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Kolegyně Barbora Hubáčková je další z řady našich s tudentek , k teré dokáza ly 
zúroč i t s tud i jn í pobyt v rámci výměnných evropských programů. Zadání d ip lomové 
práce "P ísmo v ul icích - srovnání dánského a českého měs tského des ignu" 
vyp rovokova la rozdí lná zkušenost s domácí a dánskou povahou měs tského des ignu . 
D ip lomantka zadání splnila způsobem, který je demonst rac í ve lkého zá jmu, nasazení 
a sous t ředěné práce na zdánl ivě š i rokém a nepřeh ledném tématu. 

Výs ledek práce, který máme před sebou je, od prvních úvah nad s t ruk tu rou 
práce, p ř í k ladem j is tého a ve výs ledcích kompetentn ího p rozkoumání tématu . J iž 
úvodní h is to r ická sonda o proměnách města v souv is los tech vývoje p ísma je v íce než 
za j ímavá a zároveň předznamenává úsporný, formálně vyt ř íbený styl, k terý nebrán í 
d ip lomantce jednot l i vé části d ip lomové práce zkoumat do h loubky. His tor ie v log ické 
návaznost i pokraču je rovněž ve druhé, analyt ické část i práce. Minulost j e nah l ížena 
s pos tmodern í otevřeností , dokonce ze studie lze pochopi t , že dnešní stav odráží ve 
svých ne jzdař i le jš ích počinech zkušenost celku z rozmani tých fází vývoje podob města 
a měs tského des ignu v mezinárodních souvis lostech. 

Ve všech částech práce dokáže kolegyně držet vyváženost odborně 
opods ta tněných tvrdých kr i t ických postojů a přáte lské o tevřenost i . Mnohos t 
s tudovaných fo rem nevede v žádné část i práce ke ztrátě tempa, nebo k nepůvodn ímu 
mlžení . V las tn í postoje a zkušenost i jsou vyváženy s tud iem a dobrými zna los tm i 
odborných p ramenů. Přínosem a dalším obohacením práce je webový rozhovor 
s Pet rem Babákem, designérskou špičkou v oblast i měs tského v izuá ln ího stylu. 

Porovnání si tuace dánského a českého městského des ignu ( respek t i ve v prác i 
zás tupně Nyk0b ingu a Berouna), i des ignu jako souhrnu ku l turn ích zvyk los t í a l idských 
nastavení obou zemí, mohu posoudi t z v lastní zkušenost i a přestože nesdí l ím au to rč in 
op t im ismus směrem k budoucnost i ČR (pro naprosto pohrdl ivý postoj š i roké ve ře jnos t i 
ke ku l tu rn ím „nárokům" v jakékol iv oblast i ) , př ipoušt ím východ iska d ip lomantč iny 
a rgumen tace a docela rád je akceptuj i . 

Ve lkou přednost í práce je kval i tní , po obsahu běžící , t ypogra f ické řešení a 
dobře zp racovaná (důkazová) obrazová fo todokumentace. Ve svých ne j lepš ích 
výs tupech j sou cykly fotograf i í au tonomními autorskými řadami a tedy p rak t i ckou část í 
d.p. Oba soubory pohlednic i deník mám za výbornou a dobře obha j i te lnou po in tu 
d ip lomové práce. 

D idak t i cká část je postavená na obsahu práce odpov ída j íc ích požadavc ích a 
možnos tech Rámcového vzdělávacího programu pro zák ladní vzdě lávání a ve 
výs tupech práce s dětmi s ním docela přesvědčivě souzní. Toto (ne o jed ině lé) 
př ih lášení se k RVP je, v souvis lostech aktuá lního pojetí i vyznění této d.p. , 
po tv rzen ím předvídavé práce oborové didakt iky Vv. Jsem h luboce p řesvědčený , že, 
s te jné j ako v os ta tn ích případech výborných d ip lomových prací , je h loubka a 
kompe tence zp racován i teoret ické práce, kval i tě p ředs taveného ško ln ího p ro jek tu 
př ímo úměrná . 

Navrhuj i k las i f i kac i výborně / 

V Praze 7. května 2006 
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Autorka ve své práci zpracovává téma živé a současné. Zvolené téma již bylo sice vícekrát zpracované, ale 
autorka si našla vlastní způsob jak toto téma uchopit, v porovnání situace u nás a v Dánsku. Využila tak 
zkušenosti ze stáže, kterou absolvovala v dánském městě Nyk0bing. Práce je rozdělena na část teoretic-
kou a praktickou. 

Je nutné ocenit formální stránku práce. Zdařilý layout, vizuálně odlišené jednotlivé části práce včetně 
stylové vazby s elegantně zapuštěným CD. Kniha přímo vyzývá čtenáře vzít ji do ruky a začít číst. 

V teoretické části se autorka dotýká širokého spektra disciplín grafického designu. Orientaci v proble-
matice prokázala i tím, že pracovala s adekvátními soudobými prameny. Kromě toho provedla i interview 
s výraznou osobností soudobého grafického designu, Petrem Babákem. K dané problematice tedy zpro-
středkovala i osobním kontaktem jeho názory a zkušenosti a zakomponovala je do práce. 

Práce obsahuje část didaktickou. Je dobré, že diplomantka v ní pracuje s rámcovým vzdělávacím pro-
gramem. Vytvořila čtyři projekty, které v praxi ověřila a zhodnotila, v rámci promyšlené koncepce. 

V praktické části oceňuji volbu médií, které pro problematiku zvolila; jak soubor pohlednic, tak for-
mu deníku, vše je postaveno na interakci a komunikaci mezi CR a Dánskem. 

Citovaná literatura je zastoupena v klasickém i webovém zastoupení, ale v pomčrně nízkém počtu ti-
tulů a chybí zde práce se zahraniční literaturou. Literatura je seřazená dle abecedy, není očíslována. U te-
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přehledný text pouze vypsaný z literatury. Literatura ze seznamu použité literatury je v diplomové práci 
ale nejen velmi málo citována v textu, odpovídá pouze jediná citace, která je citována i v textu i v literatu-
ře a to Kotyza, Kafka 2005, na str. 28., bohužel i zde na této straně není uveden vůbec rok vydání. Z práce 
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literaturu dochází k chybnému uvedení v roce vydání, například uvádím str.12. je uvedena citace Blažek, 
B. 1999, ale v seznamu literatury je uvedena citace Blažek, B. 2003 nebo 2006. Dále, také na str. 18., diplo-
mantka cituje Bil'ak, P. 2001, ale v seznamu literatury je uvedeno jiné jméno a to Bi laka jiný rok a to 2003. 
Na str. 24. je uvedena citace Ledvinka, V. 2004, dále str. 26. Homolka V, 1979, které nejsou vůbec zastoupe-
ny v seznamu literatury. V další vědecko výzkumné práci by si tyto zásadní chyby již nemohla diplomatka 
dovolit. Práce by byla vhodná k další publikaci, ale zatím tomu brání právě chyby při práci s literaturou. 

Celkově hodnotím práci jako zdařilou s velkou sumou informací a vyváženou ve všech částech. Formál-
ně práci kazí chybná práce s literaturou. Oceňuji, že v praktické části diplomantka prošla řetězcem tech-
nologických postupů, které si musela osvojit a jež mohou sloužit pro využití v pedagogické praxi. 

Navrhuji, aby při obhajobě diplomantka osvětlila principy interactivity v jejím autorském proiektu. 
Diskuse týkající se pedagogické části by se měla týkat zejména reflexe didal 
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Úvod 

Písmo mě vždy fascinovalo. Na gymnáziu jsem raději přepisovala sešity, pokud se mi nelíbila 
estetická úroveň třeba jen jediné stránky. Velmi ráda si dodnes kupuji plnicí pera a papíry, 
abych je zaplnila písemnými útvary, které nemusejí nutně dávat smysl. Důležité je, aby celek 
působil harmonicky. Moje „posedlost" se postupem času rozšířila od kaligrafie ke grafickému 
designu a typografii. Jelikož dnešní ulice jsou místem, kde na nás produkty a „výplody" těchto 
oborů útočí prakticky denně, ať chceme, či ne, rozhodla jsem se tomuto fenoménu věnovat 
i tuto práci. 

