UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
Pedagogickd fakulta

DIPLOMOVA PRACE

Nina Capouchova



Univerzita Karlova, Pedagogicka fakulta, Katedra vytvarné vychovy

Charles University, Pedagogic faculty, Department of Art



Diplomova prace
Diploma Work



Jednotny vizuaini styl Nina Capouchova

Corporate Identity



Vedouci diplomové prace / Director of diploma work:
Mgr. Martin Raudensky

Konzultantka / Consultant:

Phdr. Marie Fulkova, PhD.

Autorka diplomové prace / Author of diploma work:
Nina Capouchova

Na Radouci 1248, Mlada Boleslav, 293 01
CapouchovaNina@seznam.cz

5. roénik, VV-ZUS

Studium prezencni, magisterské

Datum zadani / Date of up: 7. 11, 2008

Datum odevzdani / Date of finish: 18. 6. 2010


mailto:na@seznam.cz

Anotace:

Capouchova, N.: Jednotny vizualni styl / Diplomova prace / Praha 2010 -
Univerzita Karlova, Pedagogicka fakulta, Katedra vytvarné vychovy, 111 stran
Namétem mé diplomové prace je jednotny vizualni styl (podobor grafického
designu). Diplomova prace se sklada ze tfi casti - teoretické, didaktické a
praktické. Teoreticka cast popisuje téma jednotného vizualniho stylu z hlediska
historického vyvoje, jeho uplatnéni a postaveni, predevéim u nas v Ceské
Republice. Didakticka cast navazuje vytvarnymi radami urenymi pro zaky 2.
stupné zS. Prakticka ¢ast je popisem mé vytvarné prace vychazejici z tématu
jednotného vizualniho stylu. Pfinosem i cilem této diplomové prace, bylo objasnit
problematiku jednotného vizualniho stylu jako soucast komplexni komunikace
znacky a podnitit u déti zajem o téma grafického designu za vyuZiti rGznych
vytvarnych technik.
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I. TEORETICKA CAST



1. Ovod

Zijeme v modernim svété nevidanych moZnosti. Masivni rozvoj digitalnich
technologii zménil nage spotfebni chovani a nase nazory na to, co mize nejlépe
uspokojit nase kazdodenni potfeby. Kazdy z nas je denné vystavovan obrovské-
mu pfisunu informaci (z televize, radia, novin, reklamnich letakd & nekoneéné
zaplavé billboardd). Af tento informacdni tok vnimame individualné a at jiz vé-
domé ¢i nevédomé, vytvarime si vybér toho, co pfijmeme a co ,,ignorujeme®. Je
védecky potvrzeno, Ze zhruba tfi Ctvrtiny z denniho prisunu informaci maji
vizualni charakter.

Snaha upoutat zakaznika se stala jednou z prvofadych podminek uspésné
existence obchodnich spoleénosti, kulturné-spolec¢enskych instituci, ¢ehokoliv, co
o sobé potfebuje Sifit informace. Efektivnim nastrojem, k tomuto uréenému je
pravé jednotny vizualni styl (Corporate Design), ktery se stal nedilnou soucasti
marketingové a komunikacni strategie.

Jednotny vizualni styl (Corporate Design) jako jedna z oblasti oboru grafické-
ho designu je pomérné mladou disciplinou. Corporate Design se zacal objevovat
zhruba od po&atku 50. let 20. stoleti, kdy nastupujici generace designérd ve
Spojenych statech americkych zhodnotila poznatky a zkuSenosti pfedvalec¢ného
vyvoje v oblasti vizualni komunikace. Potfeba vymezit terminologické zazemi pro
praci v novém odvétvi tvorby, ktera se rychle stala integralni soucasti komeréni
vizualni kultury a marketingu firem i spole¢enskych organizaci a instituci, vznikla
diky mohutnému rozvoji a prosperité americké ekonomiky i diky vSeobecné

podpore obnovy valkou zni¢eného evropského hospodarstvi.
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Jak uvod napovida, ma diplomova prace se bude zabyvat oblasti jednotného
vizualniho stylu (Corporate Designu). Zasadnim problémem na za¢atku me prace
byl nedostatek teoretické literatury v oblasti jednotného vizualniho stylu. Li-
teratury o grafickém designu je pomérné velké mnoZstvi. Casto se jedna ale
pouze o obrazkové publikace, které postradaji jakékoli kritické zhodnoceni a
zafazeni do umeéleckého ¢&i spoledensko-kulturniho kontextu, jedna se spiSe o
publikace zachycujici trendovost a mddni vinu daného obdobi ve kterém vysly.
Tento problém caste¢né vyvazovaly odborné Casopisy spolu s internetem, kde je
moznost najit mnoho odbornych diskusi na téma graficky design i konkrétni
vizualni styl.

Cely obor grafického designu jako takovy je zvlastni disciplinou, ktery neni
zahrnut do uméleckohistorického diskurzu, tak jak by si asi zaslouzil. Odborna
diskuse proto ¢asto probiha, na pldé uméleckych Skol a je proto od pocatku
svazana s praxi. Kritické mysleni o designu je tedy teprve na pocatku. Ale i
presto je mozné najit par zajimavych publikaci, které se grafickym designem i
konkrétné jednotnym vizualnim stylem zabyvaji.

Kratce ke struktufe prace. Cela teoreticka Cast by se dala rozdélit do CtyF
hlavnich ¢asti. V prvni Casti bych chtéla objasnit co je a k ¢emu je jednotny
vizudlni styl, vénovat se jeho historii a vyvoji, predeviéim v Ceské republice. Ve
druhé casti v kratkosti predstavim zakladni oblasti a stavebni prvky Corporate
Designu. Ve treti Casti bych se pozastavila nad tématem - logo (znacka) a nad
souCasnym stavem Corporate Designu v celosvétovém kontextu. V posledni,
Ctvrté Casti teoretické prace predstavim znamé i méné znamé projekty, které

vznikly u nas a v zahranidi.



2. Co je a k éemu je jednotny vizualni styl

V zadani své diplomové prace mam téma jednotny vizualni styl prelozeno do
anglického jazyka jako Corporate Identity. PFi Cetbé vybrané literatury jsem vSak
zjistila, Ze tento preklad neni zcela spravny. Corporate Identity v podstaté nema
v Ceském jazyce svij presny preklad. Tento pojem miZzeme ale oznalit jako
firemni identitu ¢i firemni image. Pro pojem jednotny vizualni styl je vhodnéjsi
preklad Corporate Design, ktery je soucasti Corporate Identity (firemni identity)
a jeji oblasti. Toto jen na uvod, aby nedochazelo k omylu v zaménovani téchto
dvou pojmd.

KdyZz se mé nékterfi lidé ptali na téma mé diplomové prace, mnozi z nich
nevédéli, co si maji pod pojmem jednotny vizualni styl predstavit. Ptali se mé co
to vlastné jednotny vizualni styl je a k ¢emu slouzi.

Existuje nékolik definic jednotného vizualniho stylu (Corporate Designu). V
praxi vSak staci védét, Zze Corporate Design spolecné s Corporate Commu-
nications a Corporate Culture je jeden z prostfedkl Corporate Identity (firemni
identity), které maji za cil podporovat jednotné vystupovani organizace pred
vefejnosti i pfed vnitfnimi subjekty organizace, coZ nema za ukol nic jiného, nez
zlepSeni ekonomického stavu, popularity organizace nebo obojiho najednou.
Tedy Ukolem Corporate Designu je sjednocovani vizualnich vystupd, kterymi se
firmy Ci instituce prezentuji navenek.

Jak uvadi A. Zaruba (2008) ,, Tvorba Corporate Designu, velmi Uzce souvisi s
uménim kreativhé a koncepcéné myslet, komunikovat a prehledné organizovat
ruznorodé prvky v jeden celek, srozumitelny pro ty, jimz je nakonec uréen.

Kvalitni vysledek je témér vzdy podrizen tymoveé spoluprdci, kde ¢innost jednoho



¢lena tymu neni nadfazena jiné, nybrZ je ve vzdjemném souladu se vSemi
ostatnimi. Kreativita se v této symbidze snoubi s promyslenou metodologii do
peclivé koordinované a funkéni jednoty.®

Ugelem jednotného vizudlniho stylu (Corporate Designu) je udrZet fad,
jednotu a urditou miru estetiky v dnesnim chaotickém prostfedi. Jinym jeho
prvotnim ukolem je pak odlisit jeden vizualni systém od jiného, coZ opét slouzi
ke zlepsSeni prehlednosti. Jednotny vizualni styl by mél vychazet ze zakladni
filozofie instituce, firmy ¢i podniku, z jeji minulosti, obsahovat pfitomnost a
sméfovat do budoucnosti. Takovy vizualni styl spliuje zakladni poZadavky a ma
Sanci na Uspéch. Funkce jednotného vizudlniho stylu je v idedlnim pfipadé
popsana v tzv. design manualu, aby nedoslo k jeji deformaci nebo poruseni.
Design manual je souborem vizudlnich prostiedkd, které spoluutvafeji jednotny
vizudlni styl organizace. Ve svém obsahu ji tvofi souhrn elementl: logo, typo-
grafie (pismo), barva, interni architektura, informaéni systém v budové, design,

propagacni materialy a dalsi aplikace.
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3. Historie (symboly, znaé¢ky, znameni od nepaméti)

Symboly, znacky a znameni provazeji Clovéka od nepaméti. Nékteré archeolo-
gické ndlezy dokazuji, Zze jiz pred 35 tisici lety zaznamenavali prvni lidé dllezité
momenty svého Zivota do skalniho masivu jeskyni ve Spanélské Altamife
prostfednictvim obrazového (znakového pisma).

Histori¢ti pfedchlidci modernich znacek se rozvijeli z potfeby jedincl néco si
poznamenat, z touhy néco vlastnit. Proto za prapredky modernich znacek jsou
povazovany rizné znacky a predméty spojené s majetkem, napt. vlastnické
znacky, které se vypalovaly na zvifata, vrubové hlilky, které slouzily k evidenci
pljéeného majetku. Vyvoj také plynul z touhy po socialni identifikaci, ktera se
vztahovala k charakteristickym strankam lidského Zivota - vife, praci, obchodu,
dopravé, valce, kultufe i zabavé. Zaznam dllezitych udalosti, zkuSenosti a obje-
vl prechdzel z generace na generaci ve formé symbolickych znakl, prvnich
hieroglyfl a ideogrami - predchlidcl dalsi vyvojové faze pisma. Piny kruh repre-
zentujici slunce tfeba slouzil svym vyznamem vSemu, co symbolizovalo zdroj
tepla a zivota. Cim vice se ¢lovék staval zavislej$im na svété, ktery kolem sebe
budoval, tim vice se zvétSovala jeho schopnost vyjadfovat se rychle a efektivné
prostfednictvim znakd a symboll. Potfeba zaznamenat a zviditelnit vlastni
identitu a prezentovat vysledky své prace jinym se tak stala univerzalnim jevem-
soucasti psychologického profilu ¢lovéka.

Magické a mytologické symboly reprezentovaly pro ¢lovéka moc, kterd mu
umozfovala zahnat démonické predstavy nebo znicit své nepfatele a zaroven

vzyvat sily dobra, které by mu pfinesly véci, po kterych touzil a jez si pfal ziskat.



1) Jedna z nejstarsich dochovanych znacek 2) jeskynni malba, Altamira

(kolem roku 1900 pr. n. I.) (kolem roku 15 000 pf.n.l)

]
U‘*LL} COTT

3) egyptské hieroglyfy, Karnak 4) naboZenské symboly
(kolem roku 3000 pf.n.l.)
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Nabozenské symboly tvofi zakladni prvky nabozenské identifikace, mluvy i je-
dnani. Vdechna naboZenstvi vyjadiuji své Ustfedni koncepty pomoci symbold :
napr. kolo (symbol véCného navratu), prazdny hrob (symbol vzkFiSeni), cesta
(symbol Zivotniho putovani ¢ sméfovani). Plvodni vyznam symbolu se vztahuje
ke starovékému vyznamu tessera hospitatis (znameni pratelské pohostinnosti),
kdy host podal svému hostiteli pfi louceni rozlomenou hlinénou tabulku nebo
hilku. Ta pak slouzila jako pozndvaci znameni pfi pFistim mozném setkani ¢lena
hostitelovy domacnosti s drivéjsim hostem. Obé poloviny tabulky do sebe zapad-
ly. V dobé pred uzaviranim pisemnych smluv, znamenal symbol v egyptském a
helénistickém prostfedi dikazny pfedmét pro uzavfeni smlouvy, pro identifikaci
posla, pfijeti penéz nebo zbozi. V pozdéjsi dobé byl nahrazen peceti.

Jako jedny z prvnich se zacaly objevovat ve stfedovéku znacky Femeslinych
cechll. Remeslnici si od nepaméti oznacovali své vyrobky a identifikovali jejich
plvod i kvalitu prostfednictvim symboll, které reprezentovaly pfislusnou
manufakturu nebo cech. Tvary a forma téchto znacek byly ovlivhény materialem,
se kterym Femeslnik pracoval - keramika, kamen, papir, dfevo nebo uslechtilé
kovy (zlato, stfibro, platina). Nékteré remeslnické znacky pretrvaly z minulosti
az dodnes. Jsou pfikladem historické kontinuity, ale také viditelnym dikazem
zachovani ptvodnich zplsobl vyroby a tim padem potvrzenim tradi¢ni kvality a
image, ktera se stava dllezitym znakem firemni identity. Takové priklady lze
najit i u nads - napfiklad stale pouzivané originalni vodoznaky erbu panl ze
Zerotina, zakladateld Ruéni papirny ve Velkych Losinach, nebo uZiti historického
symbolu v podobé Cervené peceti pro znak, ktery dominuje firemnimu stylu na

obalech likérl znacky Jan Becher.
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Vznik daldiho druhu znacek byl motivovan potfebou identifikovat vlastnika.
Farmafské monogramy a hospodafské znacky oznacovaly jiz ve starovékém
Egypté vlastnictvi dobytka a ve stfedovéku se staly jednim z hlavnich znakd
bohatstvi, zvlasté po objeveni Ameriky v dobach expanze na nova uzemi v 16.
stoleti. Znaceni dobytka $panélskymi a portugalskymi dobyvateli ve Stfedni a
Jizni Americe se na americkém kontinenté stalo posléze zakladem vlastni
heraldické tradice.

