podoba vizualniho stylu univerzity
a univerzitni galerie.

Z4dn4 hiearchie piispévkii na Instagramu, sdileji
se tak, jak to vyjde.

Uvodni fotografie vizualng nekoresponduje
s profilovym obrazkem.

Nazvy stejné univerzitni galerie na socialnich
sitich se lisi.

Umeélecka fakulta, pod kterou univerzitni galerie
spada, nesdili pozvanky na vernisaze, které se
konaji v galerii.

Hlavni menu galerie webové stranky je nepte-
hledné, protoZe je umisténo v zapati webu.
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8 TRETI ETAPA VYZKUMU UMELECKYCH GALERIi

Ve spojitosti s druhym vyzkumem se autor rozhodl analyzovat dvé slavné britské galerie,
které maji kvalitni vizualni identitu a jsou tedy dobrym piikladem pro ostatni galerie. Autor
se inspiroval bulletinem od Moravské galerie, kde ma clanek tiskovd mluvéi Michaela
Banzetova, o vizudlni identit¢ londynskych univerzitnich galerii. Michaela vystudovala
déjiny uméni a management v kultufe na Masarykove univerzité¢ v Brné€ a zajima o vizualni
kulturu, prezentaci a propagaci uméni. Clanek je predevsim ukazkou dobrého zpracovani
vizualni identity galerii a jejiho pfijeti. Autor dale bude analyzovat vizualni komunikaci

online zdrojt, které jsou v dne$ni dob€ velmi dilezitym komunika¢nim prostfedkem.

8.1 Tate Gallery

., Tate Modern je galerii moderniho umeéni a jednou z novych budov, které predstavuji
prechod Londyna do 21. stoleti. Vznikla v roce 2000 prestavbou z elektrdarny a jde o nejpo-
pularnéjsi galerii soucasneho umeni vitbec. Sveétly prostor galerie je doslova vynikajici pro
predvedeni piisobivych sbirek umélcu 20. stoleti. Mezi vystavenymi dily naleznete i Moneta,

Daliho, Moora, Picassa nebo Modriana. “ (Bélohuba, 2017)

8.1.1 Logo a vizualni styl

., Tate patii k prednim britskym institucim, kterym se podarilo dosdhnout celosvétového
povedomi o jejich cinnosti. Hlavnim ditvodem, proc¢ je struktura Tate snadno pochopitelna,
je prave jeji dobre zvladnutelna identita. I pres naprosto odlisnou podobu, funkci a historii
budov galerie je vytvorena tak, Ze je logicky propojuje. Zaroven nijak nebrani osobitym
nuancim jednotlivych prostor. Tate se sklada ze ¢tyr budov rozprostrenych mezi riiznymi
mesty. Jejich prislusnost k jedné instituci je dand nazvem. Ten se vzdy sklada z institucio-
nalniho jména a v pripade Tate Liverpool a Tate St Ives jména mésta, u dalsich dvou je to
Jjednoslovna definice zaméreni sbirky (Tate Modern a Tate Britain). Oznaceni jednoduse, ale
efektivne deklaruje vuci navstévnikovi prislusnost jednotlivych budov k jedné organizaci
a zaroven jejich odlisné poslani. Miize tedy fungovat jako dobry priklad pro instituce s vice
budovami, které navic deli vzdalenost. Funkcnost jmen je podminéna strucnym ndzvem,

skladajici se z kratkych a snadno zapamatovatelnych pojmii. © (Banzetova, 2015)
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Obrazek 32: Logo Tate (Zdroj: Tate.org.uk)

,, Zakladnim symbolem, ze kterého vychazi kompletni vizualni podoba vsech materialii
spojenych s touto galerii, je logo galerie, které bylo predstaveno v roce 2000 s vyrocim
otevreni nové budovy. Obména loga méla vyjadrovat novou rozmanitost instituce. Jeho rozo-
strené kontury pismen, kterd jsou vsak vidy citelnd, maji odkazovat k dynamické povaze
galerie. AC je stale proménna, je zaroven, stejné jako logo, srozumitelna a kazda z jejich ctyr

budov dobre rozpoznatelna. “ (Banzetova, 2015)