Když jsem s někým mluvila o tématu mé diplomové práce, většinou byly reakce obdobné: 
„... jako o graffiti?" Po několika takových reakcích už mě to přestalo překvapovat. Dokonce 
i v obchodě s literaturou tematicky zaměřenou na grafický design a architekturu byla reakce 
stejná a doporučili mi knihu o graffit i, která právě vyšla. Když jsem opustila tuto prodejnu, 
rozhlédla jsem se po ulici a graffiti jsem skoro nezahlédla, zato reklamy bylo všude kolem víc 
než dost. Ano reklama asi ze sedmdesáti procent plní naše ulice v nejrůznějších a leckdy velmi 
roztodivných formách. Lidé jsou opravdu velmi vynalézaví. Tím nechci říct, že bych se graffiti 
ve své práci vyhnula, ale rozhodně je to jen malá součást už jen z toho důvodu, že podtitul mé 
práce zní: srovnání dánského a českého městského designu, a zrovna graffiti je po celém světě 
v podstatě stejné. 

Práce je rozdělena do několika okruhů. V prvním se věnuji samotné ulici, jejímu vývoji a vy-
bavení. Dále pokračuji formami písma v ulicích, které jsem pro přehlednost rozdělila do tří 
hlavních okruhů: orientační a informační systémy, reklama a nápisy na zdech (lidové či graffiti 
nebo streetart). Navazuji východisky dánských a českých tradic. V poslední části porovnávám 
úroveň českého a dánského městského designu. Ve svém srovnání vycházím z fotografií, které 
jsem pořídila v Dánsku ve městě Nyk0bing na ostrově Falster během mého studijního pobytu 
od března do května v roce 2 0 0 4 a z fotografií pořízených na konci roku 2005 v Berouně. 
Toto město jsem zvolila proto, že svou rozlohou, polohou a počtem obyvatel odpovídá zhruba 
městu Nyk0bing. 

6 



1. Historický vývo j ulice a jej ího v y b a v e n í 

„Ulicí proudí život, ulice je důležitou tepnou živého organismu města. Z velkých bulvárů se 
rozlévá hlavní proud do menších ulic a zaniká v uličkách kdesi na okraji. Anebo je to snad ob-
ráceně, do velkého bulváru se vtěsná celé město. V 19. století se proměnila ulice v otevřenou 
společenskou scénu, rozšířila své působení. Moderní ulice je totiž víc než cestou a prostřed-
kem spojení, je také samostatnou skutečností, světem pro sebe, velkolepým divadlem, místem 
zábavy či dějištěm banálních i historických událostí. Právě ulice předvádí chudobu i bohatství, 
slávu, moc a bídu. Ulice zvýrazňuje i společenskou nerovnost a podněcuje davové vášně dosud 
neznámé. V občanských revolucích mezi léty 1830-1871 vyrostly v ulicích barikády a zde se 
tvořily dějiny... Ulice má tedy svou podobu, svůj výraz, má svou typografii i typologii, má své 
chodce, zevlouny, zajímavé figurky a další postavy..." 

Josef Kroutvor 

Samotná ulice je jasnou a ve svém principu jednoduchou prostorovou formou, utvářela se však 
v dlouhém vývoji měst a městské struktury. Vyspělou městskou kulturou se vyznačovaly pota-
mické společnosti Starého i Nového světa. Mezopotámská a egyptská města (např. Babylon, 
Achet - Aton) měla vyvinuté široké a monumentální slavnostní procesní třídy; funkce trhu se 
však zpravidla odehrávala za hradbami měst. Největší prostorovou působivost měly kultovní 
areály s výraznou kompoziční osnovou a návaznostmi ve Střední a Jižní Americe. 

Plnohodnotné městské prostory se objevují ve starověkém Řecku, kde byly vytvářeny sítí ulic, 
z nichž hlavní osnova ústila do agory, která představuje jasnou prostorovou a funkční formu 
veřejného prostoru. V římském období antiky dochází k dalšímu obohacení veřejných prostor, 
a to nejen tvarovému a prostorovému, ale také funkčnímu. Vznikají nové druhy veřejných sta-
veb, například lázně. Ulice jsou v tomto období budovány promyšleně a tvoří jasnou osnovu 
římského města. 

Ve středověku se městská struktura dále vyvíjí, ale z hlediska obsahu a forem v menším rozsahu, 
než tomu bylo v antice. Vzniká zajímavá a svébytná architektura, která má však jednoduchou 
prostorovou skladbu, jež vychází ze zjednodušeného římského schématu. Záměrná kompozice 
uspořádání města se ve středověku zatím nevyskytuje. Ulice této doby je jednoduchým racionálním 



prvkem prostoru, určeným k přístupu (příjezdu) k obytným a jiným objektům, pohybu pěších, 
jezdců a povozů. Ve středověku se hlavním veřejným prostranstvím stává náměstí, které má svou 
obchodní, tržní funkci. Obchod se tak přesouvá z okraje města do jeho středu. Náměstí se pak 
stává určitým výrazem bohatství a moci města. Středověké ulice nebyly v zásadě koncipovány 
a řešeny s hlubším kompozičním, prostorovým a funkčním záměrem - odpovídaly především své 
hlavní funkční podstatě - základní dopravní obslužnosti a provozu středověkého města. 

Novověk pak opět navazuje na antickou tradici prostorově bohatosti a členitosti. Dochází ke 
změnám řady středověkých prostorů a urbanistických celků, přicházejí nové myšlenky a nová 
pojetí celkové koncepce a tvorby veřejných prostranství. Na rozdíl od středověku se novověk 
snaží provázat jednotlivé prostory a urbanistické prvky mezi sebou. Každá epocha novově-
ku (renesance, baroko, klasicismus) má své vlastní specifické rysy utváření prostoru. Dochází 
k rozvoji teoretického studia města a jeho složek a studována je rovněž koncepce a tvorba uli-
ce. Především architekti Alberti a Palladio začínají ulice rozdělovat na dva typy - uvnitř a vně 
města. Palladio klade u cest v krajině důraz především na kvalitu krajiny samotné, na její půvab 
a bohatost, na obraz domů a vesnic, na rozmanité výhledy. Cesty mimo město by podle něho 
měly být prostorné, pohodlné, s oboustranným stromořadím, které by chránilo před slunečním 
žárem a umožňovalo by odpočinek v jeho stínu. 

K další velké změně dochází především v průběhu 18. století (u nás v polovině 19. století) 
a souvisí se společenskými, ekonomickými a technologickými změnami, které v této době na-
staly. Do té doby patřily ulice a další městské veřejné prostory nikoli dopravě, jak ji známe 
dnes, ale obyvatelům, kteří je různým způsobem užívali a ovládal i . Každý občan jako měštán 
a zároveň člen některého cechu se považoval za součást veřejnosti, proto v korporativním 
systému neexistovalo dělení na soukromé a veřejné, a tedy žádná ostrá hranice mezi veřejnou 
sférou a soukromou sférou. Místní obyvatelé ovládal i ulici, jako by byla jejich vlastnictvím, 
a rozšířili všechny funkce domácnosti z domu i na ulici. Všechny kontakty na ulici probíhaly 
bezprostředně, bez ceremoniálních zdvořilostí. Ulice nebyla ještě reprezentativním prostorem. 
Jak ale prosperující města rostla a zvětšovala se, začala výrazně měnit svoji funkční, prostoro-
vou a provozní strukturu. Především se změnil vztah k okolní krajině, protože velká města vstře-
bávala postupně okolní převážně venkovská osídlení. Vzhled ulic v neposlední řadě změnila 
hlavně modernější doprava, která si vyžádala funkční a prostorové změny a úpravy. (V období 



středověku umožňovaly ulice a náměstí pouze pěší provoz, hlavní ulice pak jízdu povozů 
a jízdu na koni, což přetrvává zhruba do období renesance. Nastupující baroko a následující 
klasicismus prostor koncipuje už převážně pro jízdu kočárem nebo koňmo.) 