Heraldické znaky a monogramy, jejichz vznik se odhaduje nékdy na polovinu
12. stoleti, souvisi podle dostupnych historickych pramend pfimo s kfizovymi
vypravami evropskych rytifd do Palestiny. Ti své odévy a zbroj znadili vzajemné
odliSnymi znaky, aby mohly byt v boji jasné identifikovani. Se stale dokonalejsi
vyzbroji, kterd pokryvala celé télo, bylo stdle obtiznéjsi rychle rozeznat spojence
od nepfitele. Proto byly zavedeny barevné znacky, které se umistovaly na br-
néni, stity a vlajky. 1) a)

S rozvojem rané stredovéké rytirské kultury pak nastal rozmach heraldiky,
ktera znacila prislusenstvi k urcité socialni skupiné a odrazela jeji spoleéensky
status a postaveni. Pravo vést erb, Cili drzet znak a dédit ho, mély pravnické i
fyzické osoby. V Cechach se za prvni erb povazuje plamenna orlice dochovana
na peceti Premysla Otakara 1. z roku 1192. Prvnim doloZzenym (a dodnes za-

chovanym) erbem mésta v Ceskych zemich je erb Brna. 2)
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6) heraldicky znak hl.mésta Prahy 7) nové logo hl. mésta Prahy



Vedle erbovnich znameni se v nasich zemich hojné vyskytuji i domovni a
obchodni znaky, znacky (nebo také merky), které oznacovaly v minulosti domy,
rody, vyrobky &i zbozi. Neni prokazano, zda byly nejdfive oznaCovany domy a
poté byly znaky pfenaseny na vyrobky, nebo naopak. Byly to znaky méstanske,
které se ve snaze pfiblizit se tém Slechtickym umistovaly do tvarl podobnych
erblm, pfizdobovaly se a rozvijely neboli heraldizovaly. Od prelomu 18. a 19.
stoleti byly merky dale estetizovany a staly se jednim ze zdrojl tzv. ochrannych
znamek, které vznikaly v této dobé jako jedno ze zakonnych opatfeni. Pro
prvotni vyvoj Corporate Designu méla heraldika tedy zcela jisté dUlezitou roli,
avsak dnes je vizualni tvaroslovi heraldickych znakd uZivano pro svoji
vyznamovou i tvarovou slozitost jen vyjimecné. Vyvoj vede spise opacnym
smérem ke zjednoduseni vytvarné podoby znakl formou novodobych citaci

pUvodnich tvar( a barev. 1) b)



4. Vyvoj jednotného vizualniho stylu od roku 1880 po souéasnost
Predvaleéné obdobi

Dobé, kdy se graficky design stale jesté neprosadil do Sirsiho povédomi jako
pfesné definovany obor lidské ¢innosti, pfedchazela déjinna etapa manifestd a
experimentd druhé poloviny 19. stoleti a poatku 20. stoleti. Uplatnéni typo-
graficky komponovanych nazvl a technik volného grafického uméni ve prospéch
vzniku jednotného dila uZitné hodnoty se sice datuje jiz k pocatku vynalezu
knihtisku okolo roku 1430, ale je vlastné az od roku 1850 limitovano témeér
vyhradné na knizni tvorbu. Az rozmach secese, jenz ovladl Evropu okolo roku
1880, byl prvnim SirSim programem, ktery se snazil reflektovat nejen umélecké
pohnutky, ale také vyjadrit filosofii a nadéji na novy, bohatsi a krasnéjsi zivot. V
této dobé vznikaji prvni reklamni plakaty, které svym specifickym vytvarnym
tvaroslovim Ize povaZovat za jednu z prvnich snah o koncept vizualni identity.
Pfevrat v Zivotnich zvyklostech a s nim spojené zmény ve spotfebé probéhly
nejdfive ve velkych méstech. Vétsinou platilo, Ze ¢im vétsi mésto, tim naléhavéji
nutilo své obyvatele podfidit se nastupujicimu modernimu Zivotnimu stylu. Re-
klama se na vsech téchto proménach podilela. 3)

Nejvyznamnéj$im Cechem, ktery v tomto ohledu pfispél k rozmachu &eské
reklamy, byl na prfelomu 19. a 20. stoleti slavny malif Alfons Mucha. V roce 1903
se vydal do Spojenych statl, aby zde spoleéné s Louisem C. Tiffanym navrhl
zlatnictvi. Na tento projekt navazala prace na reklamé pro firmy Waverley
Cycles, cigaretové papirky Job a Sampanské Moet & Chandon, které zvysily jeho

popularitu a zajistily mu pfival zakazek z oblasti korporatni propagace.
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Vznik terminu ,, graficky design"

Jednim ze skute¢né prvnich pokusd o teoretické zhodnoceni a definovani pojmd
jako ,,komercni uméni* (Comercial art), ,,graficky design" (Graphic Design) nebo
,,propagacni design" (Advertising Design) byla prace Americana Williama
Addisona Dwigginse z roku 1922. Ten se snazil v ramci své profese objasnit
principy prace reklamniho grafika a definovat spojeni procesu pripravy tisténé
reklamy, jejiho vytvarného feSeni a nasledného tiskového zpracovani v jeden
celek nasledovné. 1) c)

Na pocatku 20. stoleti spole¢nost AEG zacala vyrabét prvni elektrospotrebice,
které se staly stfredem zajmu Petra Behrense, kterého majitel firmy zaméstnal
od roku 1907 jako designéra a grafika. Do té doby vzhled domacich elektro-
spotfebi¢ld kopiroval umélecké predméty, a to nejen svym tvarem, ale i histo-
rizujicim dekorem a zdobenim. To se podle Behrense vibec neslucovalo s mo-
dernim technickym predmétem. Védél, ze tvar novych domacich elektrickych
spotiebi¢l dosud reflektoval vétSinové panujici styl mobilidfe v méstanskych
domacnostech a chtél tento chybny pohled radikalné zménit. Jednim z jeho
ddlezitych podnétt byl komplexni navrh celkové zmény prezentace firmy AEG.
Vytvoril proto pro ni zcela novy znak - logo spole¢nosti, grafické navrhy pro
prezentaci jejich vyrobkt v katalozich, rovnéz navrhl tvary vybranych elektro-
spotfebicd a na zménu daldich pusobil z pozice vedouciho designéra firmy.
Podarilo se mu jako prvnimu vytvarnikovi nejen v Némecku, ale i v Evropé zahy
pro AEG vytvorit zcela komplexni firemni styl. SpoleCnost AEG ziskala novy tzv.

Corporate Design, ktery byl nezaménitelny, a dokazal ho dobfe uplatnit. 4)
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10) Jednotny vizualni styl (Corporate Design) spole¢nosti AEG (1907 - 1914)
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Mezivaleéné obdobi (CR)

Mezivale¢na doba patfila v Ceskoslovensku k umélecky nejsilnéj$im periodam
20. stoleti. Nova déjinna epocha, ktera se rozvijela na spalenisti I. sv. valky, byla
zahy charakterizovana novym rysem - charakter spolecenského déni zacala
urcovat velmi vyrazné kolektivni dynamika mas. Vyznam masové kultury, ktera
chtéla uplatnit uméni v kazdodennim Zivoté a spojovat jeho prostifednictvim
esteticka a eticka kritéria, obecné stoupal. Téma civilizace a kultury nové doby,
formy masové kultury a zmény Zivotniho stylu se staly vidé&i mySlenkou i
zdrojem praktické tvorby a spolec¢enskych zmén.

V roce 1922 byla v Praze zaloZzena DruZstevni prace, ktera se stala nej-
Uuspésnéjsim zastancem téchto snah a nejvyznamnéjsi kulturni instituci prvni
republiky. DruZstevni prace a jeji pobocka Krasna jizda (zalozena roku 1927)
svoji produkci publikaci a dalSich tiskovin, bytovych doplikd a pfedmétl kaz-
dodenni potfeby (ze skla, porcelanu, kovu a textilu) usilovaly o masové Sifeni
noveého zivotniho stylu. Progresivni vizudlni styl, ktery Druzstevni praci re-
prezentoval, prosazoval jeji ideje a propagoval jeji zbozi, byl dilem grafického
designéra Ladislava Sutnara (z hlediska Corporate designu nejvyznamnéjsiho
Cecha 20. stoleti) ve spolupraci s vyznamnym ceskym fotografem Josefem
Sudkem. 5)

I kdyz krize v 30. letech zpfetrhala snahy zakladatell program( modernismu
a funkcionalismu, pro vznik skute¢ného déni na poli nového oboru Corporate
Designu a reklamni tvorby vibec, byla paradoxné Zivnou pldou. Vét$ina firem se
snazila upoutat své zakazniky novymi vyrobky a vénovala maximalni pozornost

jejich designu a vizualni propagaci, aby uspéla ve stale komplikovanéjsi situaci
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na trhu, zmitaném prohlubujici se krizi. Jednim z pfikladd z ¢eskych zemi, ktery
dokumentuje tento vyvoj, byla prace Zdenka Rykra, malife a vytvarnika ceské
mezivale¢né avantgardy, ktery v letech 1921-1940 vytvoril fady oball spo-
tfebniho zboZi a vizualni styl pro ¢okoladovny Orion. Diky promyslené Rykrové
obalové taktice se hvézda zacdinala dostdvat do povédomi. Vyhradné cCtyfcipé
hvézdy se objevovaly na obalech v nespoctu variaci. Nékdy jako detail, drobny
graficky prvek, jindy jako Ustfedni motiv v feSeni obalu. Po Rykrové smrti logo
ddle prochazelo rdznymi Gpravami, ale i pfesto soulasna situace znacky Orion
odpovida jeji tradici. (napfiklad design cokolady Kofila, pretrval v minimalni

upravené podobé dodnes). 6)
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Dalsim pfikladem dlouhého vyvoje znacky a vizualniho stylu mize byt ceska
automobilova firma Skoda. Zaklad znaé¢ky Slavia, pod kterou v mladoboleslavské
strojni dilné vznikaly jizdni kola a motocykly, tvofilo kolo dopinéné o atribut
lipovych listd, které mély symbolizovat slovanské narody. Pfipojena byla i jména
zakladatel( firmy (Laurin & Klement), ktera se pozdéji stala hlavhim motivem
nového ztvarnéni loga L&K, které bylo ovlivnéno secesi, uméleckym stylem
polatku 20. stoleti. Inicidly obou zakladatell firmy jsou (pravdépodobné v
navaznosti na jméno Vaclava Laurina neboli vavfina, lat. laurus nobilis)
obklopeny vaviinem ve tvaru vénce, ktery byl jiz od starovéku urcen pro vitéze a
slavné. Jiz od roku 1926 byly automobily v Mladé Boleslavi vyrabény pod
znackou Skoda. Prestoze se zcela zménil nazev znadky, u podoby nového pro-
duktového loga je patrna kontinuita s predchazejici etapou. Logo Skoda ma sice
novy, ovalny tvar, jméno znacky je vSak stale jako dominantni prvek v jeho
stfedu ohraniCeno vavfinem. Prvni logo se slavnym ,okfidlenym Sipem" se
pouzivalo jiz v roce 1926. Tato stylisticky dokonala varianta se dodnes v pod-
staté nezmeénila. I kdyZ je zfejmé, Ze graficka uprava nemohla byt dilem laika,
autor loga neni dosud jednoznacné urcCen. Nékteré odborné studie se opiraji o
domnénky, Ze autory mohli byt Spickovi Cesti sochari Otto Gutfreund ¢&i Otakar
Spaniel, nékdy byva jako autor ideového namétu (stylizované hlavy indiana s
Celenkou s péti péry) uvadén komeréni feditel Skody Plzefi T. Magli¢. Cerno-
zelené provedeni loga, které se pouziva od roku 1994, dodava znaéce Skoda
vétSi miru svébytnosti — cerna barva symbolizuje stoletou tradici, zelena

signalizuje ekologickou produkci. 7)
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Povaleéné obdobi (CR)

Skutecny rozmach Corporate designu zapocal po II. svétové valce a je spojen
pfevazné s rapidnim rozvojem obnovy prdmyslu v Evropé& a s expanzi trzniho
kapitalismu v Americe. Z ¢eského hlediska je pro toto obdobi 40. a 50. let
nejdulezitéjsi osobnosti Ladislav Sutnar. Kdyz béhem roku 1941 zménil vizualni
identitu firmy Sweet’s Catalog Service ve stylu nové typografie jako v prazske
Druzstevni praci o deset let dfive, v Americe (kam L. Sutnar v roce 1939
emigroval) byla tato zména pfijimana jako radikalni gesto. Evropska nova
typografie se objevuje ve 20. a 30. letech v dusledku potieby rychlé vizudlni
komunikace dynamicky se rozvijejicich velkomést. Z jejich zakladnich principd
jakymi jsou snadna Citelnost, intenzivni opticka plsobivost a véeobecna sdéinost,
vychazi i soucasna vizualni komunikace. Sutnarova graficka tvorba vynika pre-
hlednym clenénim informaci, koncepcéni praci s fotografii, fotomontazi a kine-
matografickymi postupy. K modernizaci této oblasti pfispéli i dalsi osobnosti,
napf. Herbert Matter, Paul Rand, Herbert Bayer a aktivita Container Corporation
of America. Pfistup americkych prikopnikl k FeSeni firemni identity bychom
mohli nazvat ,,odusevnélym®. Chapali instituci ¢i firmu personalisticky, jako Zivy
organismus: Jak rika E. Lehner (1950) ,,Firma bez svébytného vizualniho stylu je

jako jedinec bez osobnosti." 8)
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15) Ladislav Sutnar - Sweet'’s Catalog Service (1941)

16) Ladislav Sutnar - DruZstevni prace - znacka dobré knihy (kolem r. 1930)
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Ve svobodném zapadnim svété se metodika nového oboru rozviji progre-
sivnim zpUsobem. V socialistickém Ceskoslovensku se naproti tomu vizualni
komunikace stava spise nastrojem statni propagandy. Nova generace designérl
a typografl okolo Oldficha Hlavsy a Jifiho Rathoutského se v 50. letech proto
nejdfive usazuje v oblasti kulturni tvorby. Oba jmenovani spolu s typografem
Josefem Tyfou jsou prfesto autory fady vyznamnych znacek a vizualnich styld
nakladatelstvi, spolec¢enskych instituci a statnich podnikl, které vznikly pfevazné
v 60. letech. Graficky design byl podle Jifiho Rathoutského rozsifenim tradicni
grafické discipliny o nové faktory psychologické, sociologické, ekonomické a
dalsi. V podstaté mu Slo o peclivé promyslenou organizaci vizualniho prostfedi.
Ideové tak pfimo navazoval na zakladatele moderni vizualni komunikace, jakymi
byli v Americe 50. let jiz zminény Ladislav Sutnar a jeho kolegové William
Golden a Lester Beall nebo pozdéji Massimo Vignelli ¢i Paul Rand. V roce 1974
Rathoutsky dokonéil novy vizualni styl prazského metra, které vneslo do Zivota
ceskoslovenské metropole novou estetickou kvalitu.