., K zavedenému vizualu pak patii predevsim informacni tiskoviny a propagacni materialy
rizného charakteru. Pro Tate jsou typické nelomené jasné barvy v riiznych skalach od zelené
az k zarive fosforeskujici oranzové. Jejich vyhodou je, zZe jsou neprehlédnutelné a sdéleni
neni komplikovano zZadnym dalsim vizudlnim podnétem. At jiz jde o papirové sacky na
pohlednice, nebo o mapu budovy galerie, vidy jsou v jedné barvé s viditelné umisténym
bilym logem. Tate, které vynika oproti barevnému podkladu. Pokud je vzhled tiskovin jiny
nez jednobarevny, je na nich zpravidla pouzito dilo nebo vysek z néj, ktery néjakym zpiiso-
bem asociuje sdéleni. Galerie pracuje i s ikonickou podobou svych budov. Predevsim Tate
Modern je diky charakteristickému kominu dobre rozpoznatelnym monumentem vdécnym

i jako namét pro upominkové predmety. “ (Banzetova, 2015)

8.1.2 Plakat

Plakaty Tate Modern zobrazuji ¢asti umélecky dél galerie, fotografie nebo zéfivou barvu.
Charakteristicky vyraz plakati je ¢inni nepfehlédnutelnymi. Plakéat obvykle tvofi Skéla barev
vytvarnych kompozici s ndzvem vernisaze a jejim autorem. Text byva napsan v dostatecné
citelné velikosti v inverzni barvé. Font, kterym je napsan, se pouziva i v dal§ich komunikac-
nich kanalech. Rozostfené logo Tate obsahuje kazdy plakéat a zpravidla byva umisténo v jed-
nom z jeho roht.. Vizudl plakatu pfitahuje na prvni pohled oko divaka a diky svému ztvarnéni

je zcela jasné, Ze se jedna o aktivitu z uméleckého prostiedi.
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R

Obrazek 33: Plakat vystavy (Zdroj: Instagram @tate)
8.1.3 Web

Galerii Tate miizeme vyhledat skrz jeji webovou adresu tate.org.uk. Pokud si web otevieme
ve svém prohlizeci, tak v zdloZce spatfime miniaturni logo v kruhu Tate. Cely web je tvofen
bilym podkladem, piktogramy, obrazky, videem a jednotnym typem pisma, ktery ma ¢ernou
nebo bilou barvu. Web svoji velikosti zapliiuje celou plochu zobrazovaciho zatizeni. V bilé
hlavicce je na stfedu vyrazn¢ umisténo ¢erné logo Tate a hned pod logem ndm galerie nabizi
tii odkazy, kvili kterym 1idé nejcasteji web navstévuji. Témi jsou uméni a umélci, vystavy,
akce a naplanovani si navstévy. Vpravo nalezneme kolonku pro vyhleddvani, e-shop galerie
a velky modry kruh s moZnosti stat se clenem galerie. Nejvyrazné&j$sim prvkem webu galerie
je slider, ktery obsahuje video upozornujici na vystavy, které momentalné probihaji.
Pod sliderem se miizeme dostat skrz fotografie ¢tyfech Tate galerii k jejim informacim pro
navstévnika. Nize v obsahu jsou nadchazejici nebo probihajici udalosti, které jsou znazor-
nény fotkou uméleckého dila a struénym textem. Po moznosti informaci o vernisazich
oddéluje cely web fotografie s jednotnym pozadim s informaci, kterd vybizi navstévniky

webu, aby se stali ¢leny.

Dale jsou tu stejnym stylem jako u udalosti zobrazeny suvenyry galerie. Zapati webu je také
bila a nalezneme zde rychlé odkazy, moznost odebirani newsletter a formou modrych
piktogramti odkazy na socidlni sité. Vlevo v paté je umisténo mensi logo Tate s kontaktem
a volbou jazykové verze webu. I kdyz galerie musi na webové strance komunikovat hodné
obsahu, tak je Cisty a prehledny. Design webu je samoziejmé responzivni a piehledné se
zobrazuje 1 na mobilu a dalSich zafizeni. Menu v responzivni verzi tvoii hamburger ikona,
kterd po kliknuti na ni, rozbali cely obsah hlavniho menu. Dominantou u mobilni verze je

slider s videem.
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THE GALLERIES

THE GALLERIES

Obrazek 34: Web Tate (Zdroj: Tate.org.uk)
8.1.4 Facebook

Tate Modern komunikuje na Facebooku pod jménem @tategallery. Tento ucet sleduje
1 190 863 uzivatelt. Prispévky na Facebook sdili témét kazdy den. V informaci tohoto Gctu
je struéné€ popsana galerie, uvedena adresa a odkaz na jeji webovou stranku. VSechny sdilené
ptispévky, doprovazi obrazova forma. Obsah tvofi zejména pozvanky na vernisaze, fotogra-
fie s jiz probihajicich vystav z exteriéru nebo interiéru a ¢lanky o historii galerie. Profilovy
obrazek tvoii bilé logo s rozostienymi kontury na erném pozadi. Uvodni fotografii vyuziva
galerie jako prostor pro 23, sekundové video, které upoutadva na samotnou galerii a vernisaz
Van Gogh in Britain. V teaseru je zachyceno okoli galerie a lidé mihotajici se kolem vizualu
udalosti, to vSe se zvukovym doprovodem v podob¢é moderni hudby a informacemi o verni-
sazi. Vizual ptispévkil na Facebooku tvofi text a obrazova forma podobou vyfezu umélec-

kych dél, produktovych fotografii a snimkti z vystav.