Dopravní funkce se stala důležitější také díky stále častějšímu rozdělení místa určeného k práci 
či výrobě a místa pro bydlení. Oddělení těchto prostorů samozřejmě vyústilo ve zvyšující se 
objem přepravy osob i zboží. Mimo toho se udála změna i v „přináležitosti" prostoru ulice. 
Vzhledem k tomu, že byla užívána stále více cizími než místními obyvateli, přestávali se místní 
obyvatelé cítit odpovědni za prostor ulice před jejich domem. V této době přebírají starost 
0 ulice městské úřady. Vizuálně je tato změna vidět především v dělbě ulice na chodníky a jízd-
ní pruhy, doplnění kanalizací, dlážděním, osvětlením a štítky s názvy ulic. I když v souvislosti 
s tovární výrobou zmizely mnohé řemeslnické provozovny a s nimi z prostoru ulice také dílny, 
byla to hlavně sociální funkce, která učinila pobyt na ulici velice důležitým. Ulice účinkovala 
pro místní obyvatele dále jako předprostor domu a přilehlý chodník sloužil ke hrám, oslavám 
a mnohým dalším formám sousedské komunikace. 

V současné době je městský prostor utvářen soustavou ulic, náměstí a dalších veřejných ploch, 
které jsou důležitým prvkem městského organismu. Ten je určen k důležitým společenským 
činnostem, ale i k řadě běžných pobytových, pohybových a relaxačních aktivit. Primární posta-
vení by zde měl mít pěší, avšak auta v ulicích ubrala z půdorysné plochy ulic a náměstí tolik 
území, že pěší se stává až druhořadým uživatelem. Expanze dopravy v 60., 70. a ve značné 
míře ještě i v 80. letech změnila vnitřní strukturu města na jakýsi systém autodráh, křižovatek 
a parkovišť. V 50. letech se objevují snahy o rehabilitaci ulice jako plnohodnotného městského 
prvku. Hlavní postavou této doby je Jane Jacobs, podle které ulice náleží mezi hlavní prostory 
města. Jsou to hlavní životně důležité orgány. Pokud jsou zajímavé městské ulice, je zajímavé 
1 město. Pokud jsou ulice nudné, je i město nudné. 

1. 1. Měs tský m o b i l i á ř 
V moderní době se v prostoru města dostává čím dál tím víc do popředí vedle dvojrozměrného 
designu i design prostorový - trojrozměrný. Ucelené soustavy různých informačních, urbanistických 
a funkčních prvků tvoří tzv. městské mobiliáře. 
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Pojmem městský mobiliář se označuje zařízení a vybavení veřejných prostranství, jejichž funkč-
ní škála se v současnosti neustále rozšiřuje. Začátky tvorby a výroby městského mobil iáře pak 
sahají do 19. století. Typová škála prvků městského zařízení a vybavení se postupem času 
samozřejmě rozšiřovala v přímé souvislosti se vznikajícími a měnícími se funkčními potřebami. 
Mezi elementy, které vznikly jako první, patří pouliční osvětlení, lavičky, odpadkové koše, 
prodejní stánky a vymezovací prvky jako zábradl í , patníky, řetězy. S rozvojem dopravy došlo 
k rozšíření spektra městského vybavení o prvky s dominujícím technickým charakterem od do-
pravních značek, přes semafory a různé přístřešky městské hromadné dopravy, až po lístkové 
a parkovací automaty. Samostatnou kapitolu tvoří zařízení ulic, zabezpečující služby pošty 
a komunikace - poštovní schránky, telefonní budky. Rozvoj obchodu, stoupající význam mar-
ketingu a rozmach reklamního průmyslu provází ale v moderních ulicích současnosti živelný ná-
růst nesourodých elementů v podobě nejrozmanitějších druhů informačních tabulí, reklamních 
ploch a prodejních stánků. Jak v minulosti, tak i dnes se při tvorbě městského mobiliáře uplat-
ňují dva základní principy - atypický a sériový. O jejich poslání a hlavně estetické a užitné 
hodnotě by se však dalo často polemizovat. 

Atypická výroba znamená v tomto případě individuální autorské výtvarné řešení prvků, vycháze-
jící ze specifik města či jeho lokality. O d originálního autorského designu městského mobiliáře se 
očekává uchopení genia loci, navození atmosféry výjimečnosti a posílení identity daného prostoru. 

Na sériově produkovaný městský mobil iář se naopak kladou především požadavky užitkovosti, 
které zaručují dlouhodobou trvanlivost, počínaje sofistikovanou konstrukcí přes použití opti-
málních materiálů a povrchových úprav a končíc při možnostech rychlého doplnění či výměny 
prvků dle okamžité potřeby. Jednoznačnou roli zde hraje ekonomika. Ve vyspělém, průmyslově 
zaměřeném světě přibývají výrobci ucelených sériových systémů městského mobiliáře, pod kte-
ré se podepisují renomovaní designéři jako Norman Foster, Knud Holscher, Philip Cox a další. 
V České republice se úspěšně etabluje domácí producent městského mobiliáře s vlastním autor-
ským designem - společnost MMCi té , která získává nejen ocenění na domácí půdě, ale stále 
více zákazníků i za hranicemi. 

Design městského mobiliáře je v současnosti možným prostředkem pro zlidštění veřejných 
prostranství a také nezanedbatelným nástrojem na vytváření, získávání a udržení finančních Městský mobiliář od společnosti MM Cité 
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zdrojů měst a regionů. Celosvětový rozmach turistického ruchu a tržní chování jednotlivých 
měst zvyšuje ekonomický potenciál zkultivovaných veřejných prostranství v historických i mo-
derních lokalitách. Atraktivní a příjemné prostředí měst a obcí patří k významným stimulům 
pracovních, obchodních a finančních příležitostí, které pak zákonitě přinášejí další prosperitu, 
rozvoj a zkvalitňování života občanů v dané oblasti. 

1. 2 . V ý v o j písma a jeho z á s a h do v z h l e d u ulic 
Nejstarší nám známé písemné projevy do vzhledu ulic příliš nezasahovaly. Dochovaly se pou-
ze antické nápisy na sochách, obeliscích, reliéfech a vítězných obloucích. Ty byly vytvořeny 
ze stínovaných písmen, jejichž líbivá a působivá forma souvisela s tím, že stavební památky 
i nápisy na ně navrhovali titíž umělci. Do své tvorby vkládali nejen smysl pro proporce, nýbrž 
i fantazii a důvtip. Střídání silných a tenkých čar vnášelo do textu jemný rytmus; ozdobou liter 
bylo rovněž jejich dekorativní zakončení. Antičtí kameníci přikládali svá dláta jak k horní, tak 
k dolní části dříku a úderem kladiva vytesávali vodorovné patky. Je nesporné, že půvabnou 
formu těchto písmen ovlivnila i tehdejší sochařská technika. Typ nápisového písma monumen-
tálního charakteru (scriptura monumentalis), jemuž se častěji říká římská kapitála, se zacho-
val na četných stavbách starověkého Říma, na veřejných budovách, triumfálních obloucích, 
podstavcích soch a náhrobcích dodnes. 

Více už zasáhly do vzhledu ulic písemné projevy v renesanci. Na našem území měly podobu 
latinských i českých nápisů zejména na radnicích a měšťanských domech. Například radnice 
v hlavním městě Západočeského kraje - Plzni, jejíž průčelí je pokryto sgrafitovou výzdobou, 
nese velký nápis: „Tato budova vystavěna jest k službě města L P MDLVIII". Stejně tak je latin-
skými nápisy vyzdobena třeba radnice v Prachaticích. Později v baroku pak byly podstavce 
soch popisovány latinskými nápisy provedenými více či méně zdařilými variacemi římské ka-
pitály a na domech se sporadicky objevovalo pár slov ve štuku či v kameni. Zde se většinou 
jednalo o letopočet vzniku stavby. 