Reklama, ktera se stala ucinnym prostfedkem novodobé informace a ko-
munikace se stala podnétnym vychodiskem pro Josefa Tyfu. V pribéhu 40. let
pracoval na zakazkach pro renomované firmy, jako byly Batovy zavody, plzensky
Prazdroj, obchodni dim Brouk a jiné. Josef Tyfa se v revoluénim roce 1948 stava
vedoucim vytvarného oddéleni narodniho podniku Centrotex. Spolu se S. Dudou
a K. Miskem starsim vytvari v Centrotexu pracovni tym, ktery si svymi vysledky
ziskal znacny véhlas a ktery se Urovni designu a originalnimi napady mohl sméle

srovnavat s profesionalni produkci obvyklou 50. letech na Zapadé.
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17) Josef Tyfa - navrhy znacek
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18) Jifi Rathousky — pismo Metron a orientacni znaky pro dopravu
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S jeho plvodnim vstupem na vytvarnou scénu v roli propagaéniho grafika,
souviseji navrhy firemnich a nakladatelskych znacek. Patfilo k autorové potéseni
nachazet pro né origindlni a snadno zapamatovateiné formy. Stastné se varoval
lakavych efektld, za to pro né hledal vymluvné a obecné srozumitelné symboly,
jimz propujéoval krajné Uspornou podobu grafického znaku. 9)

Posledni generaci, ktera ovlivnila déjiny grafického designu ve smyslu rozvoje
Corporate Designu u nas pred Sametovou revoluci v roce 1989, byla skupina
designér(, ktefi spojili v poloviné 70. let své sily pro pfilezitostnou vystavni ¢i-
nnost své autorské tvorby pod nazvem Typo&. Tento elitni klub ¢eskych gra-
fickych designér( se snazil potichu pootevrit poklop mezinarodni izolace. Typo&
dokazalo pfitahnout pozornost dilezitych zahrani¢nich osobnosti v oboru a po-
tvrzovalo silnou tradici ¢eské typografie. Jejich prace se stala silnym impulsem a
odrazovym prostfedim pro nastupujici generaci 90. let, ktera byla stylem Typo&
ovlivnéna a zaroven se proti ni vymezovala. Typo& predavalo jistou posedlost

pismem a lasku k typografii, ktera v ¢eském prostredi pretrvava. 10)
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Obdobi po r. 1989 (€R)

Spoleenské zmény po roce 1989 zakonité zasahly i do oblasti grafického de-
signu. Rychly vyvoj digitalnich médii a nastup poéitaél podstatné zjednodusily a
tim i urychlily pracovni postupy a souCasné otevrely cestu dfive nemysliteinym
experimentum. V této dobé se vdak na poli grafického designu také projevila
nekoncepcnost a Zivelnost, které byly priznacné pro porevolucni déni v této dobé
u nas obecné. Dravy nastup novych médii, obrovsky rozmach reklamy a puso-
beni zahrani¢nich reklamnich agentur sehraly v rodicim se trznim prostredi
zasadni roli. Podobu a uroven grafického designu v této dobé také vyrazné
poznamenal pFistup nedostate¢né vyskolenych grafikl (grafiku zacal délat témér
kazdy, kdo se naudil na pocitaci), umocnény jejich snahou pfizplsobit se
dobovym trenddm. Potladit povrchni, ¢asto prvoplanové koncipované, nevkusné
nebo vytvarné nekvalitni projevy se tak dafilo az od druhé poloviny desetileti.
Vedle Asociace uzité grafiky a grafického designu existujici u nas od pocatku
devadesatych let, je tfeba zminit také Unii grafického designu, ¢eskou pobocku
Art Directors Club (1993) nebo TypoDesignClub. 1) d)

TypoDesignClub vznikl v roce 1996 jako nezavislé, vybérové a prestizni
sdruzeni tvaréich osobnosti profesionalné &innych v oboru grafického designu a
typografie. Obecnym cilem TypoDesignClubu je aktivni podil na rozvoji ceského
grafického designu, zvySovani jeho kvality uplathovanim profesnich méritek a

kritérii a ovliviiovani Grovné vizuaini kultury a obecného vkusu vibec. 11)
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Zasadné novy pohled na problematiku vizudlniho stylu, vnesl kolem roku
1995 do Ceské Republiky slavny holandsky graficky designér Gert Dumbar,
prizvany jako konzultant k projektu navrhu nového vizudlniho stylu pro spo-
leCnost SPT Telecom. T. Machek, Z. Lednicka ¢i M. Machacek, ktefi v Dumba-
rové studiu absolvovali staz, zde ziskali cenné zku$enosti a pripravu pro tvorbu
jednotného vizualniho stylu a grafickych manuali. A. Najbrt u nas vybudoval
podle holandského vzoru silné, grafické studio, schopné nabidnout komplexni
feseni zakazek. Vedle Najbrtova studia se po roce 2000 v oblasti Corporate
Designu uspésné uplatnuje i studio Side2 (T. Machek, L. Kubik, K. Haloun) nebo
laboratof P. Babaka. Metodologii tolik potfebnou pro rychly a bezproblémovy
rozvoj oboru pomohla grafikim a studiim zprostfedkovat agentura OgilvyCID.
Systematicky se celé problematice vénuje také prvni Cesky graficky ¢asopis Font.
Jeho vydavatel - studio Kafka Design pak v roce 2005 vydal i prvni ucelenou
publikaci o vizualnim stylu - Corporate Identity Set (autofi O. Kafka, M. Kotyza).
Po konferencich ,Firemni styl a komunikace", které s cilem poskodit ¢eské ma-
nazery v oblasti Corporate Identity, kterou zorganizoval v Praze v letech 1998 -
2000 M, Richter (CID), se také vyznamnym pocinem stala konference Identita/
Integrita (2002) pofadana v ramci brnénského Bienale.

Zatimco v prvni poloviné devadesatych let se mluvilo o tviréi svobodé
grafického designu pod vlivem digitalizovanych technologii, na konci desetileti
nastupuje boj ,proti tlaku osklivosti a komerce." Nastava protest proti zbytecné
a nesmysiné reklamé a dlraz je kladen na zodpovédny pfistup a Gctu k hod-

notdm minulosti.
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Myslim si, Ze dnes u nas vznika graficky design naprosto srovnatelny se svétem,
ale spiSe jen v nékterych oblastech a to predevSim v knizni grafické upravé a v
typografii. Cesky graficky design je, ale podle lidi z oboru stale ponékud izolovan
od zbytku svéta. Ve srovnani se zahrani¢im se mi zda, ze se Cesti grafici stale
drzi pfi zemi a ti, ktefi by mohli konkurovat kolegim ze zahrani¢i, nakonec
odejdou z Ceska nékam, kde snaze najdou uplatnéni. I kdyz graficky design stale
silnéji vstupuje do nasich Zivotl a vsichni ho stale intenzivné&ji vnimame, jsme
denné v konfrontaci s grafickym designem v magazinech, v televizi, na internetu,
prosté vsSude. A tim bychom se vlastné méli podvédomé vsichni graficky
vzdélavat a méla by tak u nas stoupat pomysina latka vkusu. Ale pfiznejme si,
ze Uroven grafického designu s kterym jsme denné ve styku - ,normalni*
orientaéni znaéeni, cedule na obchodech, tiskoviny, logotypy, Upravy &asopisl a
¢ehokoliv co ¢lovék vidi na ulici je stejné stale katastrofalni. Obavam se, Ze
o¢ima typografa nebo grafického designéra jsme snad nejhlre vypadajici zemé
ve strfedni Evropé. Bohuzel predstava, ze samotny graficky design vytvofi
kvalitni verejny prostor, je ponékud naivni. I pfesto by se mél kvalitni design
dostavat do Zivota obyéejnych lidi, coz se nedéje. Kvalitnich grafickych designérl
je u nas skuteéné malo, navic je stale malo zadavatell, ktefi védi, co chtéji, a
zaroven jsou schopni ctit designéra. Profesor Solpera rekl néco v tom smyslu, zZe
droven grafického designu u nas v Ceské republice je takova, jak kvalitni je
zdkaznik. Myslim, ?e ma velkou pravdu. Mnoho zadavateld si ¢asto neu-
védomuje, ze nikoho nezajima, co se jim libi nebo nelibi, ale ze cilem produktu
grafickeho designu je ,oslovit" co nejvic lidi. A to umi udélat jen odbornici a ne

on, i kdyz to plati.
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5. Corporate Identity v oblasti Skolstvi

Muze byt Skola, ktera nema vlastni logo, povazovana za elitni?

Vedle firem pro které je dnes jiz budovani Corporate Identity samoziejmosti, se
tento pojem u nas ¢im dal vice zacina objevovat ve spojitosti s mnoha Skolami a
univerzitami. Stejné jako v zapadni Evropé také u nds jsou Skoly, které zacinaji
budovat svoji novou moderni identitu. Dnes jiz nikdo v oblasti fizeni Skolstvi
nepochybuje o tom, Ze vyuzivani poznatk( z marketingu mdze byt prospésné pro
Skolstvi i konkrétni Skolu. Proto se vétSina Skol dnes rozhoduje modernizovat
tvaf pomoci zavedeni jednotného vizualniho stylu. OvSem vizudlni prezentace se
ve vétsiné pripadd téchto instituci stava spise slabinou. Jako ptiklad bych uvedla
Karlovu Univerzitu, jednu z nejstarSich evropskych univerzit, jejiz image je
samozfejmé budovana zejména na dlouholeté tradici, na dosazenych vysledcich i
uspésnych absolventech.

Z pohledu Corporate Designu ma Karlova Univerzita jeden dllezity identi-
fikacni prvek, jimz je pecet, ktera jako znak slouzi vsem fakultam. Ale jedno-
znacnou identifikaci konkrétni fakulty ve znaku nenajdeme. Také nad prakti-
¢nosti by se dalo diskutovat, jelikoz od urcité velikosti jiz zcela zanika obsah
znaku a jeho reprodukce je tudiz slozita. Nékteré fakulty UK si jiz jednotny
vizualni styl zavedly nebo si spiSe nechaly vytvorfit pouze nové logo. OvSem jak
se miZeme sami presvédéit, vysledky jsou ve vétsiné pfipadd ponékud ne-
loga, kdy se objevuje pfilis mnoho pozadavkl. Jako napfiklad u zadani na tvorbu
nového loga Filosoficke fakulty - logo meélo obsahovat sovu, slunce, zohlednit

starobylost a tradici fakulty s pozadavkem aktualniho a moderniho vzhledu a
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mélo byt spojitelné se znakem UK. Tyto pozadavky v kombinaci s vefejnou
soutézi, do které se muze prihlasit jakykoliv amatér, tak trochu napovidaji o
tom, na jaké drovni jsou potom asi odevzdané prace.

Myslim si, Ze od loga UK by se mély odvijet jednotlivé fakulty. Kazda fakulta
jiné logo, jina CI zpusobuje spiSe dezorientaci a chaos nezli fad a jednotu.
Otazkou zUstava, zda v pfipadé tak obrovské organizace, jakou Karlova Uni-
verzita bezesporu je, nepfistupovat k navrhu znacky komplexnéji. Bud' loga pro
jednotlivé fakulty navrhnout tak, aby vznikla jednoznaéna identifikace s danou
univerzitou, tak jak tomu je napf. u Masarykovy univerzity v Brné, nebo tento
problém vyresit propracovanou typografii s pouzitim loga univerzity.