VIS R ey St

Tate @
tegaller

Obrazek 35: FB uvodni fotografie (Zdroj: Facebook @tategallery)

Tate
18. dubna v 17:52 - @

Some of Studio Olafur Eliasson’s artwork recreate natural phenomena @.8s:stve ,MSJ @
such as rainbows. Others involve reflections and shadows to play with the

way we navigate or perceive the world, exploring the artist's interests in S161U906 N6 1N9291G8N Of 1qmstts I'nzsob 16 1o6112dA :2AAOW TAA
geometry, colour theory and sensory perception. We've teamed up with bns 2rmot ,2wolos 2eqeriz 2s2u bsstani fud Hiles lsuziv & Yo noitdigeb

to explore the thought-provoking world of Eliasson, with Tate T T T .toshte 2fi svsirios of 20wwieep
curator Mark Godfrey. https://bit.ly/2Gts JtE g snitzing erit ofni oiterifess Anuq 2id bsllug J2sW sne13 199160 2ir pnia
Olafur Eliasson, Beauty 1993. ms: Anders Sune Berg. On display at Tate 2irl 992 .2011qludz biwads bns Iriphd ,pid 2ir dtiw 2sislisp 116 1o 2906q2
Modern from 11 July 2019. oS

Obrazek 36: Udalosti Facebook (Zdroj: Facebook @tategallery)
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8.1.5 Instagram

Jedna z mnoha komunikacnich platforem, kterou Tate vyuziva je Instagram. Jeji profil, ktery
ma 2,7 miliont sledujicich, nalezneme pod nazvem @tate. Doposud tato galerie sdilela 2 232
pfispévkl v intervale minimalné jeden piispévek za dva dny. V zékladnich informaci pod
profilem jsou opét stru¢né informace o galerii, hashtagy pod kterymi mame galerii oznacovat
ve svych pfispévcich, adresa a odkaz na webovou stranku. Profilovym obrazkem na
Instagramu této galerie je jeji bilé logo na cerném pozadi. Obsah tvofi pestré fotografie
uméleckych dél a videa z vystav. Nekteré fotografie maji bily ramecek a jiné zase zapliuji

cely mozny prostor.
tate

2232 2,7mil. 366

n, Bankside, London, United Kingdom
rdanhaj, instagggramiich

A

Don McCullin #SlowArtDay Mike Nel

aa s D 2
Hh Q@ O @6 h A B® O e

Obrazek 37: 1G Tate (Zdroj: Instagram @tate)
8.1.6 Twitter

Na komunikac¢ni platformé Twitter mizeme tuto galerii vyhledat pod ndzvem @Tate, ktery
sleduje 4 902 817 uzivateld. Tento Gcet obsahuje stru¢né informace o galerii, adresu a odkaz
na webové stranky. Profilovy obrazek obsahuje bilé logo Tate na ¢erném podkladu. Uvodni
fotkou je vyfez z jednoho aktudlné vystavovanych obrazii galerie. Textovy obsah pfispévki
pfedevsim doprovazi obraz ve form¢ gifii, fotografii, videi a ilustraci. V gifech se pracuje

s typografii a klicovym vizualem galerie.

Obrazek 38: Twitter Tate (Zdroj: Twitter @Tate)
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8.1.7 Youtube

Na Youtube mtizeme vyhledat galerii pod nazvem Tate. Tento kanal odebira 159 732 uziva-
teltl, kde galerie sdili pfiblizné€ jeden video obsah kazdych 14 dni. Jako profilovy obrazek
pouziva bilé logo na ¢erném pozadi, tak jako u ostatnich socidlnich siti. Na ivodni fotografii
je budova galerie s informaci, ze budou vysilat jednou tydné kratky film o uméni. Titulky
videi a tvodni fotografie jsou napsany stejnym fontem, ktery se pouziva na veskerych vizu-
alnich vystupech. Obsah Youtube tvoii rozhovory s umélci, zabéry s procest chystani vystav

a vernisazi samotnych. V nékterych videich je na zavér logo Tate animovéano.