Opravdu významný zásah do vzhledu ulic přišel až v polovině 19. století. Tento rozvoj souvisel 
s rozmachem průmyslu, obchodování a v neposlední řadě také s do té doby nebývale rostoucí 
gramotností obyvatelstva, která byla podporována povinnou školní docházkou. Začínají se 
objevovat první psané vývěsní štíty obchodů a hospod, klasické dřevěné výkladce se skleněnou 
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Jméno veškerých obcí jest stát, pro nějž jsme povin-
ni zemřít, jemu celí se dát, jemu vše své odevzdat a 
jaksi se zasvětit. V tom je účel celého našeho života, 
abychom potomkům zanechali své slavné jméno tím, 
že se co nejvíce zasloužíme o stát. 
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výlohou a nápisem s názvem živnosti a se jménem obchodníka na celou šířku obchodu, z nichž 
některé se zachovaly v téměř původní podobě dodnes, anebo byly v pozdější době alespoň 
do původního vzhledu renovovány. Jména domů nebo obchodů se opět objevují také ve štuku 
nebo namalované na omítce. Rozvoj průmyslu, technický pokrok a větší gramotnost s sebou 
nepřinesly jen písmo na budovách a vývěsní štíty, ale i rozvoj reklamy, jejíž poměrně nová 
forma - plakát - se objevuje hlavně v období secese. Do té doby řemeslný výrobek se pro-
měnil ve svébytný umělecký objekt. (Bez zajímavosti jistě není, že první plakátovací sloup byl 
patentován v Anglii už v roce 1824.) 

V moderním světě pak získalo písmo či písmeno jako takové vlastní život. Uchráněné před 
spoustami slov a vytržené ze sémantických souvislostí zaplavi lo svět našeho zrakového vnímá-
ní, ať jde o rovinu institucionální, včetně vizuální reklamy, nebo o divoký svět graffiti (nápisů 
na zdech). Dnes se do písmene promítá celý svět. Tři čtvrtiny informací v ulici jsou vizuální-
ho charakteru. Průměrný obyvatel západní Evropy zaregistruje každodenně 2000 obrazů, 
20 000 vizuálních stimulů a 5 0 0 grafických značek (z nichž si jich uchová v paměti do konce 
dne nanejvýš deset). 

1. 3 . Historie g ra f i ckého des ignu 
Než se vůbec začneme zabývat písmem v ulicích a jeho formami, musíme zohlednit, jakým 
směrem, díky čemu a komu se vlastně písmo v ulicích objevuje. Je to vztah „potřeba - realiza-
ce - vjem" neboli „zadavatel - tvůrce - vnímající". Návrh může vzejít přímo od zadavatele či 
grafického designéra, u kterého si zadavatel návrh objedná. Tvůrcem je pak řemeslník „písmo-
malíř", (otázkou je, zda toto slovo v dnešní době použít, neboť v současnosti se celý obor vý-
roby venkovní reklamy nazývá signmaking a klasické představě „malování písma" jsou reálné 
moderní technologie většinou hodně vzdálené) a vnímající je v tomto případě úplně každý, 
kdo se na ulici pohybuje, snad jen s výjimkou lidí se zrakovým postižením. V tom je i hlav-
ní rozdíl mezi signmakingem a jiným písemným projevem. Písmu v ulicích se prakticky nedá 
„utéct", zatímco třeba písmo v knize si sami a dle své vůle vybíráme. Kniha je intimní společník 
a poskytuje nám daleko více svobody než nápisy. Ty na nás útočí na každém kroku.' 
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Pojem grafický design se začal používat po 2. světové válce, kdy průmyslové i kulturní institu-
ce velkoměst začaly více komunikovat s veřejností. Zahrnoval typografi i jako oblast uplatnění 
písma a užitou grafiku jako oblast uplatnění obrazu (ilustrace, fotografie, tisk). Dnes, kdy se 
především zásluhou počítačů obě oblasti prolínají, se grafickým designem rozumí souhrnné 
označení pro činnosti, jako je tvorba jednotného vizuálního stylu (logo, corporate identity, 
obalový design atd.), organizace informací (orientační systémy), prezentace obsahu (kniha), 
propagace obsahu (reklama). 

Postavení grafického designéra se ve vyspělých zemích intenzivně budovalo v průběhu posled-
ního půlstoletí. Grafický design se stal součástí běžného života, vztahy klient - designér - ve-
řejnost podléhají profesionalitě. Zejména 70. a 80. léta, období hospodářského a kulturního 
entuziasmu, přispěla ke společenské významnosti grafické profese. Ve Francii, Německu, USA 
či Holandsku byly realizovány velké veřejné projekty, řešící jednotný vizuální styl komplexně 
(muzea, státní správa, dopravní komunikace atd.). Reklama jako zdroj finančních prostředků se 
stala v některých zemích prostorem nejživější kreativity, která paroduje samu podstatu reklamy 
(Velká Británie). V 90. letech pak televizní společnosti poskytují zajímavé zakázky; grafikové 
začínají využívat potenciál animované typograf ie (Nevi l le Brody, Max Kisman). Větší a větší 
projekty vyvolaly potřebu týmové práce ilustrátorů, fotografů a grafiků, spolupracujících v gra-
fických studiích s art directory v čele. Čeština bohužel často nemá pro nové skutečnosti oboru 
vlastní výrazy a přebírá tak termíny z angličt iny (art director lze stěží přeložit jako umělecký 
vedoucí nebo corporate identity jako firemní totožnost). 

2. Formy písma v ulicích a jejich historie 

Písmo se v ulicích objevuje ve třech hlavních formách. První je geografická forma a obyvatelům 
měst umožňuje orientaci a dnes je spojená především s automobilovou dopravou. Druhá forma 
je reklamní, která je pro dnešní svět neodmyslitelná a ve vizuálním světě ulic nejrozšířenější, 
třetí je svět graffit i a uličního umění, tzv. streetartu, nápisů na zdech, ať už lidí zamilovaných, 
či láskou zhrzených, lidí s něčím nespokojených, nebo prostě těch, kteří chtějí na sebe nebo na 
něco upozornit. 



2 . 1. In formační a o r ien tačn í s y s t é m y 
Informační systémy můžeme rozdělit do dvou skupin: 

Krátkodobé - do této kategorie patří systémy vytvořené pro nějakou jednorázovou akci, kterou 
může být například veletrh nebo festival a které jsou velmi úzce spojeny s reklamou a propa-
gací. (Například grafickou podobu prezentace Mezinárodního měnového fondu vytvořil náš 
přední grafický designér Rostislav Vaněk.) 

Dlouhodobé - tato kategorie zahrnuje především informační systémy týkající se dopravy 
(cedule s názvy měst, cedule s názvy ulic, směrovky, dopravní značky atd.), tyto systémy by 
měly vznikat na základě pravidel vizuální komunikace. Tento obor se začíná rozvíjet na konci 
60. let na základě potřeby vytvořit (nejen) jednotné dopravní značení. 

2 . 1. 1. V i zuá ln í k o m u n i k a c e 
Historický vývoj vizuálně vnímatelných znaků lze podle ing. Petera Simlingera z vídeňského 
Institututu informačního designu rozčlenit na tři etapy. Prvotní etapa obrázkového písma je 
následována etapou zahrnující období od počátků písma hláskového až do prvních proje-
vů globalizace ve 20. století. Pro poslední etapu, která trvá dodnes, je pak charakteristický 
postupný zrod globální vizuální komunikace s nově vzniklou potřebou unifikace - potřebou 
nových, či spíše jednotných symbolů, piktogramů či vizuálních prvků srozumitelných konzumen-
tovi (vnímajícímu) bez ohledu na jazyk, kterým se jinak běžně vyjadřuje. Tato vývojová fáze 
je zatím nejméně zdokumentována. Jisté však je, že na vnímajícího klade nároky v podobě 
alespoň základní vizuální gramotnosti. 