Dobré jméno si $koly buduji mnoha zplsoby, ale jisté je, ze k jeho dosazeni
vede dlouhd cesta. Kdyz uz si 3kola uvédomi dllezitost Corporate Identity, méla
by zaéit sjednocovanim vizualnich vystupl, kterymi se prezentuji navenek -
Corporate Design. Dulezité je také uvédomit si, Ze je vhodné definovat a
udrzovat i jednotny styl komunikacnich aktivit po obsahové strance — Corporate
Comunnication. A Ze nejlepsi reklamou jsou spokojeni zaméstnanci a studenti -

Corporate Culture.
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6. Zakladni slozky Corporate Identity

Corporate Design

Co je to Corporate Design jiz bylo feCeno. Vzhledem k narocnosti a slozitosti je
Corporate Design definovan v Grafickém manualu, ktery obsahuje souhrn téch
nejzakladnéjsich vizualnich pravidel jdoucich napfi¢ celou organizaci. Jeho
doporuceni se tykaji kazdého zaméstnance. Zakladem Grafického manualu je
logo (znacka) firmy. Manual dale definuje barevnost, typografii, grafické prvky a
zpUsoby kombinace téchto prvkl. Vymezuji firmu diky vizudlni jednotnosti a
konzistentnosti jednoznacné oproti stovkam jinych firem a nelze je tedy s
konkurenci témér zaménit. Nékteré z nich v témér nezménéné podobé preckaly

desitky let. 12)

Corporate Communication

Zatimco Corporate Design definuje formu podnikové identity, jejim obsahem se
zabyva dalSi subsystém Corporate Identity, a to Corporate Communication
(marketingova komunikace). Pracovnik (nebo marketingové oddéleni), ktery ma
v organizaci podnikovou komunikaci v popisu prace, ma za ukol obsahové
sjednotit a udrzovat jednotny komunikacni styl jak vnéjsim smérem (k
zakaznikim), tak i smérem vnitinim, k zaméstnancim - a to samoziejmé v
duchu celkové Corporate Identity. A jelikoz svét se vyviji, i styl komunikace se
musi vyvijet. Cim dal tim vice se zakaznicky sektor rozélefuje a prodejci tak
musi prizplsobit svij komunikaéni styl té skupiné lidi, na kterou se ve svém

marketingovém planu rozhodli cilit. OvSem styl komunikace je tfeba chapat
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nejen ve smyslu ,sméfovani® & jak chci byt vniman, ale také ve smyslu jazyk,

sloh, mluva, vlidnost, laskavost, odbornost atd. 13)

Corporate Culture

Corporate Culture, tfeti subsystém Corporate Identity, je velmi mocna zbran v
boji o pfijimani a udrzeni kvalitnich zaméstnanci. A co tedy vlastné utvari
firemni kulturu? Zakladem vseho, tak, jako v jinych oblastech, je védét, co chci,
kam sméfuji a ¢eho chci dosahnout. Dale je nutné stanovit kroky k témto cilim a
tyto kroky zahrnout mezi sva firemni pravidla. Poté s nimi seznamit zameéstnance
tak, aby se s pravidly a cili ztotoznili. Pravidla vedouci k jednotné firemni kultufe
jsou nejcastéji definovana v podnikovych smérnicich, nafizenich nebo vSeobecné
vnimanych postupech. Zde byva pfedem popsan postup jednani s obchodnim
partnerem (zakaznik, dodavatel, odbératel), chovani lidi, ktefi pfijdou do primeé-
ho kontaktu s dodavateli & se zakazniky, predstavovani do telefonu, zplsob
oblékani, ale i odpovédnost za Cistotu v sidle organizace i v jejim okoli apod.
Firemni kultura by méla byt napinovana automaticky, nenucené, spontanné. Lidé
by to tak méli citit. Neni vhodné si ji vynucovat nelogickymi body ve smérnicich.
Firemni kultura je pfedevsim ovlivhéna vnitini atmosférou uvnité podniku, ktera
neni nikde popsana ani nikym urcena, ale podle niz se zaméstnanci chovaiji.
Jedna se predevsim o vSeobecné pocity a nazory, vnitfni postoje, ocekavani a

pfesvédleni zaméstnancl. 14)
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7. Stavebni prvky Corporate Designu

Znacka (logo, iogotyp)

Znacka je jednoznacéné nejdllezitéjsi soucasti vizualniho stylu. Kvalitni znacka by
méla byt jednoducha a snadno ¢itelna, vystizné by méla vypovidat o zaméreni a
cilech instituce. Znacka by také méla splfiovat estetické naroky, a to i v pouZziti
na konkrétnich aplikacich i jako solitér. Jednim z dalSich dileZitych kritérii je pak
nadcasovost znacky, jestlize znac¢ka podléhd moédnim trendim, neni mozné, aby
tyto ndroky splfiovala, a tim odsuzuje sebe i vizualni styl k nedspéchu. Znacka je
jednoznacné zakladnim stavebnim kamenem celého jednotného vizualniho stylu.
U kulturnich instituci obzvlasté by méla znacka byt ddstojnym a reprezenta-

tivnim symbolem.

Typografie (pismo)

Korporatni pismo je jednim z nejdilezitéjich stavebnich prvk{ jednotného
vizudlniho stylu. Da se Fici, 2e hned po znaéce je to nejdllezitéjsi, ¢im by se mél
tvirce vizudlniho stylu zaobirat. Pismo je totiz ve vétsiné pfipadu ten prvek
vizualniho stylu, ktery slouzi k predavani dilezitych informaci. Pismo by mélo
splfiovat pozadavky jak estetické, tak technické. Cim je pismo kresebnéjsi, tim
snadnéji se odlisi od jiného, tim hife se viak ¢te, protoze Ctenar se zaméfuje na
detaily kresby. Spravné vybrané pismo by tedy mélo byt kompromisem mezi
dobrou ¢itelnosti ve véech béznych velikostech a na velkém mnoZstvi materiall a
tvarovou odliSnosti od ostatnich pisem. Nicméné, o néco vice dllezitéjsi by méla

byt Citelnost. Je také lepsi vybirat z pisem osvédcenych casem, to je totiz
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zarukou nepodiéhani sou¢asnym médnim trenddm, a toho, Ze pismo po par
letech nezacne vypadat nevhodné a zastarale.

V soucasné dobé existuje na trhu mnoho firem zabyvajicich se vytvarenim
korporatnich pisem. Nové pismo Sité na miru je vSak pro vétSinu instituci prilis
drahé, a tak se saha po pismu existujicim a provadi se na ném potfebné upravy,
nebo pokud vyhovuje v celém rozsahu, pouzije se bez Uprav. Jako nejlevnéjsi je
pak moznost vyuziti pisem, se kterymi dnes standardné prichazi operacni sy-
stémy, to je vSak volba témér zoufald a jesSté navic odporuje zakladnimu po-
Zzadavku na rozliSitelnost korporatniho pisma. Témér idedlni pro pouZziti v jedno-
tném vizualnim stylu jsou rozsahlejsi pismové rodiny, které v sobé zahrnuji i
patkové i groteskové rezy, popfipadé jesté egyptienku. Takové pismové rodiny

se vSak objevuji az v poslednich letech a stdle je jich celkem malo.

Barvy

Barvy by se mély volit jednoznacné a tak aby vyhovovaly zaméfeni a ideovym
postojim organizace. Barvy musi byt snadno rozliitelné a navzajem harmo-
nizujici. Jednoznacnosti barev se dosahuje vybérem z presné specifikovanych
vzornik(l, dnes nejrozsifendjsim souborem pfimych barev je alespoit v Ceské
republice systém Pantone®. Vzhledem k tomu, Ze se vzdy neda pouzit pfima
barva, specifikuji se dale hodnoty pro jiné skladani barev: zdsadné se musi
uvadét hodnoty pro ctyfbarvotisk CMYK (Cyan - azurova, Magenta - purpurova,
Yellow - zluta, Key = Black — ¢ernd), pro zobrazeni na monitorech hodnoty RGB
(Red - cervend, Green - zelend, Blue - modrad), které se uvadéji ve dvojim

druhu zapisu.
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Rastr

Rastrem rozumime rozvrzeni textu a obrazového materidlu ve firemnich pu-
blikacich. Rastr je vSak ve skutecnosti nespravné oznaceni. Prekladem angli-
ckého terminu stationem standards je spiSe rozvrzeni formatu hlavickovych
publikaci. V ¢eskych design manualech ale nachazime nejriznéjéi oznadeni pro
tuto kapitolu: firemni tiskoviny, zakladni tiskoviny ¢i merkantilni tiskoviny.
Termin rastr se také v tomto pfipadé snadno plete laické i odborné verejnosti.
Castéji se totiz pouZivd pro oznadeni procentualniho vytazku konkrétni barvy.
Tato kapitola v manualu jednotného vizualniho stylu vSak slouzi k jednozna-
¢nému definovani hlavickovych dokument(, jako jsou hlavi¢ékové a dopisni

papiry, vizitky, obalky, pozvanky a podobné.

Specialni aplikace

Pokud manual jednotného vizualniho stylu takovou kapitolu obsahuje, najdeme v
ni zpravidla feSeni architektonicka a interiérova, orientacni systémy, vlajky,
navrhy rezané grafiky urcené k aplikaci na automobily. Dale zde najdeme
reklamni pfedmeéty, jako jsou tuzky, propisovacky, hrnecky, klicenky, podlozky a
jiné. 15)

51



8. Logo jako zakladni stavebni prvek jednotného vizualniho stylu

S logem

Atraktivni vizualni styl a kvalitni design vyrobkl nebo systému sluZeb vyrazné
ovlivauji vnimani kvality i ceny. Znacka (logo) je symbolem, ktery umoznuje tyto
hodnoty vnimat vizualné a identifikovat si je s pfisluSnym subjektem.

Dnes je role zna¢ky jako symbolu identity ¢im dal tim ddlezitéjsi. Znaéky nas
obklopuji vSude. Prinaseji lidem vsech ras, vyznani a napfi¢ jazykovymi ba-
riérami cilené zpravy o identité subjektl, které se snazi zaujmout jejich po-
zornost.

Zijeme Zivotem utvafenym reklamou. To je dnes notoricky znama pravda.
Loga se stavaji pomalu soucasti kultury, urcuji zivotni styl a filosofii. Zna¢ka jako
prozitek, zivotni styl. Tato vina manie znacek privedla na svét mysSlenku, ze
znac¢ka ,X" neni produkt, ale zplsob Zivota, vyjadieni postoje, soubor hodnot,
image, idea. Zni to samozfejmé bajecné. Daleko Iépe nezli tvrzeni, ze znacka ,X"
je Sroubovak, fetézec prodejen hamburgerl. Jak cituje N. Kleinova (2005) T.
Kalmana ve své knize Bez loga ,Znacka méla plvodné symbolizovat kvalitu, ale
dnes je dokladem spolecenské urovné svého nositele."

Zkoumali jste nékdy, jaké logo maji na zadku vasi kolegové. N. Kleinova
(2005) uvadi: ,Dodnes si vzpominam, jak Romi - byla to takovad nasSe mala
.,Zlatovlasa bohyné" Farrah Fawcettova - obchazela ceiou tfidu a jedné po druhé
nam obracela limecky svetrl i tricek. Nestacilo ji, kdyz vidéla krokodyla nebo
jezdce na koni ve skoku. Mohla to byt napodobenina. Vzdycky chtéla vidét jesté
etiketu skryvajici se za logem. Bylo nam sice teprve osm let, ale hrlzovlada

znacek uz zacala."



Pfipomind mi to situaci, kdy jsem jela v metru a vedle mé staly tfi mladé
damy, velice elegantné oblecené podle poslednich médnich trendd. Celou dobu
se bavily o zna¢kovém obleceni a pFitom kriticky ,sjizdély pohledem™ okolni lidi,
s obdasnym arogantnim posméskem. Jedna z nich si zadala shrnovat ohrnuté
rukadvy, kdyZ v tom ji druha zastavila a fika ,Jen si je nech ohrnuty, at vsichni
vidéj tu znalku". Mozna z tohoto dlvodu se ¢asem loga zacala se vsi rozhodnosti
prosazovat na lic odévid. VSichni hned piesné védéli, jak vysokou cenu je majitel
tohoto obleceni ochoten za médu zaplatit. Loga tak zacaly vykondvat stejnou
socialni funkci jako okazale neodstrafniované cenovky.

Ze zékaznikd se stavaji chodici reklamy s logem. Nejhorsi oviem je, e fada
lidi je na to, Ze nosi urcitou znacku na tricku nebo obuvi, hrda. Pysni se tim, jak
drahé obleceni si mohou dovolit. Ze jde o vysledek promy$lené manipulace, si
ani neuvédomuji. To Ze jejich tenisky Nike s nejvétsi pravdépodobnosti vyrobil
Cinan, ktery misto toho aby chodil do zakladni §koly a uéil se, bude cely Zivot v
asijské tzv. robotdrné vyrabét tenisky, na které si v Zivoté nenasetri, by je asi
nemile prekvapilo.

Méli jste nékdy touhu obklopit se urlitou znackou? Mnoho z nas si ani
neuvédomuje, Ze si nékdy osvojujeme az témér fetiSisticky pFistup ke spotrebé,
v némZ ma samotna znacka moc pravého talismanu. Dospéli se mnohdy porad
jesté drzi tradi¢nich zvykl a zplsobl Zivota, oviem globdlni mladeZ tyto otravné
narodnostni pfivazky odhazuje stejné snadno jako lofiské véci vyslé z mody.
Davaji prednost Coca-cole pred cajem, sportovni obuvi Nike pred sandaly,
Chicken McNugget pred ryzi. Pravé teenageri ze stfednich vrstev vySnoreni

nejrGznéjsimi logy a odhodlani nechat se co nejdokonaleji zformovat podle vzoru
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urcovaného médii se stali Ustfednim bodem spolecnosti, podnikajicich v oblasti
maody, sportu a zabavy.

Ackoli se zda, ze uz jsou znacky Uplné vSude, hodné dlouho existoval prostor,
ktery zlstaval znackami nedotéeny. Ten prostor se jmenuje $kola. Pochopitelng,
Ze znacky musely i na toto misto, a proto zacaly s témito institucemi uzavirat
sponzorské smlouvy. VSe ztraceno ovsem bylo v dobé, kdy samy Skoly ,zacaly
délat, Ze jsou korporace". Ani to ovSem nestaci. Vrcholu v Sifeni znacky je dnes
dosahovano tim zplsobem, Ze se reklama dostava i na jedno z nejintimnéjsich
mist (nejenom na Skolach) - a to na toalety. BliZz spotfebiteli nez na toaleté uz
muzZe byt snad jen znacka implantovana do o¢nich vicek.

Aplikaci obrazli ve vefejném prostoru ovlada horror vacui - strach z
prazdného mista. Pfedstava zapadni kultury, Ze prazdné misto, volny prostor
neni nic. Prazdné misto je vnimano jako nevyuZité. Pro soucasnou vizualni
kulturu je typicky fenomén znackovani. Obecné funguje predstava, ze vsechno
musi byt oznackovano, mit nalepku, ¢imz se chce podpofit vylu¢nost subjektu,
objektu nebo produktu. Koncept horror vacui vede ve finale k vizualni anarchii,
coz je dusledek kulturné-spole¢enské situace. V konkurenénim trznim prostredi
se obchodnici a instituce snazi zviditelnit, soupefi mezi sebou, kdo vic bude na
ulici vidét. Ve verejném prostoru tak vznika informacni Sum, vizudlni chaos,
splyvani informaci, dezorientace. Nastava paradoxni situace — neni vidét nic nez
barvy a tvary. Evidentni je to napr. pfi jizdé tramvaji nebo napf. chaoticka
orientace mezi regaly v supermarketu.