Ommmenst ¢ & ©

Tate o DEBIRAT 159 Tis.
59 598 odbirateld
ven seznawy vioel KOMUNITA KankLy INFORMACE Q

DOMOVSKA STRANKA

Obrazek 39: Youtube Tate (Zdroj: Youtube Tate)

8.2 Whitechapel Gallery

Galerie Whitechapel je zdkladnim kamenem soucasného uméni v mezinarodnim méfitku.
Hraje ustfedni roli v londynské kultufe a je stézejni pro inspiraci vSech umélct. Galerie
porada vystavy a umélecké kurzy. Prostor galerie zahrnuje také kavarna, bar a knihkupectvi.
Existuje vice nez jedno stoleti a miize se pochlubit vystavou umélci jako je Pablo Picasso,
Jackson Pollock, Mark Rothko, Paul Noble, Sarah Lucas a dalsi.

(Whitechapelgallery, 2019)

8.2.1 Logo a vizualni styl

,Jak bylo receno u Tate Gallery, tak prvnim krokem, ze kterého vizudlni prezentace
subjektii vychazi je, z definice viastniho poslani. Na internetovych strankdch kazdé z nich
najdeme na hlavni listé odkaz, po jehoz otevieni se dozvime pribéh, ktery za ni stoji. Jak je
formulovan, jak je volena hierarchie predavanych informaci, jaky je rozsah textu a dopro-
vodnych ilustract, rozhoduje o vysledném dojmu a miize pusobit i na rozhodovani o pripadné

navsteve. ““ (Banzetova, 2015)
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Ldhitechapel Gallery

Obréazek 40: Logo Whitechapel Gallery (Zdroj: Whitechapelgallery.org)

,, Vizualita spojena s prodejem uméni se tak promitd i do vizudlu Whitechapel Gallery.
Ackoli je verejnou instituci, oteviené nabizi umeéni také ke koupi. Hned v hlavni listé na
webovych strankach je umistén vse rikajici odkaz Buy Art. Jednotny vizudlni styl této galerie
pak zastupuje predevsim jeji logo, kterym je ndazev vyvedeny v pismu evokujicim cifry
digitalniho budiku. To odrazi dulezitou roli Casu v zaméreni galerie: orientace na soucasné
umeni, vlastni archiv instituce a akce spojené s konkrétni dobou a mistem, jakymi jsou First
Thursdays. Zaroven mize evokovat vzhled cenovky, pro které byva systém digitalniho pisma

uzivan vzhledem k jeho snadné obménitelnosti. “ (Banzetova, 2015)

8.2.2 Plakat

Pro galerii Whitechapel je charakteristicky jeji digitalni font pisma, ktery se promita do
vSech vizualnich prostiedkl véetné plakatu. Cely vizudl plakatu obvykle tvofi jedna zativa
barva, umélecké dilo nebo produktova fotografie, vétSinou se svétlym pozadim. Pokud je
zpracovani plakatu ve tmavsich barvach, pouzivéa galerie zafivé texty. Logo galerie byva
obvykle umisténo v levém hornim rohu nebo na stfedu. Na plakatu jsou déale doplnény
informace, o jakou vystavu se jedna a jméno jejiho autora. Celkovy vizual pisobi na divaka

uméleckou formou a je zietelné, Ze se jedna o vystavu v galerii.

Wlhitechapel Gallery presents

.=
\

Hannah Dargavel-Leafe
ciad Nagy !
d’ om Llhite J m]

Obrazek 41: Plakat (Zdroj: Instagram @whitechapelgallery)

8.2.3 Web

Po zadani webové adresy whitechapelgallery.org se dostaneme na web galerie Whitechapel.
Jako miniaturni ikonu webu v zaloZce pouziva galerie piepuleny Ctverec, ktery ma zfejmeé
charakterizovat digitalni cenu. Cely web galerie ma bily podklad, na kterém jsou umistény

fotografie, logo galerie v digitdlnim fontu a textovy obsah, ktery je psany bezpatkovym
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pismem. Vse doplnuji ¢erné ikony a tvary na kterych je zpravidla ndzev udalosti v digitalnim
typu pisma jako u loga. Hlavicka webu obsahuje v pravém hornim rohu ¢erné logo galerie
a pod nim zarovnané na stied hlavni menu s moznosti vyhledavani a nakupnim kosikem.
Na celém webu nejvice dominuji slider, ktery v urcitych intervalech zobrazuje fotografie
k tématu vystavy s jejim ndzvem a datem, kdy probiha. Tento informacni obsah je vsazen
do rozpiileného Ctverce a je napsany digitalnim pismem. Symbol ¢tverce jsme mohli
zaregistrovat i v miniatufe webové zalozky. Nize pod sliderem jsou mensi fotky aktualnich
vernisazi se stru¢nym obsahem. Stfed webu rozdéluje pomyslna pata, kterd navadi pomoci
cernych piktogramli na socialni sit¢ s moznosti odbéru newslettert. Od stfedu dolt si
muzeme projit vystavy, které jiz prob&hly a na konci v paté jsou opét odkazy na socialni sité

s mensim ¢ernym logem vpravo dole.