2 . 1. 2 . V i zuá ln í g r a m a t i k a a g r a m o t n o s t 
Běžnou vizuální gramotností dnes obvykle nazýváme schopnost komunikovat prostřednictvím 
psaného textu, tedy hláskových znaků. Vývoj vizuální komunikace ve 20. století vedl ke krysta-
lizaci dalšího druhu gramatiky, kterou zatím ovládají jen ti nejkvalifikovanější tvůrci grafického 
designu. Je více než přirozené, že „řeč", která používá ke sdělování myšlenek grafické symboly 
a nehláskové znaky, má také svá logická systémová pravidla - gramatiku. Gramatika stano-
vuje pravidla, jak lze jednotlivé prvky navzájem kombinovat a jak se v grafické komunikaci 
používají třeba barvy či tabulky. Symboly i figury jsou vzhledem k potřebě rychlé čitelnosti 
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užívány v jednoduché stylizované formě. Z toho mj. vyplývá, že je lze sice vzájemně spojovat 
do sestav, avšak toto kombinování je přeci jen omezeno - jeho výsledkem nesmí být příliš 
složitá, a tím pádem nepochopitelná a málo čitelná struktura. 

Vizuální gramatika je nezbytnou znalostí dobrého grafického designéra. V tomto oboru učinili vý-
znamné objevy především typografové Otto Neurath, Henry Dreyfuss, Charles Bliss a Otl Aichler. 

Podle vídeňského sociologa a neopozitivistického fi lozofa Otty Neuratha (1882-1945) ne-
existuje žádná oblast lidského poznání, která by nebyla vhodná pro vizualizaci. Svou meto-
du ISOTYPE (International System of Typographic Picture Education) považoval Neurath za 
prostředek zrakové výchovy. Pomocí ISOTYPE lze bez komentáře ukazovat vazby mezi fak-
ty. Neurath ISOTYOPE s úspěchem využi l zejména při vytváření statistik zachycujících soci-
ální a ekonomické jevy. Neurath se zabýval také otázkami signálních barev. Svou činností 
významně působil na Ladislava Sutnara. 

Henry Dreyfuss (1904-1972) , americký designér a první předseda IDSA (Industrial Designers 
Society of America), se snažil o vědeckou dokumentaci vizuálních komunikačních systémů. 
Po oficiálním odchodu do důchodu předsedal jako představitel ANSI (American Nat ional 
Standards Institute) prvnímu zasedání ISO/TC (International Organizat ion for Standardi-
zation / Technical Committee) v Berlíně. Výsledkem práce výboru se stal soubor mezinárodních 
grafických standardů zachycený v Symbol Sourcebook. 

Rakušan Charles Bliss, původním jménem Karl Blitz (1897-1985) , vytvoři l systém nového mezi-
národního vizuálního jazyka. Přestože jeho principy publikoval v díle Semantography (1949), 
pro jazyk se uchytil název Blissymbolics. Rovněž využití se poněkud posunulo - jazyk pomáhá 
postiženým, kteří nemohou komunikovat obvyklým způsobem. Bliss se také snažil o prosazení 
nového způsobu silničního značení, ovšem nepříliš úspěšně, protože jeho znaky byly příliš 
stylizované a spojené zřetelně umělými vazbami. 

Vysokoškolský pedagog Otl Aicher (1922-1991) se proslavil vytvořením souborů grafických 
značek pro olympijské hry v Mnichově v roce 1972. Spolu s Martinem Kramperem napsal 
základní učebnici zrakového sdělování Zeichensysteme der visuellen Kommunikation. 



2 . 1. 3 . Prav id la v i zuá ln í k o m u n i k a c e 
Člověku slouží k dorozumění s druhým člověkem zrak, sluch, hmat, někdy také čich a chuť. 
Dorozumívání (komunikace) probíhá tak, že jednotlivé myšlenky jsou v podobě vnímatelné 
zrakem, sluchem, hmatem, čichem nebo chutí zastupovány figurami, znaky nebo symboly. 

Rozumět obsahu znaků a symbolů se učíme jednak každodenní praxí, jednak pomocí učebnic 
a slovníků. Pochopení obsahu je, podobně jako v mluvené řeči, značně závislé na znalosti 
vztahů mezi různými figurami, znaky a symboly i skutečností. 

V některých oborech (např. doprava) se dokonce vystavují potvrzení o znalosti znaků a sym-
bolů (třeba řidičský průkaz je možno obdržet až po složení zkoušky ze znalosti dopravních 
značek a vizuálních prvků užívaných v silničním provozu). Nejen v dopravě ale i jiných obo-
rech, jako je třeba lékařství či chemický průmysl, může neznalost patřičné symboliky vyústit do 
situací, kdy jde doslova o život. Nově zaváděné znaky a symboly se často aplikují po jistou 
dobu s vysvětlujícím textem, aby se lépe zafixovaly v paměti daného okruhu veřejnosti. 

Dorozumívání (komunikace) zde tedy probíhá na základě dvou odlišných principů. Na zákla-
dě analogickém neboli podobnosti se skutečností a konvenční neboli na základě společenské 
dohody. Analogické komunikaci se člověk učí běžnou praxí. Konvenční komunikace představu-
je zvláštní znalost - tzv.gramotnost. Znalost vizuální podoby hláskové komunikace (písma) je 
první gramotností, znalost konvenční nehláskové zrakové komunikace je druhou gramotností. 

Je-li možné nějaký jev přímo jednoduše zobrazit, používá se v nehláskové vizuální komunikaci 
figura. Není-li možné daný jev přímo zobrazit, použije se znak nebo symbol, který je vybrán 
na základě historických souvislostí nebo srovnávací systémové analýzy. Znaky nebo symboly 
se pak užívají na základě nezávazné společenské konvence nebo na základě dohod různého 
typu, dosahu a závaznosti. K závazným konvencím širokého dosahu patří mezinárodní normy 
ISO, které jsou obdobou pravidel pravopisu hláskové řeči. Zabývají se grafickými symboly 
včetně šipek, barvami a tvary informačních tabulek. 

Podle některých názorů není dobré podřizovat praktickou vizuální komunikaci (tedy výběr 
symbolů i užití barev) přísným všeobecně platným mezinárodním konvencím. Vede to prý ke 
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zbytečné uniformitě. Vizuální komunikace může údajně fungovat spontánně bez sjednocování 
a učení. Soudobé vědecké poznatky ale napovídají, že vizuální komunikace se rozrostla do 
takové šíře a kvality, že bez sjednocení a učení by byla její funkčnost využita jen z velmi malé-
ho procenta. To by bylo pro mezinárodní komunikaci v soudobé vizuální epoše škoda. Proto je 
pravděpodobně správné přistoupit na zásadu, že veřejná vizuální komunikace se řídí pravidly 
a je po celém světě jednotná. Různorodost a možnost projevu regionálních specifik je naopak 
charakteristická pro oblast reklamy propagující různé subjekty či zboží. 

Při výběru nebo tvorbě nové figury, znaku či struktury je třeba dbát na dostatečnou čitelnost. 
K té vede tvar oproštěný od zbytečných detailů, ale nezbavený těch důležitých a charakteris-
tických prvků, které nám umožní rozeznat, co symbol, znak nebo figura představuje. Dále je 
třeba zachovat dostatečnou šíři nejužších linií a nejužších mezer mezi plochami. Mělo by se 
minimálně užívat bílých detailů v tmavé ploše symbolu a naopak a dodržet dostatečnou vzdá-
lenost figury, znaku nebo symbolu od sousedních prvků či rámečků. Je žádoucí užívat hlavně 
plošné, nikoliv čárové figury, znaky (s výjimkou písma) a symboly. 

2 . 1. 4 . V ý v o j d o p r a v n í h o z n a č e n í 
Dopravní značení tvoří jednu z nejvýznamnějších oblastí vizuální komunikace. Je na něm zá-
sadním způsobem závislá bezpečnost silničního provozu. Proto je na celém světě dopravním 
značkám věnována pozornost právníků, psychologů, teoretiků vizuální komunikace i dopravních 
inženýrů. Systém značení se stále rozvíjí, doplňuje a zdokonaluje. 