Samozrejmé se najdou kulturni sabotéfi reklamy, ktefi se snazi na tuto

situaci urcitym zpusobem reagovat. Z ¢eské scény bych jmenovala napf. skupinu
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Pode Bal, jejiz prace je zaloZzena na kritice vizualni komunikace nebo skupinu
Ztohoven, ktera na sebe upozornila v roce 2003 nahrazenim 750 vitrin s re-
klamou v prazském metru, bilou plochou s otaznikem a s textem odkazujicim na
jeji webovou stranku. CoZ vyvolalo dojem, Ze jen jednu reklamu nahrazuji
druhou. Akci skupina nazvala Znasilnény podvédomi. Daldim zplsobem, jak
instituce bojuji proti zna¢kam, je jejich vlastnimi zbranémi. I u nas v Ceské
republice si uz mlzZeme zakoupit zboZi oznafené logem Fair Trade neboli
~Sspravedlivy obchod", u kterého je zaruéeno, ze vsichni lidé, ktefi se na jeho
vzniku podileli, dostali patfi¢né zaplaceno. Nejedna se ale v tomto pripadé zase
pouze o zplsob propagace znacky a urlity médni vystfelek? Je vibec mozné
proti znackam a reklamé G&inné bojovat? Bude za par let jesté existovat néjaky

prostor bez loga? 16)

Bez loga

Uvaha o vizualnim stylu bez loga. My$lenka Corporate Identity, ktera by nenesla
Zzadnou informaci, nebo ne jinou, nez barevnou, a ktera by byla identifikovatel-
na pouze na zakladé barvy a tvaru. Predstavme si ale firmu, instituci, kterou
identifikujeme pouze vizualng, podle barev a tvarl. Vizualni jazyk je jedna véc,
verbalni jazyk véc druha. Jak se jmenuje? Ta modra firma, co vyrabi napfiklad
obleceni? V této souvislosti mé napada mnoho znacek, predevsim automobilové
firmy napf. Renault, BMW, Citroen, Skoda. Myslim, Ze kazdy nebo mnoho z nas
si s témito spoleénostmi spojuje uréity tvar a barvu. Za dobu svého pisobeni se

firmy zafixovaly natolik, Ze nyni midzZe jejich barva a tvar fungovat jako zastupny
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symbol pro identitu spole¢nosti. MiZeme se pak ptat, zda potfebuji jesté tyto
firmy logo.

Propagace bez jiné, nez barevné informace, kdy by neSlo o design ani o
zadnou promyslenou koncepci vizudlniho stylu. Subjekt by tak zdstal na trhu
jaksi typograficky neurcity. V soucasné dobé by to byla celkem anomalie, ale
presto, proC by nemohla fungovat? Nejsou nakonec ty slova uplné zbytecna,
kdyz vime, co v tom obchodé prodavaji?

A neni vlastné v kontextu ulice design (ve smyslu koncepcniho procesu,
ideadlni fuze formy s obsahem) uplné zbytecny? Kdyz se rozhlédneme v ulicich
meést, najdeme jen velmi malo véci, za kterymi stoji néjaké vétsi designérské
usili, a pfesto se na trhu uplatni. Kde kdo ma doma pocitac¢ a bohuzel, kde kdo si
mdzZe ,horkou jehlou" vytvofit ,jakousi vizudlni identitu®. Mozna by bylo nakonec
lepSi nic netvofit, o nic se nesnazit a ona se ta ,identita" vytvofi sama. A nazev

ani logo nebude potreba.
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9. Soucéasnost (ztrata uéelu C.I., zahlceni mnoZstvim znakd a informaci)
Mam dojem, Ze v soulasné dobé se mize zdat, e Corporate Identity je
podcenovana a z tohoto prostfedku se stava pouhy médni trend.

Jak A. Twemlova pise ve své knize K ¢emu je graficky design, nebezpeci na-
stava, kdyZ design zaéina byt pfili§ internaciondlnim, dostupnym a pfizplsob-
bivym. Pfestava byt totiZz vzruSujicim a ztraci svoji specificnost a spojitost s
konkrétnim mistem. Nakonec plsobi dojmem, ze mohl byt vytvofen prakticky
kdekoli. R. Vanderlans (2008), spoluzakladatel, publicista a redaktor casopisu
Emigre, vidi ve skutecnosti, Ze takové mnozstvi grafického designu vznika
nezavisle na svém okoli jakési ,ozebraceni kultury". V knize Pokracuje ,Mam rad,
kdyZ jsou lidé ovlivnéni svym bezprostfednim okolim. V dnesni dobé je mnoho
celosvétové zavaznych faktord, které ovliviiuji praci a které podporuji stejnou
vizaz dél, takze myslim, Ze se kazdy jedinec, designéry nevyjimaje, stava
zodpovédnym za to, ukazovat a hajit své prislusné kulturni rysy. Designéfri
mohou diky své praci tento Ukol plnit tim, Ze se budou snazit hledat inspiraci ve
zdrojich jim blizkych."

Podobné nepfijemné pocity ma z designu, ktery je ,vSedni®, vykorenény,
zjednodusujici®, designérka, pedagozka Denise Gonzales Crispova (2008). Rika:
LPravé v tuto chvili Sifi po celé zemi design sva neutralizani semena, jako by byl
promiskuitni misionafem. Ovéem na rozdil od misionafd, jejichz vira méla uréitou
myslenku, se dominantni jazyk designu jevi, jako by byl bez principu a bez
politického podbarveni. Vyjadfeno jednim slovem, v soucdasnosti jde o ,globa-
lizovani designu." Stejné tak graficky designér, pismovy designér a typograf

Jonathan Barnbrook své pocity ohledné soucasného designu stru¢né vyjadril
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slovem ,globanalizace", které vysvétlil vizualné pomoci souboru praci, jenz
kritizuje vSudypfitomné bohatstvi nadnarodnich spoleénosti. PFi jejich blizsSim
zkoumani zjistime, ze napfiklad sérii tibetskych modlitebnich mandal vytvoril z
tisicd drobnych firemnich znacek. 17) a)

Ve svétle véech téchto kritickych hlasl se stale zvySuje pocet designért, ktefi
chapou dulezitost spojeni se svym okolim kvlli zachovani identity s timto
zdrojem inspirace a Uzkého kontaktu se spotrebiteli, ktefi se citi odcizeni a
odtrzeni diky svym zkuSenostem s globalizovanou spoleénosti.

Kdyz se zamyslim nad situaci u nas v CR, zda jesté existuje pojem Eesky
graficky design, obavam se, Ze )iz i u nas nastava globalizovana grafika.
V minulosti tento jev, nebyl az tak extrémni. V Evropé existovaly rozdily
charakteristické pro jednotlivé zemé. Dnes se vsechny trendy stale vice
globalizuji. Je to nejspide zplsobeno tim, Ze diky internetu maji designéfi po
celém svété pristup ke vSem informacim a smér, kterym se pak graficky design

ubira, je velice podobny.



20) J. Barnbrook - vyfez z tibetské modlitebni mandaly vytvofené z

tisic drobnych firemnich znacek (2003)
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10. Znamé a méné znamé projekty u nas a v zahranici

Mésto Praha

Ma mit tak velky spolecensky organismus jako je mésto, kraj, stat a jejich
instituce sv{j vizualni styl? Mnoho prikladl z jinych zemi poukazuje na fakt, Ze
ve 21. stoleti se vizualni terminologie identity spolecenskych sidel opird o nové
podnéty, které uz necerpaji pouze z historické tradice heraldickych znakl. V
multikulturni a globalni spolecnosti nabyva stdle vice na vyznamu smysl sdéleni,
které ma $irsi nez jen symbolicky charakter. Dikazem takového tvrzeni je i zna-
¢ka a vizualni styl hlavniho mésta Prahy, které vznikly ve studiu Najbrt.

Logo vytvofené pro hlavni mésto Praha obsahuje Ctyfi jazykové varianty
nazvu meésta, které zastupuji vSechny svétové jazyky pouzZivajici latinku, barev-
nost vychazi z puvodni heraldické tradice. Ma byt symbolicky podanou rukou
véem, ktefi do mésta prichazeji, a navazuje na bohatou historii, ve které byla
Praha centrem rliznych narodnosti a kultur. Protoze velkomésto je viak na druhé
strané touto historickou tradici znacné zatizeno, bylo dost obtizné prevést jeho
charakter pouze do progresivniho a moderniho vizualniho stylu a Uplné opustit
po staleti budovanou vizualni identitu. Cely systém opirajici se o znacku, jez si
,,hraje™ s ndzvem mésta v jazykovych mutacich, vyprovokoval u nas odbornou
debatu na téma identity méstskych celkl. Ma v dnesni dobé vazba na he-
raldickou tradici jesté smysl? Uz tim, Zze byl novy vizualni styl Prahy oficialné
prijat a je skutecné aplikovan, Ize dolozZit, ze Cisté typograficky komponovana
identita sidelniho utvaru mdze v fadé pripadd heraldickou tradici nahradit a byt

platna pro jeho moderni komunikaci. 1) e)
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21) jednotny vizualni styl ( Corporate Design) hl. mésta Prahy
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AMU

Logotyp AMU je zaloZen na typografické hricce. Babak vyuziva typografické
znaky pro srozumitelné vyjadfeni charakteru instituce. Na otdzku co je AMU?
Logotyp odpovi: AMU=DAMU+FAMU+HAMU. Dle pozadavku logotypu na srozu-
mitelnost, rychlou identifikaci a zapamatovatelnost by mohlo byt zpracovani AMU
uc¢ebnicovym prikladem. Tato minimalistickd koncepce je vystavéna pouze na
typografickém modrém logotypu (elementarni bezpatkové pismo Univers CE) a
jeho pozitivnich ¢i inverznich variantach v kombinaci s bilou a ¢ernou barvou.
Znaéna disproporce logotypu (pfili§ dlouhy) mdze zdanlivé vyvolavat problémy
pfi nasledné aplikaci. Tam, kde by jiny designér vytvoril jesté druhou, proporéné
vyvaZenou variantu, Babak zlstava vérny té plvodni. A jak se ukazalo, je pfi
aplikaci tato disproporce naopak prednosti (viz vizitky, hlavickové papiry, web,
orienta¢ni systém v budové apod.) Logotyp AMU poskytne vycerpavajici in-
formaci o instituci, stdva se dominantou, ktera nepotfebuje dalsi grafické
suplementy. Stylovy minimalismus omezeny na elementarni informace vytvari
pro AMU neutrdlni, ale presto diferentni prostfedi, které vystihuje povahu
instituce a stejné jako v pfipadé UPM, dodava této tradi¢ni organizaci moderni,

soucasnou tvar. 18)
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ZrTIAN
o ZiIN,
AMU = DAMU « FAMU « HAMU

VYROCNI ZPRAVA
2005

22) jednotny vizualni styl (Corporate Design) Akademie muzickych uméni
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Zahraniéi

Mexiko

Graficky design se stal duleZitym vizualnim vyslancem pro Olympijské hry v roce
1968 v Mexiku. Bylo to poprvé, kdy hostitelem byl latinsko-americky narod. P¥i
planovani her, Mexiko, vznikajici narod tretiho svéta, si nemohl dovolit naro¢na
architektonicka reseni uskutec¢néna v Tokiu o 4 roky drive. Graficky design se
podilel na atmosféfe mexickych her a pomohl vytvorit vizualni dojem za méné
pesos. Tym, ktery formuloval designovy program, byl vedeny mexickym archi-
tektem P. R. Vazquezem. Jednalo se o tym mnoha disciplin a kultur, ktery
spolecné vykonné pracoval, aby navrhl a fidil zakladni program. Logotyp zalo-
Zeny na tradi¢nich formach mexické kultury stejné tak jako na kinetické
typografii op-artu Sedesatych let, nastavil ton pro cely graficky systém. Byl
navrzeny zaclenénim oficialniho olympijského symbolu péti kruhl do disla 68,
aby vytvoril paralelni linie pro typografii, ktera naznacovala obrazotvornost,
nachazejici se v mexickém prehispanském uméni a mexickém lidovém uméni.
Logotyp vyrazné vyjadioval smysl pro misto a kulturu a vizudlné zdUraznil, Ze
hry se konaly v Mexiku. Paralelni linie pisma zalozend na pismové formé
logotypu byla pouzita na vSech oficidlnich napisech, na mincich, medailich,
titulech olympijskych publikaci, na postovnich znamkach, na latce pouZité na
uniformy olympijskych privodcl, aby identifikovala vée, co bylo s Olympijskymi
hrami spojeno. Navrhy ikon sportovnich postav byly zaméfeny na vyjadreni
detailu, ¢asti téla atleta nebo ¢ast jeho vybaveni, tvofily obrazy podobné glyfim
nalezenym v mexickych prehispanskych kulturach. Sportovni ikony slouzily jako

komunikatory, které mohou prekrodit kulturni a jazykové bariéry. 19)
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Zcela novy zpdsob

AZ donedavna bylo navrhovani firemnich identit pro spolecnosti a instituce za-
loZeno na zakomponovani typickych znakl{, charakterizujicich dané spoleénosti
nebo instituce, do jednoduchého grafického symbolu nebo loga. Toto logo pak
mohlo byt aplikovano na rtzné plochy, od zahlavi dopisu aZz po oznaceni ka-
mionu, pomoci instrukci z manualu jednotného stylu. V soucasné dobé se ovSsem
s tim, jak se kontext a vyuZivani systému znaceni stavaji ¢im dal slozitéjsimi,
objevuje nutnost rozvijet firemni identity do mnohostrannych a proménlivych
systéml, které by poskytovaly rlznym skupinam lidi, ktefi by s nimi pfisli do
styku, rGzné informace a rizné funkce a moznosti. Jako zajimavy pfiklad, ktery
firemni identitu Fesi zcela novym zplUsobem je Walker Art Center.

U prileZitosti otevreni novych prostor tohoto studia na jafe roku 2005, se
naskytla moZnost usporadat v Minneapolisu prvni odborné férum zamérené na
svoji prezentaci.,, Takové forum poskytuje moznost definovat jakysi novy systém
firemnich identit, ktery by pomohl predstavit novou instituci * Fika A. Blauvelt
(2008), reditel designu ve studiu Walker ,,Zakladni otazka znéla: Jak by mohlo
studio Walker Art Center predstavit mysSlenku grafické firemni identity zcela
novym zplsobem?"