Celkove je web Cisty a ptehledny pro navstévnika. Design webu je také responzivni a diky
tomu se funkén€ zobrazuje na mobilnich zatfizeni. Opét po kliknuti na hamburger menu,
rozbalime celé menu vertikaln€. Hlavni dominantou responzivniho zobrazeni je slider

s fotografii udalosti.

Whitechapel Gallery

= Uhitechapel Galery Q

Exhibitions  Events  Vist v

Artists’ Film

ikarnatond T

Uhitechapel Gallery == Is This Tomorrow?

Obréazek 42: Web Whitechapel Gallery (Zdroj: Whitechapelgallery.org)

8.2.4 Facebook

Dal8im komunika¢nim kanalem, ktery Whitechapel Gallery pouziva, je platforma Facebook.
Profil galerie nese nazev (@ WhitechapelGallery, ktery sleduje 133 938 uzivatelt. Zaklad-
nimi informacemi Facebookového profilu je par stru¢nych vét o galerii, adresa, kontaktni
e-mail a odkaz na webovou stranku. Obsah stranky pievazné vypliuji videa z vernisazi
a pozvanky na vystavy. Profilovym obrazkem galerie je logo v ¢erné barvé na Zlutém pozadi.
Na uvodni fotografii je zobrazeno barevné umeélecké dilo na stropé€ v interiéru. Grafické
zpracovani fotek udélosti tvofi predev§im barevné fotografie k tématu vernisaze a ilustrace.
Sdileny video obsah z vystav je doprovazen ptijemnou atmosférickou hudbou a titulky, které

jsou napsany stejnym fontem jako logo.
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Whitechapel
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BWhitechapeiGallery

Obrazek 43: Fb Givodni fotografie (Zdroj: Facebook @WhitechapelGallery)
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See 1960s Liverpool Scene paraphernalia from artist and poet Adrian
Henri's archive - on display as part of our free City Poems and City
Music exhibition. https://bit.ly/2Utyb8m

WHITECHAPELGALLERY.ORG

City Poems & City Music -
Whitechapel Gallery

Inspired by Adrian Henri's interdisciplinary
spirit, a season of art, poetry and music
reflects on the experience of the city. Until

Obrazek 44: Udalosti Facebook (Zdroj: Facebook @WhitechapelGallery)
8.2.5 Instagram

Whitechapel Gallery ma svij vlastni ucet na Instagramu pod nazvem @whitechapelgallery,
ktery sleduje 237 000 uZzivatelt. Doposud sdilela 721 ptispevki v intervalu dvou za tyden.
Profilovy obréazek tvoii logo v erné barve se zlutym pozadim. Pod ndzvem galerie je odkaz
na jeji webovou stranku s adresou. Nize jsou rozdéleny uchované sdilené piibéhy do téch
kategorii, které pouzivaji jako tvodni obrazek ilustraci. Obsah Instagramu tvoii fotky kura-
tord, uméleckych praci, videa s doprovodem grafiky galerie, plakaty a ilustrace. V nékterych

videich je pouzita dokonce i animace.
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Obrazek 45: 1G Whitechapel Gallery (Zdroj: Instagram @whitechalepgallery)

8.2.6 Twitter
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Na profil této galerie na Twitteru se dostaneme, kdyz zadame ndzev @_TheWhitechapel.
Tuto galerii sleduje celkem 268 889 uzivatell. Profilovy obrazek a uvodni fotografie obsa-
huje to samé co na Facebooku. Cerné typografické logo se Zzlutym podkladem a fotografii
duhového uméleckého dila, které je nainstalovano na stropu interiéru. Sdileny obsah na
Twitteru obsahuje text spolu s obrazovou formou. Obraz v podobé fotografie lidi, vystav,
procesu vyroby uméleckych dél a video dokumentace vernisazi. D4 se fici, ze s velké Casti

je obsah Twitteru podobny sdilenym ptispévkiim na Facebooku.

Obrazek 46: Twitter Whitechapel Gallery (Zdroj: Twitter @_TheWhitechapel)

8.2.7 Youtube

Galerii Whitechapel vyhledame na Youtube pod ndzvem Whitechapel Gallery a jeji kanal
ma 2 240 odbératelti. Video obsah ptidava na svij profil jednou za dva tydny. Jako profilovy
obrazek pouziva své typografické logo s bilou linkou v bilé barvé na ¢erném podkladu. Jeji
uvodni fotografie je identicka jako na ostatnich sociélnich sitich, tedy barevné fotografie
uméleckého dila na strop€ mistnosti. Obsah, ktery galerie na Youtube sdili, zahrnuje komen-
tovana videa vystav. V nékterych videich se pouzivaji titulky ve stejném fontu jako je logo,

doplnéné animaci.