Funkci směrového dopravního značení v dávných dobách plnily jen stopy, vyšlapané pěšiny a stez-
ky. V antických Pompejích pak byly nalezeny patníky oddělující prostor náměstí od pásu pro jízdu, 
zvýšené chodníky a zvýšený přechod přes jízdní pás, připomínající nejmodernější provedení „zebry". 

Římané kolem roku 120 př. n. I. začali kolem cest osazovat milníky se vzdáleností od Říma (od-
tud pochází úsloví „Všechny cesty vedou do Říma"). Milníky po rozpadu Římské říše zaváděl 
na přelomu 17. a 18. století panovník Polska a Saska August de Strong. Kolem roku 1700 zavá-
děl verstníky (versta = jednotka délky) car Petr Veliký v Rusku. Kolem roku 1750 se v Německu 
na křižovatkách začaly objevovat dřevěné křížové značky. Od roku 1789 je začali nahrazovat 
„hodinovými kameny" - na nich se vzdálenost udávala v hodinách. 



Signály pro řízení železniční a silniční dopravy v moderní době byly inspirovány námořními 
signály. Z roku 1868 je doloženo použití primitivního mechanického semaforu na jedné z lon-
dýnských křižovatek - semafor měl tvar kříže napodobujícího lidskou postavu s rozpaženýma 
rukama („stůj") s možností svěsit obě paže („volno"). V roce 1903 v Angli i The Motor Car Act, 
automobilový zákon, zavedl poprvé na světě dopravní značky podobné dnešním, ve tvaru 
kruhů a trojúhelníků. 

První dopravní značky zavedly ve svých zemích už v prvním desetiletí 20. století národní automo-
bilové kluby, například Touring club Italiano nebo Kaiserlicher Automobil Club. V roce 1920 se 
konal silniční kongres v Holandsku, na němž se místní turistická organizace A N W B pochlu-
bila, že již umístila 4 0 0 výstražných značek odpovídajících mezinárodně při jatým tvarům 
a barvám. Tato situace byla podobná dnešnímu značení turistických cest a cyklotras v Česku. 

Dopravní značení v Česku bylo zavedeno pozděj i - v roce 1935 prvních pět druhů výstraž-
ných značek a o tři roky později již celá škála značek pro různé účely. Již tehdy se počítalo 
i se značkami prosvětlovanými. Protože reflexní fólie tehdy ještě nebyly, připevňovaly se na 
některé značky malé kulaté odrazky - traťové značky podobného provedení můžeme ještě 
dodnes najít na českých železnicích. 

Vždy existovaly snahy o zavedení jednotného systému dopravního značení. Jedním z prv-
ních pokusů byla Příručka o jednotném způsobu řízení dopravního provozu, kterou v roce 
1929 vydal a později revidoval Americký národní kongres silniční a dálniční bezpečnosti. Od 
jejího prvního uvedení do praxe jsou přepracované verze publikovány minimálně jednou za pět 
let. Každá nová vláda se snaží iniciovat změny již v existujícím systému dopravního značení ve 
snaze nalézt nové, lepší a univerzálnější řešení.2 

V USA se systém značení vyvíjel odlišně. Některé značky se podobají evropským, ale 
například výstražné značky mají tvar žlutého čtverce postaveného na vrcholu. 



2 . 1. 5 . V i z u á l n í k o m u n i k a c e na konci 2 0 . a p o č á t k u 21 . stolet í 
Dopravní značka jako jeden z prvků vizuální komunikace má být srozumitelným nosičem in-
formace. Lidé na ni mají reagovat v souladu se záměrem jejího tvůrce. Vzhledem k tomu, jak 
velký je rozdíl ve vizuální gramotnosti obyvatel, vyžaduje efektivní navrhování značek znač-
nou znalost kulturní tradice, historie, sémiotiky a interpretační teorie. Dvěma základními pra-
vidly dopravního značení je redukce a konzistentnost. Konzistentnost dává skupině na sobě 
nezávislých symbolů podobu jasně srozumitelného systému. V tomto smyslu se systém doprav-
ního značení podobá typograf i i - komunikaci na základě prefabrikovaných prvků. Obecně 
řečeno: figurální znázornění je tu zredukováno do dvourozměrné podoby a zbaveno všech 
nadbytečných informací. 

Značky, které mají podávat tutéž informaci, se většinou v různých zemích svou vizuální po-
dobou zcela zásadně liší. Různé variace nenacházíme jen v zahraničí, ale obvykle i v rámci 
jednotlivých zemí - tato velká rozmanitost vychází z kulturních specifik. Způsob interpreta-
ce je pokaždé podmíněn historicky a kulturně. Dopravní značení vychází z určitého kontextu 
a můžeme je pochopit většinou jen ve vztahu k jeho okolí.3 

Za každou dobrou značkou a informačním systémem většinou stojí vzdělaný a zkušený grafic-
ký designér, jehož práce zasahuje do širších oblastí grafického designu. Například Adrian Fru-
tiger, autor významných fontů (Centennial, Versailles, Frutiger, Avenir, Vectora, Univers) navrhl 
orientační systém pro pařížské metro a letiště Charles de Gaulle a jeho typografii spatříme na 
všech švýcarských dálnicích.4 

Celkem zajímavá je německá průmyslová norma (Deutsche Industrie-Norm) neboli DIN. Je to 
označení pro cokoliv, co jde změřit, včetně normalizovaného německého písma nazvaného 
DIN Schrift. Písmo DIN je ukázkou, jak se písmo používané výhradně v průmyslové oblas-
ti může stát písmem oblíbeným grafickými designéry a využitelným v nejrůznějších oblastech 
včetně sazby knih nebo reklamy. Původní DIN Mittelschrift a zúžená verze DIN Engschrift, 
které jsou známé také jako „dálniční", začaly ovládat německý veřejný prostor před 2. světo-
vou válkou (během 2. světové války byla norma zavedena i v protektorátu Čechy a Morava 
jako CSN 1034). Tato písma vládnou dopravnímu značení a nápisům na veřejných místech 
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už celá desetiletí. Písmo DIN vznikalo počátkem 20. století nejdříve pro potřeby železnice 
(unifikace popisu nákladních vagónů, později pak nejrůznější typy nápisů včetně názvů stanic 
na nástupištích). Toto písmo tak vlastně bylo prvním korporátním písmem v Německu. Dnes už 
tomu bude sto let, co Engschrift úspěšně funguje. Typografickou zajímavostí tohoto písma je, že 
všechny znaky mají stejnou tloušťku tahu, což zvyšuje jeho čitelnost. Původně však bylo písmo 
určené pouze pro nápisy. 

Vzhledem k novým potřebám trhu vyvinul holandský typograf žijící v Německu Albert Jan-Pool 
ve druhé polovině 90. let 20. století nové písmo, tzv. FF DIN, které se stalo oblíbeným fontem 
mnoha grafických designérů.5 V Paříži v Centre Pompidou ho například využil Ruedi Baur, 
když vytvářel nový jednotný vizuální styl a informační systém. FF DIN také velmi rády využívají 
automobilky (Toyota, Citroën nebo Jaguar) ve svých propagačních materiálech. Jako by tady 
intuitivně docházelo ke spojení uživatele a prostředku (automobil na dálnici - DIN jako dál-
niční písmo). V České republice z tohoto písma vycházeli Tomáš Machek a Petr Babák, když 
vytvářeli korporátní písmo pro jednotný vizuální styl města Zlína. 

2 . 1. 6 . V ý v o j uličních n á z v ů 
Jedním z nejdůležitějších prvků vizuální komunikace v ulicích jsou uliční tabulky, na kterých je 
napsán název ulice. Díky uličním tabulkám se snadněji orientujeme, trefíme, kam potřebujeme. 
Dnes už si bez těchto tabulek ani nedokážeme představit město. Jednoduše by bez nich nefun-
govalo. Ale nebylo tomu tak vždy. Abychom se dozvěděli, kdy a jak značení ulic vlastně vznik-
lo, musíme zapátrat trochu v historii. V Čechách bude asi nejlepším příkladem pro historický 
vývoj uličních názvů a podoby uličních tabulek Praha. 