Styl nové muzejni identity vyvstdval stdle zretelnéji, kdyz A. Blauvelt
premyslel o praci Daniela Burena, umélce, jenz ve své tvorbé pouzil vertikalniho
linkovani, coz A. Blauvelt (2008) charakterizuje jako ,,jisty druh nahrady za
umélecky predmét." Zacal uvazovat, zda by mohla linie - nejjednodussi
dynamicky prvek v geometrii, reprezentovat studio Walker Art Center. Blauvelta

zajimalo, zda systém dokaze rlst a ménit se v ¢ase a zda ma identita ,,urcity
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prvek, ktery by byl rozeznatelny, i kdyby nékteré éasti byly pozménény (jako
napriklad slova, barvy textury)".

Nova identita nazvand Walker Expanded, kterou interni designérsky tym
navrhl, zavadi linie slov, znakd a textur, které mohou byt aplikovany, podobné
jako lepici paska, prakticky na cokoli - od tiskovin a webovych stranek az po
zbozi a architekturu. Firemni identita Walker Expanded se vidy vyskytuje
v podobé linie, ale prvky, které tuto linii tvofi, byvaji ¢asto rlzné.

Navrhaf pisem E. Olson pracoval se svym tymem na vyvoji unikatniho
systému pisma, ze kterého by bylo mozné vyrobit identitu. Novy systém by se
choval jako typ pisma, ale misto toho, aby byl zafazeny do 3ifkovych Fezu a
styld, jako je tuéné pismo a kurziva, jsou jeho fonty ¢lenéné do skupin pfi-
buznych slov. Funguji jako slovniky a mohou byt pro urcité skupiny lidi nebo pro
uréité souvislosti specialné sestavované. Jeden z téchto fontd, nazvany Peer to
Peer (rovny s rovnym), je vhodny pro vyuzivani zaméstnanci v ramci samostatné
instituce, zatimco font Public Address (Vefejna adresa) hovofi v terminech, které
jsou velmi dobfe srozumitelné pro vefejnost. Také obchod ma svdj vlastni
pojmenovany font. Ch. Koepfler (2008), vedouci designér Walker Art Center,
vysvétluje, jakym zplsobem cely systém pouzivaji: ,,KdyZ uz jednou mate
vybranou skupinu, ze kterych chcete cerpat, k vytvoreni celého slova staci
jednoduse stisknout jedinou klavesu. Napriklad klavesa s pismenem D vytvofi
slovo design. Klavesa E vam da slovo exhibition (vystavy). VSe v nalezité
velikosti a typu pisma. Do fontu jsou zabudované razné vzory, které mohou byt

na pocitaci vysazeny a umistény za radu slov. 17) b)

67



Keok 1

Krok 2

Kok 3

Keoh 4

Kok 5

Zvotia font a alown porme | pod dtad rho

WALKER ART CENTER

VymazAnum rwmsary pdairyta oha peviy

2Zvolie v

PARASsREsAR

Opakovamm vyivofia ion s modifikufie barvy

18 EXHIBITIONS

| PERFORMING ARTS TEIIM/VIDED oo mermrn | papu

AL GAl: .

PERFORMING ARTS  VISUAL ARTS  FILM/VIC

N WALKER ART CENTER VI

EXHIBITIONS  SCREENINGS  ARTIST TALKS  PERFORMA



(Trbiq [T/ 3 iTunes U ) Walker Art Center

| WALKER ART CENTER
I I 1L,

24) jednotny vizuaini styl (Corporate Design) studia Walker Art Centre

69



DIDAKTICKA CAST






Tématem jednotného vizudlniho stylu jsem se nezabyvala pouze z pohledu
vytvarnika, ktery se zaméFuje na vyraz, formu a technické moznosti daného
problému. Tuto oblast jsem si ke své praci vybrala také proto, Ze z pedagogické
praxe je mi zndmo, Ze obecné téma graficky design se v hodinach vytvarné
vychovy prakticky témér nevyskytuje nebo se mu (jako tematickému celku)
nevénuje vétsi pozornost.

Rozhodla jsem se ve své praci zaméfit na vytvofeni takovych vytvarnych
ikold, které by pro zaky mély vysokou motivaéni hodnotu a které by détem
zajimavou a pritazlivou formou pfiblizily svét grafického designu a z casti na-
stinily s nim souvisejici oblast jednotného vizualniho stylu (Corporate Designu)
dnesniho stale vice popularniho podoboru grafického designu.

Vytvorila jsem ¢tyfi didaktické Fady, vétSinou o tfech az Ctyrech vytvarnych
Ukolech, které spolu vzajemné souvisi a nasledné na sebe navazuji. Kazda dida-
ktickd Fada zastupuje téma uréité oblasti Corporate Designu. Prvni didakticka
fada nazvanad Od mnemogramu k logu, se zabyva tématem znacky a jeji aplikace
na rUzné propagaéni materialy. Druha didakticka fada s nazvem Od pravékych
piktograml k orientaénimu systému, zastupuje speciaini, ovéem &asto pouziva-
nou aplikaci Corporate Designu. Treti didakticka fada Od obrazu ke znaku se
zabyva vyvojem pisma a jeho soucasnym vyuZitim v oblasti Corporate Designu.
Posledni fada - Obraz vlastni identity a vnimani image, by méla byt pro zaky
objasnénim co je to identita at uz firemni & osobni a jak ji prezentujeme na-
venek.

Takové tematické Fady by tak mohly byt spojené v mensi vytvarny projekt.

Projekt (dle ak. soch. V. Roeselové), je $irdi celek, dlouhodobé&jéi a mize na ném
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pracovat i vice tfid najednou, prestoze nemusi splhnovat tytéz ukoly, ale jen
takové, které jsou v souladu s vékovymi zvlastnostmi jednotlivych roénikd.

V ramci své prace jsem se pokusila vytvofit mensi projekt s nazvem -
graficky design a vizualni komunikace.
Projekt je pripraven pro déti od 6. do 9. tfidy ZS. Kazda didakticka fada
(tematické zaméreni) je podle narocnosti ukolu urcena urcité vékové skupiné.
Pfipravu na vyuku jednotlivych vytvarnych ukold jsem vypracovala podle
struktury ak.soch V. Roeselové. Splnéni viech Ukoll je rozvrzeno zhruba do 4.
tydnl. Aby doslo k propojeni véech témat do jednoho celku, mohlo by byt zaktim

na zaveér projektu umoznéno usporadat spolecnou vystavu.

Obecné cile:

- rozvijeni komunikativnich neverbalnich dovednosti v ramci vytvarného vyja-
drovani

- seznamovani a osvojovani si obecnych principt, prostfedk( grafického designu
a zakladd vizualni komunikace (jednotného vizualniho stylu)

- navrhovani a vyuziti v konkrétnim kontextu

- poznavani obrazné znakovych systému - pismo, piktogramy, symboly

- vyjadrovani myslenek pomoci stylizace — grafické zkratky (snaha o sdélnost a
srozumitelnost)

. ’ ’ ’ ’ N v . ., 0 v v, O ’ .0
- experimentovani s nabizenymi moznostmi materialu, predmétu a nastroju
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1. DIDAKTICKA RADA - OD MNEMOGRAMU K LOGU
ukoly pro 6. roénik z$

Mnemogram: Pismo zadalo vznikat tehdy, kdyzZ lidé zacali citit potfebu néco si
poznamenat. A protoZe charakteristickou lidskou vlastnosti je touha néco
vlastnit, byly prapfedky pisma rizné znacky a pfedméty spojené s majetkem,
napf. vlastnické znacky, které se vypalovaly na zvifata, vrubové hilky, které
slouZily k evidenci pljéeného majetku.

Monogram: Od raného stfedovéku jako zkracené podpisy ¢asto negramotnych
panovnikl se vyskytuji monogramy - zkratky vlastniho jména, ¢asto dekorativné
graficky upravené.

Logo: Lidstvo v hojné mife pouziva téchto symboll dodnes. Co je to logo firmy?
Logo je graficky symbol - znacka, ktera zastupuje identitu firmy, spoleénosti,

organizace a slouzi k jeji identifikaci.

a) Ma vlastnicka znacka - logo

Zadani Gkolu: Navrhni si svou vlastnickou znaéku (logo) v podobé monogramu,
ktery vytvofis ze zkratky vlastniho jména (ze svych inicidl) a napadité graficky
ho upravis.

Pridana hodnota: touha zaznamenat a zviditelnit vlastni identitu

Vytvarny problém: zajimavé typografické feSeni - typograficka hra, citliva,
minimalni transformace pismen, charakter pisma jako odraz charakteru mé

osobnosti
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Vytvarna kultura: prehistorické vlastnické znacky, stredovéké monogramy,
dneéni loga utvafené z inicial, typoportréty ¢lenl Typodesignclubu

Vytvarna technika: kresba (tuzka, pastelky)

Motivace: razitka - nejstaréi predchldci knihtisku, jakoZto prvni nastroje pro
opakované ,psani" stejné znacky, slova ¢i véty (3000 let pr. Kr.)

Zadani akolu: vytvor si tii rizné velikosti razitek se svym navrzenym logem
pomoci techniky linorytu — do matrice o rozmérech 2 x 2 cm, 5 x 5cm, 10 x 10
cm, vyryj (odstran) plochy, které se nemaji tisknout

Pridana hodnota: pfinos tisku jakozto nastroje opakovaného ,,psani*
Vytvarny problém: zrcadlové obraceny obraz, prenos charakteru pisma do
matric v rdznych velikostech

Vytvarna kultura: pecetidla, razitka

Vytvarna technika: linoryt (tisk z vysky)

Zadani akolu: tisk loga pomoci vytvoFeného razitka na rdzné povrchy materiall
- tisk na tricka, papir (bloky, dopisni papiry), télo, na svij libovolny vyrobek atd.
(mozZnost vyroby tiskového valecku a naslednou tvorbu desénu)

Pridana hodnota: materidlové experimenty

Vytvarny problém: hravé, napadité kompozice s logem, tvorba desénu
Vytvarna kultura: Corporate Design rGznych propagacnich materiald

Vytvarna technika: tisk z vy3ky ( barvy na rGzné povrchy materialQ)
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akoly pro 7. roénik z$

Piktogram: Piktogram je stylizovany obrazek, ktery na prvni pohled néco
sdéluje. VétSinou jde o maly a srozumitelny nakres véci, predmétu &i myslenky.
Uz prehistorické civilizace kreslily na zdi piktogramy z kterych se pozdégji
vyvinula obrazkova pisma.

Orientacni systém: Pfedstavme si, Ze pravé pfistaneme na letisti v cizi zemi.
Nezname zdejsi jazyk, nezname zdejsi kulturu, takZze jsme jednoduse feceno
ztraceni. Nezalezi na tom, jakou fe¢i mluvime, ani na tom, odkud jsme. Prvni
pomoc zUstava prvni pomocdi, jidlo jidlem, zavazadlo zavazadlem a doprava
dopravou. Bez feéi piktograml, symbolQ, ikon bychom byli zmateni a vyvedeni z

miry @ mozna bychom nikdy nenasli cestu.

Zadani Gkolu: Kazdy zak dostane barevnou fotografii zvifete, tu se pokusi
nejdfive co nejlépe prekreslit pouze pomoci dvou barev (cernd, hnédocervena) a
postupnym zjednodusovanim se dostat az do primitivniho symbolu, vyjadreného
pouze jednoduchou ¢ernou linii. DaleZité je uvédomit si, co je pro vyobrazené
zvire charakteristické (napf. zirafa-dlouhy krk, Zelva-krunyf, slon-chobot, velké
usi ) - aby tato vlastnost postupnou generalizaci nezmizela a ze zvirete se nestal

pouze nic nefikajici flek.
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Pfidana hodnota: vizualni jazyk- mdZe mu porozumét kazdy bez ohledu na to,
jaké je narodnosti a jakym jazykem hovori

Vytvarny problém: zjednodusSovani, stylizace kresby do jednoduché linie -
znaku, vystizeni charakteristickych ryst zobrazovaného zvitete

Vytvarna kultura: pravékeé jeskynni malby, hieroglyfy, obrazkova pisma,
dnesni piktogramy (kniha Ikony, symboly a piktogramy)

Vytvarna technika: kresba (uhel, rudka)

Zadani akolu: Vytvor harmonicky celek spojenim pisma a kresby obrazku
(piktogramu). Napi$ urceny text, kde namisto podstatnych jmen konkrétnich
budou vynechana mista, kam dokreslis obrazky (piktogramy) podstatnych jmen.
PFidana hodnota: vytvoreni pfibéhu pro zacinajici ¢tenare

Vytvarny problém: kompozi¢né si rozvrhnout plochu, aby ji text zcela zaplnil
Vytvarna kultura: pravéké jeskynni malby, hieroglyfy, obrazkova pisma

Vytvarna technika: perokresba (na text mozZna pouziti tiskatek)

Pred timto vytvarnym ukolem navstivime se tfidou dvé Skoly, u kterych budeme
porovnavat jak vytvarnou tak praktickou stranku orientacniho systému (napfr.
malostranské gymnazium x pedagogicka fakulta). Na obou mistech se tfida
rozdéli do skupin po tfech zacich. V kazdé skupiné se dvéma zakim zavazou ofi

Satkem (tito zaci budou predstavovat nevidouci par). Treti Zak v kazdé skupiné
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bude zastupovat vidouciho. Ten dostane za kol nevidouci par dovést na urcené
misto v daném Case pouze za pomoci orientaéniho systému.