Obrazek 47: Youtube Whitechapel Gallery (Zdroj: Youtube Whitechapel Gallery)

8.3 Shrnuti vyzkumu uméleckych galerii

V néavaznosti na druhy vyzkum univerzitnich galerii, autor analyzoval dvé vybrané slavné

britské galerie, jako dobry ptiklad vizualni komunikace, pro ostatni galerie. Popisoval u nich
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vizualni identitu a logo, plakat a pfevazn¢ komunikaci v online prostfedi. Zjistil, ze galerie
udrzuji jednotnou barevnost na vSech vizudlnich vystupech a pouzivaji maximalné dva

fonty. Z loga galerie je patrné, ze jde o danou galerii, protoze je v ném obsazen jeji nazev.

Vizual plakati se obycejné sklada z fotografie, vyfezu uméleckého dila, barevné plochy
nebo ilustrace. Plakét obsahuje informace jako je jméno autora a vernisaze, tyto texty jsou
zpravidla v inverzni barvé oproti pozadi. Hlavni sdéleni je vyrazné, které je umisténo na

sttedu a v rohu plakéatu je logo galerie.

Webova stranka obsahuje v hlavicce vyrazné logo galerie a zakladni menu pro névstévnika.
Dominantou webu byva slider s video obsahem nebo vyraznou fotografii, kterou poutaji
divaky na vystavu. Déle jsou na webu odkazy na vernisdze s fotografiemi, suvenyry
a piktogramy, které nds presméruji na socialni sit¢. Weby uZzivaji maximalné dva typy pisma
a jsou v monochromni barevnosti s jednou pfidanou barvou. Galerie maji webové stranky
responzivni, coz znamend, ze jsou dobfe funk¢ni na mobilnich telefonech a dalSich zatize-

nich.

Vsechny komunikaéni platformy maji za profilovy obrazek logo galerie. Jako uvodni foto-
grafii pouZzivaji vyrazny snimek, pfevazné¢ uméleckého dila nebo video, které nas zve na
vernisaz a celkové do galerie. Sdileny textovy obsah je vzdy v doprovodu obrazové formy
a to videa, fotografie, gifu, ilustrace ¢i animace. U video obsahu maji vytvofeny titulky
stejnym fontem jako logo a na konci pouzitou animaci svého loga. Galerie maji ve svém
obsahu na socialnich sitich stru¢né informace o sob&, odkaz na webovou stranku a hashtagy,

pod kterymi navstévnici oznacuji ptispevky.
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9 SWOT ANALYZA VIZUALNi KOMUNIKACE UNIVERZITNi
GALERIE G18 VE ZLiNE

Autor se rozhodl na zéklad¢ predeslych vyzkumi galerii, vytvotit SWOT analyzu pro
univerzitni galerii G18 Fakulty multimedialnich komunikaci, kde momentalné studuje. Pro
univerzitni galerii mohou slouzit tyto vzniklé podklady jako inspirace pro rozvoj vizudlni

komunikace.

,,Nase vystavni koncepce, kterd spociva v rocnich tematickych cyklech, chce predstavit,
prodiskutovat a popsat aktualni formy a témata hybajici soucasnym mladym designem
a uménim a pribliZit je nejenom studentiim, ale i vSem zdjemcum Siroké verejnosti. Vystavy
budou doplnény o diskuze, prednasky, workshopy, animace a dilny tak, aby byla galerie G18
schopna postihnout témata i mimo moznosti formy vystavy a zprostiedkovat je nejenom
studentum UTB, ale také Siroké verejnosti. Vystavni prostory galerie se nachazi v nové
budove Ul8 v prizemi véze B a stejné jako celou budovu je navrhla architektka Eva Jificna.

Vystavni plocha G18 je 215 m? pripravenych pro nevSedni umélecké zazitky.  (G18)

10
7_ Galerie Fakulty

multimedialnich
komunikaci

Obrazek 48: Logo galerie G18 (Vlastni zdroj)
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10 VYHODNOCENI VYZKUMU

Analyzou dokumentl vizudlni komunikace univerzitnich galerii autor zjistil, Ze se malé
mnozstvi galerii prezentuje pod svou vlastni webovou strankou, ale je ji vytycena pouze ¢ast
webu univerzity, pod kterou galerie spada. V ptipad¢, ze galerie komunikovala skrz vlastni
webovou stranku, tak byla pfehledna a v jednotnych barvach loga, ale nevyuzivala celou

plochu zobrazeni. Velkym plusem urcité je, Ze web byl responzivni.