Asi nejstarší známé jméno komunikace je „Juditin most". Jména ulic se pak ve větší míře začí-
nají objevovat ve 14. století, tedy v době vlády Karla IV. Nejstarší pojmenování ulic, ale i ji-
ných míst nevzniklo uměle nějakým usnesením, ale tvořili je lidé podle potřeby, tak aby jména 
byla orientačním prostředkem a přesně označovala polohu ulic ve městě. Vzhledem k tomu, 
že jména ulic ještě v té době nebyla nikde ve veřejném prostranství napsána, orientovali se 

5 (Písmo FF DIN používá jako korporátní font také Národn í d ivad lo . Jedna z nejvýznamějších českých kulturních institucí, 
která v 19. století sehrála rol i v českém národním obrození, ostře vymezeném vůči německé kultuře, dnes používá písmo 
určené pro německé dopravní značení.) 
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l idé spíše podle domů, podle jejich majitelů, podle domovních názvů a podle sousedství. 
Musíme si také uvědomit, že kdysi l idé neuměli číst a psát v tak hojné míře, jako je tomu dnes. 
Nejčastěj i použil i starší jméno, ustálené v místě, kde ulice vznikla (např. v Praze: Boršov nebo 
Moráň) . Tyto názvy jsou doloženy už v 11. a 12. století. Četné ulice dostaly jméno podle kláš-
terů nebo kostelů, které v nich stály nebo ke kterým vedly. Dále se jména ulic vytvářela podle 
slavných domů a staveb nebo podle řemesel, která byla v těchto ulicích provozována nebo 
se v nich usadil jejich provozovatel (např. v Praze Celetná nebo Platnéřská). Takto se jména 
v Čechách a hlavně v Praze vytvářela až do poloviny 19. století - dokud byla správa obce 
v rukou měšťanů. V polovině 19. století byla však městská samospráva zrušena a Praha byla 
řízena zeměpanskými úředníky. Následkem toho se začínají objevovat v názvech ulic jména 
panovníků či členů panovnických rodů. Jména ulic byla samozřejmě německá pouze v roce 
1848, projevem revolučního nadšení vzniká několik slovanských názvů jako např.: Václavské 
a Karlovo náměstí. 

Úředně se však začaly ulicím přiřazovat názvy až v roce 1787. Tehdy šlo ovšem pouze o regis-
traci uličních názvů a současně bylo provedeno označení ulic nápisy - jména byla napsána na 
nárožích krajních domů černou barvou. Některé nápisy se dochovaly do dnešních dnů. Před-
mětem péče městské správy se stala otázka pražských uličních názvů až v roce 1868. Sbor 
obecních starších se v tomto roce usnesl na tom, že pojmenování ulic, tříd a náměstí bude nazna-
čeno tabulkami připevněnými v ulicích a ulice nesoucí stejný název budou přejmenovány. Byla 
ustanovena zvláštní komise, která navrhovala nová jména. Návrh projednala a schválila městská 
rada. Pouze přejmenování Dominikánské ulice na Husovu prosadila až petice 4 0 0 0 Pražanů, 
protože jméno Hus bylo ještě ve 2. polovině 19. století těžko stravitelné pro církev i konzervativní 
šlechtu. Dnes se o práci této komise můžeme dozvědět z „Autentického ukazatele ulic a náměstí 
i čísel domovních královského hlavního města Prahy", který sestavil Karel Jaromír Erben, tehdejší 
ředitel městského archivu. První úřední pojmenování pražských ulic bylo provedeno na základě 
tradičních názvů a podle zásad, jež byly dříve rozhodující pro volbu jména. 

Další období bylo pro vývoj uličních názvů velmi významné, neboť rakouská monarchie chtěla 
tehdy využít uličních názvů alespoň k vyvolání zdání dynastického a rakouského smýšlení čes-
kých obyvatel. To se samozřejmě českým vlastencům příliš nelíbilo a v každém novém názvu vi-
děli politický projev. Často se při hlasování lidé shromáždili na Staroměstském náměstí a čekali 
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před radnicí, jak dopadne. Uliční názvy se tehdy staly vysoce politickou otázkou a tou zůstaly 
až téměř do konce 20. století. Tak, jak se proměňoval polit ický režim, tak se měnily i názvy 
ulic. Ale nepředbíhejme dobu. 

Až do 90. let 19. století byly uliční názvy označovány na uličních tabulkách nápisy německými 
nebo německo-českými a barva tabulek - černé písmo na žlutém poli - vyjadřovala příslušnost 
Prahy k rakouskému mocnářství. Koncem 19. století už však byla ve Sboru obecních starších 
převaha Cechů (89 Čechů a pouze 1 Němec), a tím pádem už nemohli Němci změnu udržet. 
Ale trvalo to ještě pár let, než ke změně opravdu došlo. Až v roce 1892 uvolnil Sbor 2 0 0 0 zl. 
na tabulky s českými názvy a v létě roku 1893 se s vyvěšováním tabulek skutečně začalo, ale 
spor o jazyk zavinil další odk lad a trvalo zase několik let, než byl spor ukončen. 

Vyvěšení prvních tabulek s ryze českými názvy však vyvolalo vlnu odporu u německého 
obyvatelstva a přivolalo bouřlivou náladu, kdy čeští obyvatelé poškozovali staré tabulky. 

A tak bylo usnesení obecních starších a vyvěšování českých tabulek opět zastaveno. Nakonec 
správní soud zrušil místodržitelský výnos a potvrdi lo se právo obce rozhodovat o uličních ná-
zvech i tabulkách a v roce 1894 byla vydána vyhláška, která mimo jiné stanovila vnější úpra-
vu uličních tabulek. Vzhledem k tomu, že naši obrozenečtí předkové ještě vůbec nepřemýšleli 
o věcech, jako je vizuální komunikace a její pravidla, volili tabulky v barvách slovanských, kte-
ré přetrvaly dodnes. Proč by také uvažovali o tom, jestli jsou názvy ulic čitelné z jedoucího au-
tomobilu, či nikoliv. V době, kdy se ulice začaly značit, šlo obyvatelům měst o úplně jiné věci. 
Současně magistrát vyzval majitele domů, aby odstranili závadné tabulky s česko-německými 
názvy. Ani v této době to obyvatelé neměli jednoduché. Na ty, co tabulky neodstranili, bylo 
podáno trestní oznámení a během tohoto trestního řízení byly tabulky sňaty ze 75 domů a ma-
jitelé domů podal i spolu s německým spolkem stížnost proti vyhláškám i proti trestním nálezům. 
Nebyla to zkrátka jednoduchá záležitost. Celý spor skončil roku 1898 rozhodnutím správního 
soudu, který označil všechny stížnosti za bezdůvodné. Vyhláška z roku 1894 se tedy stala 
nejvýznamnějším historickým dokumentem v pojmenovávání pražských ulic, neboť definitivně 
stanovila číslování ulic, technickou úpravu uličních tabulek, ale také poprvé vyhlásila oficiální 
znění českých názvů ulic a náměstí v Praze. 



Do popředí veřejného zájmu nejvýrazněj i vstoupila úprava uličních názvů až po 1. světové 
válce po vytvoření Velké Prahy v roce 1922. Spoji ly se totiž obvody, kde se při volbě uličních 
jmen postupovalo různě. Vznikly tak nové ulice, pro které se musela vymyslet jména. Největ-
ším problémem bylo, že se některá jména ulic opakovala. Byly navrženy nové zásady pojme-
nování, např. volit původní l idové názvy; názvy charakterizující povahu místa, polohu, směr, 
tvar atd.; jména osob, států, památných míst, které připomínají naše dějiny; výj imečně se také 
mohla ulice nazvat podle vynikající osobnosti nebo nějaké zasloužilé osobě. Tyto zásady 
byly víceméně dodržovány, ale někdy žádnou z těchto zásad užít nešlo. I přes rušivé vlivy 
nakonec vzniklo 4 0 0 nových názvů (např. Na kopečku, Na vršku...). Dokonce vzniklo jedno 
jméno podle žijící osoby, a to Sady Petra Bezruce. Zato jména cizích osob byla použita jen 
velmi skromně. 