Motivace:

Predstavte si: Jste v této budové poprvé za néjakym ucelem, teprve se z
budovou a jejim interiérem seznamujete, nevite kde co pfesné je, kdyz v tom
narazite na nevidouci par, ktery potfebuje co nejrychleji nalézt - napf. reditelnu,
toalety, ucebnu Cislo , X * apod. a vas poprosi o pomoc. Pokuste se tyto lidi
dovést na chténé misto do 15 minut pouze pomoci orientacniho systému. AZ se
na dané misto dostanete, nevidouci si miZou sundat z o¢i $atek a spolecné se

vratite zpét na toto misto. ( bude nasledovat reflexe)

Vytvarny udkol:

Zadani dkolu: Vytvorte v budové gkoly (od vratnice - do libovolné vzdalenosti)
orientaéni cestu, ktera ¢lovéka navede k jednomu konkrétnimu mistu v budové
(napf. k toaletam, do jidelny, do télocviény, do konkrétni u¢ebny apod.) Zvol si
takovy material, ktery bude lehce odstranitelny (kfida, lepici paska, provazky)
Pfidana hodnota: bez orientaénich systémi bychom byli zmateni, vyvedeni

z miry a mozna bychom nikdy nenasli cestu

Vytvarny problém: jednotnost systému pomoci zvoleného materialu,
prehlednost, fad, zajimavé prostorové reSeni orientacni cesty

Vytvarna kultura: orientace v pravéku - zarezy na stromech, drevéné tyce,
hromady kameni, P. Babak - Narodni technicka knihovna, hotel Metropol

Vytvarna technika: libovolna ( vybér libovolného materialu)
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3. DIDAKTICKA RADA - OD OBRAZU KE ZNAKU
ukoly pro 8. ro¢nik Z$

Vyvoj pisma: piktogramy, ideogramy, fonogramy - pismo slovni, slabi¢né,
hlaskové (vznik abecedy)

Vyvoj hieroglyfického (hlaskového) pisma: Hieroglyfické pismo bylo velice
slozité na zapis, kazdy znak musel byt velice precizné vykreslen, proto se
postupem c¢asu objevila jeho zjednoduSena podoba, ktera umoznovala rychlejsi
zapis na papyrove svitky Ci na strepy, které taky byly pouzZivany k zapisu. Tato
podoba byva oznacovana jako pismo hieratické. Pozdéji vSak vznikla dalsi
varianta tohoto pisma, ktera vznikla dalSim zjednodusovanim pisma, a vzniklo

pismo démotickeé.

a) Ma piktograficka (obrazkova) abeceda

Zadani akolu: Vytvofte abecedu z vami vytvofenych piktograml. Kazdé

pismeno bude predstavovat obrazek predmétu jehoz pocatecni pismeno bude
shodné s vytvofenym abecednim pismenem ( pFiklad - pismeno A mdze mit
podobu piktogramu antilopy, auta, andéla atd., pismeno B - baldn, banan, blesk)
Pridana hodnota: vyvoj pisma a abecedy

Vytvarny problém: stylizace, zjednoduseni predmétu, jednoduchost tvaru,
citelnost kresleného predmétu

Vytvarna kultura: hieroglyficka (obrazkova) abeceda, piktogramy starovéké
Ciny, (abeceda pro zaéinajici ¢tenafe- R. Lencova - Comenia skript)

Vytvarna technika: perokresba (redispero, inkoust)
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b) Ma tajna abeceda

Zadani Gkolu: Piktogram predstavujici konkrétni pismeno se pokuste postupné
zjednoduSovat natolik, az z ného vznikne abstraktni znak (vytvofeny pouze
jednim tahem ruky) nevykazujici vnéjéi podobnost s predmétem, ktery
pfedstavuje.

Pridana hodnota: vyvoj psaného pisma

Vytvarny problém: stalé zjednodudovani piktogramu, pfetrzeni spojeni mezi
znakem (pismenem) a pfedmétem, ktery pfedstavuje

Vytvarna kultura: vyvoj egyptskych hieroglyfl - pismo hieratické, démotické,
fénické pismo, klinové pismo, fecka alfabeta

Vytvarna technika: perokresba (redispero, inkoust)

d) Ma abeceda vvtvorena pro firmu ,, Kutil "

Zadani Gkolu: Vyber si jedno z téchto nazvl - Rezan, Sijan, Trhan, Stfihan a

vytvoF pro néj abecedu neboli typ pisma, jehoZ forma a zplsob zpracovani bude
vychazet z jeho nazvu. (jedind podminka, pravidlo je - pismo nesmi byt psané,
kreslené) Pro volbu techniky se inspirujte zvolenym nazvem.

Pridana hodnota: tvorba korporatnich pisem ,,Sitych na miru“firmam
Vytvarny problém: volba uréitého principu aplikovaného na vSechny pismena -
jednotnost pisma, vyuzZit charakter zvoleného materidlu, nesnazit se o pFilisnou
estetiku ( s materidlem zachazet pfirozené a spontanné)

Vytvarna kultura: pisma P. Babaka, Stefana Sagmeistera, font Hand made

Vytvarna technika: libovolna ( Fezani, Siti, trhani, stfihani, dratovani)
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ukoly pro 9. roénik ZS

Motivace: Kazdy z nds ma svou predstavu o tom, kdo je a kym chce byt a tuto
predstavu uvadi v zivot svymi Ciny, projevy a slovy. Stejné tak kazda organizace

AR\Y

ma svou vlastni , tvar *, utvarenou nejen vnéjsi prezentaci (firemni logo, design,
reklama, uniformy zaméstnancd), ale také prevladajici kulturou a zplsoby
chovani svych pracovnik(. Firemni identita je celkovy obraz, ktery firma
.Vyzaruje" navenek, prostfednictvim své &innosti, vyrobk{, vystupovani
zaméstnancl - zkratka viemi vizualnimi i slovnimi projevy, at uZ jsou planované
¢i neplanované.

VSechny tyto projevy ovliviiuji image organizace - tedy obraz, jaky si o ni
vytvareji jeji zakaznici, zaméstnanci a dalSi skupiny, které jsou pro jeji existenci

Zivotné dulezité.

Motivace: Kazdy z nas ma svou predstavu o tom, kdo je, kym by chtél byt, kam
sméruje apod. a tuto predstavu uvadi v zivot svymi Ciny, projevy, slovy, postoji,
nazory.

Zadani akolu: Kazdy z vas si vytvofi otisk prstu pomoci inkoustu, obraz otisku
(pomoci ,,kopirky™) zvétsi na format A3, Tzv. papilarni linie prstu, které jsou u
kazdého jedince jiné vam budou slouzit jako fadky pro text. Ru¢né psany text by

mél predstavovat odpovédi na otazky tykajici se vnimani vasi vlastni identity -
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kdo jsem?, jaky jsem?, odkud jsem?, kam patfim?, ke komu patfim?, kam
smeruji?, jaké jsou mé hodnoty?, Zivotni cile?, nazory?, postoje? atd.

PFidana hodnota: Hledani a nalézani identity prostfednictvim vytvarného uméni
Vytvarny problém: barva textu a charakter (velikost, tloustka) pisma
vyjadrujici charakter osobnosti, natoceni a naklanéni psaného textu

Vytvarna kultura: Nejstarsi znamé otisky na sténach jeskyni, starodavné
civilizace, otisky rukou, které pouzivali k identifikaci jedinct (kolem roku 3000
pf. n. |.) Babylonané

Vytvarna technika: rukopis (redispero, barevné inkousty)

b) Obraz mé vnéisi identity

Motivace: Nasi identitu utvafi i to jak se prezentujeme navenek - vzhled, styl
oblékani, zplsob vyjadfovani atd.

Zadani akolu: Budeme fotografovat autoportréty. Kazdy z vas na hodinu pfijde
v odévu, ve kterém se citi nejlépe a ktery si mysli, Ze prezentuje jeho osobnost.
Kazdy si také vytvori vlastni pozadi (mGze byt v podobé zatisi) pro fotografii,
které by mélo byt pro kazdého z vas charakteristické. Také si rozmyslete polohu,
ve které byste chtéli byt vyfotografovani.

PFidana hodnota: jaka je nase osobni identita a spoleCenska role

Vytvarny problém: fotografie celé postavy, kompozice na stred

Vytvarna kultura: V. Bromova, S. Neshat, G. Gyatso - my identity, vystava
Narusitelé hranic

Vytvarna technika: fotografie
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Motivace: Kdo z nas by alespon nékdy nechtél byt nékym jinym, nebo se chtél
na chvili ,skryt". Hrajeme r(zné role, nasazujeme si masky, zamérné mlzime.
Podléhame chuti vSelijak se proménovat - ménit svou identitu, alespon vizualné.
Zadani akolu: Zmén svou identitu. Promén se v nékoho kym by si chtél byt
nebo naopak nechtél, za pomoci riiznych masek, kostymu, barev na télo apod.
Pridana hodnota: ztotoznéni se s nékym koho obdivuji ¢i odsuzuji

Vytvarny problém: fotografie celé postavy, kompozice na stred

Vytvarna kultura: scénografie kostymu a masky

Vytvarna technika: libovolna (malba na télo, masky, prevleky apod.)
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Reflektivni bilance oduéené hodiny nazvané , Piktogram":
Vék 2akdb: 12 - 13 let (sekunda osmiletého gymnazia)

Typ Skoly: Malostranské gymnazium ( Praha 1, Josefska 7)
Pocet hodin: 2 hodiny

Zaci si nejdfive vybrali barevnou fotografii zvifete (které jsem pred hodinou

pripravila). Kazdy zadk dostal &tvrtku formatu A2, kterou si mél upravit do
rozmérd priblizné (70 x 30 cm)
Zadani Gkolu znélo: ,Do upraveného formatu by se vam mély vejit nejméné tfi
a nejvice pét kreseb vybraného zvifete, které budou Ffazeny za sebou v pasu.
Proto si nejprve rozvrhnéte format tak, abyste ho cely zcela vyuZili. Nejdrive se
snazte zvife, které jste si vybrali co nejlépe pfekreslit, pouze pomoci dvou barev
(Cernd-uhel, hnédolervenda-rudka) a postupnym zjednodusSovanim kresby (od-
strafnovani stinovani, zjednodusovani tvaru, ubiradni na barevnosti a tvaru) se
pokuste dostat az do primitivhiho symbolu, vyjadfeného pouze jednoduchou
¢ernou linii - do tzv. piktogramu.*

V tuto chvili jsme si s zaky vysvétlili co to piktogram je, kde vSude se s nim
mizZeme setkat. V kratkosti jsem objasnila vyvoj piktogramu od jeskynnich
maleb po soulasnost a na ukazku jsem pfinesla pravéké jeskynni malby zvirat
nalezené v jeskyni Altamira, dale hieroglyfické piktogramy a knihu ,ikony,
symboly a piktogramy" soucasnosti.

Déale jsem 2aky motivovala: ,Dllezité je, abyste si uvédomili, co je pro
vyobrazené zvife charakteristické (napf. zirafa - dlouhy krk, Zelva - krunyf, slon
- chobot, velké usi atd.), aby tato vlastnost postupnou generalizaci nezmizela a

ze zvirete se nestal pouze nic nefikajici flek."
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Po zadani ukolu jsem se celé tfidy zeptala, zda zadani porozuméli. Vétsina
7akl odpovédéla, ze ano a pustila se do tvorby. Néktefi se zacali vyptavat zda si
format mohou prizplsobit podle vlastnich potfeb (napf.otoéenim na vysku,
zkracenim apod.) Zakdm jsem se snazila vysvétlit, Ze zvoleni tohoto formatu je
zamérné aby v konecném vysledku byl vidét vyvoj stylizace a zjednodusSovani
kresby od zacatku do konce, coz bude nejlépe patrné z kreseb, které budou
fazeny za sebou v pasu, pfirozené ve sméru kterym cteme text - tedy zleva
doprava. Po této argumentaci se mnou zaci souhlasili a zacali pracovat.

Béhem tvorby prvni realistické kresby jsem se pokousela zaky nadale
motivovat: ,V prvni kresbé se snaZte zamérit na veSkeré detaily, zvife si
dikladné prostudujte, seznamte se s nim (jaky ma tvar téla, barvu, povrch téla
- srst, kGzi, blany, kly, parohy atd.)" I pfes mou zna¢nou snahu ovéem bylo
vidét, Ze néktefi Zaci jiz u prvni kresby zvire trochu stylizovali a detaily se pfili$
nezabyvali (spiSe reSili otazku, zda je kresba zvireti podobna), nékteri méli
problém s vétsim formatem a kreslily ,miniaturni® obrazky zvifat do rohl
formatu. Z tohoto vzniklého problému jsem usoudila, Ze Zaci nejspiSe s pojmem
kompozice a jeji ptizplsobeni do formatu nebyli doposud dostateéné seznameni.
(Kdyz jsem se ptala pani profesorky na dany problém, odpovédéla mi, ze s tak
velkym formatem zaci jeSté nikdy nepracovali a zZe zadany uUkol mozna za
vyucovaci dvouhodinu nestihnou).

V pribéhu prace jsem se snazila s kazdym zakem individualné konzultovat
vyvoj jeho tvorby, pokladala jsem otazky - co si mysli, Ze je pro jejich zvife
typické a jak by se této charakteristiky dalo vyuzit v konecné fazi grafické

zkratky, co by se pripadné dalo na zvireti vypustit apod. Snazila jsem se kazdého
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Zaka svymi otazkami nasmérovat k podstaté celého ukolu, ale také jsem davala
pozor na to, abych se vyhnula jakymkoliv pfili$ navadéjicim vétam ci pokyndm.
Zaci mi Casto pokladali otazku - ,Pani uditelko mize to byt takhle?" Touto
otazkou jsem byla dosti zaskolena, nicméné jsem se snazila na ni odpovédét -,
MdZe i nemusi, pfemyslejte nad moznymi zplsoby, alternativami, jak se da vase
vybrané zvife co nejvice zestylizovat tak, aby neztratilo sv{j charakter."

Tempo a rychlost prace jednotlivych Zzakl byla velice rozdilna, proto doslo
k situaci, Ze tfi zaci méli praci hotovou pul hodiny pfed koncem a zacali
vyruSovat a rozptylovat ostatni spoluzaky. Tuto situaci jsem vyfeSila zadanim
stejného Ukolu, akorat ve zkracené verzi. Jelikoz tito Zzaci méli jiz vyzkouSeny
postup tvorby, kterym se dostali k jednoduchému znaku zvifete, zadala jsem
jim, aby si vybrali fotografii jiného zvifete a pokusili se na jejim zakladé vytvofit
uz rovnou samotny piktogram. (u zadani tohoto Ukolu jsem méla moznost si
ovéfit, zda mél predesly zadany postup kresby smysl ¢i nemél) JelikoZ mi néktefi
Zaci po tomto zadani odevzdavali kresby v podobé ,Médi Pusika", mohla jsem si
byt jista, ze muj predesly, zadany postup kresby fungoval, tak jak fungovat mél.