Galerie pouzivaji prevazné jako sviij profilovy obrazek své logo nebo symbol, ktery se dale
objevuje ve vizualnich vystupech. Casto je profilovy obrazek ofezavan kruhovym vykrojem.
Obsah v online prostiedi tvotily pfevazné fotografie z vernisazi, ilustrace a video obsah.
Univerzitni galerie komunikovaly minimélné na dvou socialnich siti. Uvodni fotografie
vétSinou zvala divdka na nadchdzejici vystavu a nékteré galerie vyuZzivaly animaci jako

formu abstraktni komunikace s divakem.

Co se tyCe plakatl, tak obsahovaly vzdy fotografii nebo ilustraci, jméno autora a nazev
vystavy s logem galerie. Jako dobry ptiklad, analyzované umélecké galerie v Londyn¢, maji
sjednocenou vizualni komunikaci od typografie po barevnost v online i offline prostredi.
Ke komunikaci vyuZzivaji i nové technologie, jako je virtudlni prohlidka galerii. Dale autor
zjistil, Ze galerie G18 ma svoji vlastni webovou stranku, coZz je velka vyhoda a komunikuje
skrz dvé socidlni sité. Typografii a barevnost mé sjednocenou, ktera se prokazuje i na plaka-

tech vernisazi a dal$im grafickém zpracovani.

10.1 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku €. 1

Které komunikacni kanaly nejéastéji pouZivaji univerzitni galerie?

Hlavnimi komunika¢nimi kandly univerzitnich galerii jsou Facebook, Instagram a plakat,
kterym komunikuji v online i offline prostiedi. V zdpadnich zemi je velmi rozsifeny Twitter,
ktery casto nese stejny obsah, co Facebook. Neékteré galerie vyuzivaji komunikacni
platformu Pinterest, ale spiSe jen jako galerii. Pokud ma univerzitni galerie svoji vlastni
webovou stranku, tak se také fadi mezi primarni komunika¢ni kanaly galerie. Slavné britské

galerie vyuzivaji Youtube, kde sdili video s pozvankou na vystavy.
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10.2 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢€. 2

Co by mély brat univerzitni galerie na védomi, pokud chtéji komunikovat jednotnym
vizualnim stylem v online a offline prostiedi?

Je dulezité, aby univerzitni galerie mély jasné stanovenou barevnost vizualnich vystupt,
ktera by se méla odvijet od loga samotné galerie. Dale je dobré pouzivat maximalné dva typy
fonti, poptipadé jeden charakteristicky v ndvaznosti naptiklad na logo. Webova stranka by
méla obsahovat v hlavicce logo galerie a ptehledné hlavni menu. Déle niZze miZe obsahovat
fotografie s textovym obsahem. V paté¢ je dobré mit odkazy na socidlni sité, znazornéné
pomoci piktogramil. VSechny socidlni sit¢ by mély mit stejny profilovy obrazek, vhodné je
logo galerie pro snadnou identifikaci a graficky slazenou tvodni fotografii. Sdilené
ptispévky by mély obsahovat také charakteristicky prvek vizualniho stylu, naptiklad logo
a charakteristickou typografii galerie. Déle by mélo grafické zpracovani plakatu obsahovat
fotografii nebo vizualni styl k dané udalosti, viditelny nazev vystavy, jméno autora a také

logo.

10.3 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku €. 3

Jakeé jsou silné a slabé stranky vizualni komunikace univerzitni galerie G18, Fakulty
multimedidlnich komunikaci ve Zliné?

Z typografického loga je jasné zietelné, Ze se jedna o univerzitni galerii. Ve vSech vizualnich
vystupech uziva jednotnou barevnost a typografii. Univerzitni galerie G18 disponuje svym
vlastnim webem, ktery je responzivni a dobfe funguje i na mobilnim zafizeni. Webova
stranka by mohla vyuZzivat celou obrazovku zobrazeni a obsahovat volbu jazykové verze.
Jako profilovy obrazek na vSech socidlnich siti pouziva své logo, které ofezava kruhovy tvar
a logo neni tak viditelné. Pfispévky na Instagramu netvofi spolecnou vizualni podobu a jsou
od sebe pridavany s velkym casovym odstupem. Plakaty galerie jsou vizudlné sjednoceny,

véts§inou v monochromni barevnosti.
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11 DOPORUCENI

vvvvv

kde bude jasné popsano, jak zachéazet s logem, barevnosti, pracovat typografii a fotografii
ve vSech vizudlnich vystupech. Pro pfehlednost komunikace by galerie mély mit svoji vlastni
webovou stranku, kterd by obsahovala viditelné umisténé logo, zakladni informace, novinky,
probéhlé a aktudlni vystavy, Gvodni slider s videem nebo fotografii, kontakty a odkazy

na socialni sité¢ znazornény napiiklad piktogramy.

V dnesni dobé je velmi dilezité byt aktivni v online prostiedi, primarné na platforméch jako
je Facebook, Instagram, Twitter, Youtube popiipad¢ Pinterest. Profilové obrazky na social-
nich siti galerie by mély byt sjednoceny a obsahovat stejné logo. Uvodni fotografie miize
korespondovat barevnosti, grafickym zpracovanim nebo typografii s profilovym obrazkem.
Na Instagramu je dobré mit vizualni hiearchii sdilenych ptispévki. Déle prolinat v obsahu
animace, videa, fotografie, ilustrace apod. Dulezitou soucasti online obsahu, které zaujme
oko divéka je interaktivni slozka. Nové technologie ndm nabizi mnoho moznosti a jednou

z nich je vyuziti virtualni technologie jako online prohlidky galerie.

Dominantou vizualni komunikace galerie byva plakat, jehoz vizual je dobré drzet v jednot-
ném stylu. Pouzivat na rGznych verzich plakat stejnou velikost a umisténi loga, charakte-
ristickou typografii, identickou barevnost a podobné vytezy uméleckych fotografii. Pokud
dodrzime jednotnou vizudlni komunikaci, divdkovi bude na prvni pohled jasné, kdo s nim

komunikuje, coz je obrovska vyhoda.
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ZAVER

Vizualni komunikace je neodmyslitelnou soucasti celé komunikace s publikem. Dilezitym
aspektem je, aby informace, kterou komunikujeme obrazovou formou, byla podana jednot-
nym vizudlnim stylem pro snadné pochopeni piijemcem. Je stézejni, aby galerie méla svoji
vlastni vizualni identitu, diky které komunikuje jednotné a snadno mizeme ji snadno iden-

tifikovat.

Vzhledem definovéani pojmu v teoretické ¢asti, ziskal autor oporu pro praktickou ¢ast, kde
pomoci analyzy dokumentl popsal vizualni komunikaci univerzitnich galerii, ktera byla
rozdélena na tfi vyzkumné etapy. DalSi vyzkum spocival ve SWOT analyze vizudlni
komunikace univerzitni galerie G18 ve Zlin€. Cilem prace bylo zjistit jaké jsou popularni
komunikacni kanaly, které galerie vyuzivaji, zdali je komunikace propojena s jednotnym
vizualnim stylem. Jako dobry piiklad vizualni komunikace autor popsal dvé slavné britské
galerie. Dale analyzoval kladné a zaporné stranky vizudlni komunikace G18. Zjistil, Ze
v online prostiedi komunikuji galerie pievazné pies svij web, Facebook a Instagram.
V zapadnich zemich je velmi populdrni komunikaéni platforma Twitter a také Pinterest.
Nékteré galerie vyuzivaji Youtube pro sdileni video obsahu z vernisézi nebo jako teasery
k nadchézejicim vystavam. Dominantou vSech komunika¢nich kanalli i plakatu je logo,
typografie a charakteristicka barevnost. Je dllezité, aby vSechny galerie mély logo manual
s jasnymi pravidly, jak pouzivat svou vizudlni identitu v komunikaci s vefejnosti. Autor
zjistil, ze galerie G18 ma svoji vlastni webovou stranku a pomérné sjednocenou vizualni

komunikaci.

Je pomérné dulezité, aby galerie vlastnily jednoduchy logo manual, podle kterého by se tidil
vizualni styl veskerych vystupl. Pokud chce galerie udrzet kontakt s publikem, tak je
vhodné, aby ptidavala piispévky v kratkych ¢asovych intervalech. Obsah socialnich siti by
mél byt jednotny, mit urCitou hierarchii a komunikovat interaktivni formou. Primarnim
sdélovacim prostiedkem je samoziejmé stale plakat, jehoz vizual se vyuZzivd i v online
prostfedi. Vysledky této bakalatrské prace miize vyuzit kazdé galerie k posileni své vizualni
komunikace. Vzhledem k ¢asovym a finan¢nim moznostem autor analyzoval pfevazné
komunikaci v online prostfedi a plakat galerie. Zpracovani této bakalafské prace muze

poslouzit jako odraz pro analyzu offline komunikac¢niho prostredi galerii.
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