Nakonec vsichni 2aci stihli praci dodélat. Dokonce zbyla i kratka chvile pro
debatu nad vysledky. Ta uZ ale bohuZel probihala za jistého chaosu, kdy Zzaci
uklizeli a balili své véci. Hekticka atmosféra na konci hodiny nejspiS byla
zplsobena také tim, Ze byla posledni pateéni hodinou a Zaci proto byli uz znaéné
nesoustredéni. Pfesto jsem v rychlosti polozila par otazek, které jsem ale
nevédomé pokladala velice uzaviené, a proto se mi dostavalo velice strucnych
odpovédi typu - ,jo*, ,ne", ,dobfe". Mou vinou se mi tak vice rozvedenych

odpovédi nedostalo. Ovéem tento maly pocit nezdaru po hodiné do jisté miry
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vykompenzovalo sdéleni jednoho Zaka, ktery mi po hodiné fekl, Ze mu ukol
pfipadal zajimavy a zabavny.

KdyZz Zaci odesli, s pani profesorkou jsme jesté spolecné konzultovaly vy-
sledky praci, zda jsem s nimi spokojena. Obé dvé jsme se shodly na nazoru, ze
posledni kresba u viech 2zaku, kterd méla predstavovat piktogram, by mohla jit
jesté do vétsi stylizace, do jednodussiho grafického znaku. Aby bylo tohoto cile
nebo ocekdvaného vystupu dosazeno, byla by potfeba pridat zakum jesté na-
vazujici Gkol, ktery by byl findinim vysledkem tohoto vytvarného ukolu.

Zadani by znélo asi takto: , Pokuste se posledni kresbu zvifete ktera by méla
predstavovat piktogram jesté vice zjednodusit (zaméfte se pfedevsim na tvar
téla zvifete a snazte se ho vice geometrizovat - pomoci par jasnych tahl ruky),
méli byste se dostat do takové faze, kdy jiz vétsi stylizace nebude mozna k tomu
abychom mohli zvife identifikovat ¢i rozpoznat." Jelikoz jsem ale tento krok jiz
neméla moznost s Zaky realizovat, nevim jaky by byl jeho vysledek, ale véfim,
Ze by cely vytvarny ukol Uspésné uzavrel.

Na zavér bych dodala pouze par slov k tomu, ¢im bych se v pfisti pfipravé na
hodinu vice zabyvala. Snazila bych se lépe rozvrhnout ¢asové omezeni vyuéovaci
hodiny tak, aby zbyl ¢as na konci hodiny pfimét Zaky ke kratké reflexi, k dialogu
nad vysledky a ke shrnuti celé hodiny. Vice bych se zamyslela nad zpusobem
motivace, kterda jak jsem méla moznost poznat, je na vedeni hodiny to
nejdulezitéjsi a nejpodstatnéjsi. Na motivaci (zplsobu co zakim Feknete a jak),
zavisi uspésnost celé hodiny a je tedy Ukolem udlitele, aby se dostateéné na

hodinu pfipravil.
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I1I. PRAKTICKA CAST






Jiz od chvile zadani mé diplomové prace jsem predpokladala, Ze mym Ukolem
prede mnou postavenym v praktické ¢&asti bude vypracovani jednotného vi-
zualniho stylu pro uréitou mnou vybranou mens$i firmu ¢&i instituci. V této dobé
jsem se zabyvala mensi zakazkou, ktera predstavovala vypracovani Corporate
Designu, a proto jsem se zalala o toto téma vice a blize zajimat. Chtéla jsem
prostfednictvim diplomové prace ziskat vice zku3enosti a informaci o tom, co vse
tato prace obnasi a predstavuje. Ovéem po dlouhém rozhodovani o vybéru urcité
organizace, uvédoméni si znaénych omezeni, které by mne pfi tomto ukolu
cekaly a nékolika konzultacich s vedoucim mé diplomové prace, jsem od této
varianty odstoupila a snazila se nalézt jiné alternativni feseni a zplsob, jak by se
toto téma dalo vytvarné zpracovat. Chtéla jsem nalézt cestu, ktera by
pfedstavovala netradiéni zplsob vytvarného zpracovani tohoto tématu, ale aby
se stale jednalo o princip Corporate Designu. Re$ila jsem pfedevsim otazku, co
vée pojem jednotny vizualni styl mlze znamenat, s &m vsim si tento vyraz
mdzeme spojit, co vée za nim mizeme vidét.

Pojem Corporate Identity nebo-li image je v soucasné dobé velmi casto
sklofiovano nejen v oblasti firemni, obchodni a v reklamé, ale i v oblasti osobni.
Slovo ,image" ,styl" se stalo fenoménem dnes$ni doby. Tento pojem na nas utodi
ze véech stran - z televize, radia, internetu, nejéastéji ve vétach ,méj svij styl",
,najdi svdj styl*, ,zmén svou image" apod. Takové a podobné véty néktefi z nas
slychavaji denné. V dneéni dobé je vice nez kdy dfive kladen dlraz na vzhled,
vystupovani a projev ¢&lovéka. Je to nejspiSe zplsobeno hektickou dobou,
vstfebavanim informaci pomoci médii a také vétSim vyznamem role kazdého

¢lovéka ve spoleénosti. Dnesni svét je piny protikladd, nazorovych proudd, ri-
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znych cilG, uzite¢ného i naprosto neuziteéného zbozi, atd. V tomto ,svétovém
gulasi" se dnes mnozi lidé, a to predevsim dospivajici, ztraceji v hledani sebe
sama. V dusledku této vnitfni nejistoty, touhy se nékam zaclenit a nékam patfit,
se dnedni dospivajici ¢asto uchyluji k rdznym prouddm ¢&i subkulturam. Ovsem
subkultury mladeze tak, jak byly vnimany v dobach, kdy vzbudily vétsi zajem
védy, davno nevypadaji. Drive se jednalo o vice soudrzna politizovana uskupeni,
jejichZ hlavnim cilem bylo vymezeni se vuci dominantni kultufe. Oproti tomu D.
Muggleton (2000) tvrdi, Ze dnes jsou subkultury v podstaté jiz jen estetickymi
kddy; je pro né charakteristicka napriklad roztfisténa identita, rozmanitost stylu,
nizky stupen ztotoznéni, prechodna naklonnost k subkultufre, fascinace stylem a
image, pozitivni postoj k mediim, védomi neautentiCnosti. Tim, co zproble-
matizovalo uziti pojmu subkultura, je také vzestup internetu a moznosti, které
nabizi.

Mladistvi se s urcitou subkulturou ¢i skupinou identifikuji nejcastéji pro-
stfednictvim hudby ¢i mddniho vkusu. ,, Libi se ti temné oblékani lidé nebo emo-
tivni hardcore? Pak jsi vhodnym adeptem na to, stat se Emo chlapcem ¢i Emo
divkou. Libi se ti rap? Pak by si se mél stat Hiphoperem. Rada se sméje$ a nosis
barevné véci? Pak se najdes ve stylu Scene."

Dospivajici, ktefi se s témito styly identifikuji, pouzivaji internet jako nastroj
k ziskani informaci ,jak byt Emo" ,jak se stat Hiphoperem" ¢i ,jak byt Scene
divkou" apod. Podobnych rad a pravidel najdete na internetu stovky. Ovsem
kdyZ si néktery z téchto, pro mladé nejspise velice lakavych, blogl otevretete a
preCtete si jej, Casto se nestaclite divit. Zamyslite se nad tim, zda autor

prislusného textu, ktery tyto pravidla zverejnuje, je mysli vazné nebo pouze jako
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uréitou parodii nebo ironii na pFisluny styl. Ale at je to tak ¢&i onak, jisté je, Ze
néktefi dychtivi teenagefi nerozpoznaji ironii téchto pravidel a opravdu se jimi
Fidi a v touze byt ,IN" je dodrzuji.

Ve spojitosti s témito nalezenymi webovymi strankami pfiSel napad tyto
pravidla zpracovat knizné do podoby pfiruéek pro nactileté, ktefi hledaji svij
styl, radi by patfili k uréité skupiné ,stylafi" a nevi jak na to. To, Ze tyto pravidla
vnimam jako parodii & vysméch na pfisluéné styly, jsem chtéla zddraznit a
pfenést do vytvarné, grafické podoby a timto zpusobem zvelifit a jeSté vice
prehnat absurditu, nesmysinost, povrchnost a v uréité mife (u nékterych
zvefejnénych pravidel) i jisté nebezpedi, které se za nimi skryva.

Vypracovala jsem tfi pfiruéky s nazvem - ,Emo", ,Hip hop" a ,Scene". Nazvy
predstavuji styly (médni, hudebni, Zivotni, jak chcete), které jsou v dnesni dobé
nejvice ,IN" a které se mezi mladymi lidmi u nas nejvice vyskytuji. Priruc¢ky jsou
hravou vytvarnou formou (prostfednictvim rliznych vymalovanek, vystfihovanek,
pexes a skladacek) prlvodcem na cesté proménou k vysnéné stylové podobé.
Kazdy jedinec by se tak mél v pribéhu &etby, kdy bude vyzvan k vypracovani
rlznych ukoll a ke spinéni rlznych rad, stat zcela jinym &lovékem s ,perfektné
vytvorenym image" nebo-li ,Corporate Identity", odrazejicim se v jeho vzhledu,
zplsobu oblékani, vystupovani, vyjadfovani apod.

Pfi FfeSeni formalni stranky pfiruCek jsem se zamérné Fidila dnesnimi
vSudypfitomnymi pozadavky - pfiru¢ky jsou rychlymi, struénymi, snadnymi,
srozumitelnymi, do o¢i bijicimi radci na cesté k proméné. Od téchto poZzadavkl
jsou také odvozeny podnazvy priru¢ek - ,Jak se snadno a rychle proménit v

Emo", ,Jak byt snadno a rychle pravym Hiphoperem", ,Jak se snadno a rychle
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stat pravou Scene girl*. Obsah textu, ktery je z velké casti prevzaty z
internetovych zdroji jsem se snazila jasné a srozumitelné interpretovat do
obrazové formy pomoci stylizované vytvarné zkratky, coz mi umoznila prace s
vektorovou grafikou. Pro jednotné pusobici celek kazdé pfirucky jsem volila vidy
pouze dva typy pisem. Jeden druh tvofi dominantu, prevlada, je citelnéjsi a
pfehlednéjsi. Druhé pismo vzdy prvni typ doplfiuje, svou sloZitou kresebnosti, je
velice odlisné, originalni, prakticky nezaménitelné a zvolené na miru prisluSnému
stylu. Daldim jednoticim prvkem byly barvy, které vedle typickych motivd
jednotlivych styld (objevujicich se na titulnich strankach) plnily symbolickou
funkci. Aby vSechny tfi pfirucky tvofily jednotny celek, jsou graficky velice
podobné zpracované. Jediné, v ¢em se tedy navzajem od sebe liSi je barevnost a
typograficka uprava, pfizptsobena jednotlivému stylu.

Dnes jiz sice neplati zadny moédni diktat tak jako kdysi, kdy jeho
neuposlechnuti se trestalo vyfazenim ze spolecnosti. Modni diktat vSak vystfidal
diktat stylovy, ktery na nas uto¢i vétami ,bud svij®, ,bud origindl®, ,méj svij
osobni styl", ale co to vlastné znamend, nikdo pofadné nevi. Nastal posun od
mody ke stylu. Slovo image nebo-li corporate identity, se dnes nesklofiuje pouze
v oblasti firemni, ale ¢im dal vice i v oblasti osobni. V dneéni dobé, pomatené z
rdznosti, z premiry informaci a balastu je vzhled, zpdsob oblékani, chovani,
vyjadfovani atd. chapano jako potvrzeni nasi identity, at uz redlné & nerealné. A
nejvice kdo se touto otazkou zabyva, jsou pravé néktefi dospivajici, ktefi v touze
.byt svi® byt originalni*, paradoxné sahnou po nejdostupnéjsich radach, kterymi

pravé mohou byt zmifnovana stylova pravidla, zpracovana v mych priruékach.
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IV. ZAVER






Vzhledem k omezenému rozsahu této prace a znacné Sifi tématu nebylo mozné
se zaméfit na vice podrobny vyklad, a tak historicky prehled i uvahy musely byt
zestruCnény. A¢ bylo velice obtizné z nabidky informaci o celosvétovém vyvoji
grafického designu a s nim spojeného jednotného vizudlniho stylu, vybrat jen to
nejpodstatnéjsi, zamérila jsem se proto predevdim na Ceskou scénu. Historie a
vyvoj Corporate Designu tvofily zakladni kamen pro Uvahy nad problematikou
jednotného vizualniho stylu jako soucasti komplexni komunikace znacky, nad
grafickym designem v Sir§im kontextu a nad jeho soucasnou, skutecnou,
komunikacni a informacni funkci.

Taktéz didakticka ¢ast by si zaslouzila vice pozornosti, jak v podrobnéjsim
rozpracovani jednotlivych ukol(, tak zejména z hlediska jejich realizace. Nicmé-
né jsem se snazila splnit zadany Ukol - uplatnit ziskané zkuSenosti k vytvoreni
vytvarného projektu, ¢asteéné ho ovéfit v praxi a vyhodnotit. Pro nedostatek
moznosti jsem bohuZel nemohla v praxi ovéfit vice Gkold. S zaky jsem proto
realizovala pouze jeden vytvarny ukol, ktery se podle mého nazoru i pro-
stfednictvim mé reflektivni bilance osvédéil. Prozatim tedy mé didaktické Fady
zUstavaji pouze na poli teorie, véfim viak, ze by se v praxi dobfe uplatnily.

U praktické ¢asti ma stézejni vyznam jak teoreticky popis a objasnéni zameéru
jejiho vzniku, vyplyvajiciho z didaktické fady pod nazvem Obraz vlastni identity a
vnimani image, tak samotna vytvarna prace, tedy grafické navrhy tfi prirucek,
soulasnych alternativnich styld, které jsou rozsifené mezi dospivajicimi stu-

denty.
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