Zde začíná doba, kdy jména ulic přesně kopírují politickou situaci. Změny přicházejí s němec-
kou okupací a uliční názvy se mění opět na německé. I tady se věc vlekla a vznikaly spory, ale 
nacisté vypracoval i návrh, který musela vzít městská správa bez výhrad na vědomí. V příkazu 
také stálo, že za správný způsob psaní českých názvů odpovídá magistrát a německá jména 
mají být psána německým písmem a česká v původní antikvě. Oboj í pak musí být provedeno 
písmem stejně velikým a stejně tučným a celkový vzhled musí působit vyrovnaně. Barva tabulek 
mohla zůstat. Všechny tyto maličkosti byly důležité pro „psychologi i ulice". Byla odhalena prv-
ní nacistická tabulka v Praze za přítomnosti K. H. Franka a náměstka Pfitznera. Dostala ji třída 
generála Roettiga. Nacisté soustavu doplnil i jmény, která měla připomínat německou účast 
při zakládání města (např. Magdeburská), nebo jmény význačných Němců podílejících se na 
nějakém významném dílu (Parléř). 

Po 2. světové válce se znovu vracejí všechny názvy, které platily před říjnem 1938. Další změ-
nu uličních názvů přinesli komunisté především v roce 1952. Znovu se přejmenovávalo. Názvy 
byly důkazem nového pojetí uličních názvů. Technická úprava a grafika však zůstala stejná. 
„Po únoru 1948 se zpočátku zdánlivě nic neděje, ale už v letech 1950 až 1952 komunistická 
moc v Praze prosadila přejmenování několika set ulic, protože se prosazovalo, aby se do ná-
zvosloví dostala jména představitelů dělnického hnutí a hlavně také názvy sovětské. V Praze 
se spousta ulic pojmenovala po osobnostech bolševického ruského režimu a po osobnostech 
literárních děl, jako byla Mladá Garda. Byla ulice Pávky Korčagina - hrdiny románu Jak se 



kalila ocel, Olega Koševého a různých osob, které padly v boji proti fašismu, ale přece jenom, 
čeho je moc, toho je příliš, a když v Praze vznikly celé skupiny ulic po hrdinech románu Mladá 
garda, tak to trochu tahalo za uši."6 

Tento přejmenovávací trend se posílil ještě po srpnu 1968, a tak není divu, že po další revoluci 
v l istopadu 1989 přišla nová vlna přejmenování ulic. Naposledy tedy dostaly ulice hromadně 
nová jména v letech 1990 až 1996. 

„V té první revoluční vlně bylo změněno jen 4 0 názvů těch nejkřiklavějších typu Gottwaldův 
most, Zápotockého most, Stalinova ulice. To přejmenovávání se postupně upravilo, zase vznik-
la příslušná názvoslovná ulice a do dnešního dne bylo buďto změněno nebo nově vytvořeno 
od roku 1990 asi 3 0 0 uličních názvů. Ale těch polit icky motivovaných změn, je kupodivu asi 
jenom 6 0 až 70, čili je to daleko méně než v roce 1940 za těch nacistů nebo v létech 1945, 
když se zase ty názvy odněmčovaly."7 

Od roku 1990 se už jména ulic většinou měnila podle dohodnutých pravidel. Přednost se dává 
politicky neutrálním, většinou zeměpisným názvům. Přesto byl na osobní přání Václava Havla 
název nábřeží Bedřicha Engelse nahrazen jménem Rašínovo nábřeží. Také třída Obránců míru 
nezískala původní název Belcrediho, jak si přál i její obyvatelé, ale jméno Mi lady Horákové, 
polit icky odsouzené k trestu smrti ve vykonstruovaném procesu. 

Můžeme jen doufat, že v budoucnosti už dojde pouze ke změnám grafickým, které jsou 
v souvislosti s novými objevy informačního designu potřebné. 

6 Ledvinka, V. 2 0 0 4 , 7 tamtéž 



2 . 2 . R e k l a m a a p r o p a g a c e 
„Když jsem studoval práva, tak jsem dojížděl do Prahy a vždycky jsem se těšil, až vlak zastaví 
ve Vysočanech, kde se přes střechy domů u nádraží tyčí ohromná písmena podepřená železnými 
příporami. Ta reklama byla sice jméno majitele hotelu pana Krásy, ale já jsem vnímal jen to velké 
osvobozené slovo, slovo Krása. A tak jsem vjížděl a zase vyjížděl z Prahy pod dojmem krásy, která 
na mne v Praze čekala a kterou jsem zase opouštěl. Ta krása Prahy byla tenkrát zdobená nejen 
krásnými a osvětlenými výkladními skříněmi a reklamami obchodů, ale také plakáty, které mi kráče-
ly vstříc, plakáty Osvobozeného divadla, E. F. Buriana a výstav Mánesa. A tak mě krása doprová-
zela na mých procházkách Prahou, dokonce Praha těch let mě splývala s krásou, i když hotel Krása 
ve Vysočanech byl hodinový hotel. Ta léta třicátá a krása Prahy, to byla moje léta učednická, po-
etismus a surrealismus mě ohromovaly zrovna tak jako pobyt v tom krásném velkoměstě. Ze všeho 
nejvíc jsem si ale zamiloval reklamu Koh-i-noor Waldes, to byla moje šifra, to bylo moje diamantové 
očko inspirace. Když jsem viděl tyčit se v nadpřirozené velikosti a když jsem pak držel kartónek 
s patentními knoflíčky zacvaknutými do oka krásné dívčí hlavičky, vždycky jsem byl oslněn." 

Bohumil Hrabal 

Reklama ovládla ulice. Nevyhneme se jí. Bez ní je dnes možnost přežití výrobních a obchodních 
firem téměř nemyslitelná. S konkrétními formami reklamního působení se urbanizovaná veřejnost 
setkává bezmála na každém kroku. Reklama může mít nejrůznější podoby. Může se objevit ve 
formě letáku nalepená na sloupech veřejného osvětlení. Nebo nám ji někdo strčí do ruky, když 
spěcháme na tramvaj. Každodenní život nám stále novými formami dokládá sílící boj o zákaz-
níka. Dnešní doba, kdy je do reklamy investován značný objem financí a lidského úsilí, nás nutí 
uvažovat, zda je tato kulisa moderní doby pro naši společnost přínosná, nebo je jevem zcela 
nepotřebným. Jaké funkce moderní reklama zastává, jak ovlivňuje naše chování a také to, jaké 
může mít důsledky do budoucnosti, to vše dává impuls vidět reklamu v širších souvislostech. 

Slovo reklama vzniklo z latinského reclamare - vyvolávat, protože pouliční vyvolávání bylo 
nejstarší reklamou. Tento nepříliš efektivní způsob rozšiřování povědomí o výrobku vedlo k po-
užívání nástrojů propagace. Propagare neboli rozšiřování svým pojmovým a praktickým vý-
měrem znamená šíření určitých racionálních zásad. Dnes pojmy reklama a propagace zna-
menají ve své podstatě totéž. Reklama je jakákoliv nepřímá forma propagace zboží, služeb či 
myšlenek zprostředkovaná reklamními odborníky. 



Reklame! má své kořeny již v době neolitu (v mladší době kamenné), kdy se vznikem potřeby 
směny výrobků začala využívat historicky nejstarší reklamní prostředek - interpersonální komu-
nikaci. Na místě směny předmětů byly rozdělávány velké ohně, které sloužily k upoutání pozor-
nosti - ve dne kouřily, večer byly vidět zdaleka plameny. Takové signály můžeme považovat za 
předchůdce dnešní světelné a vizuální reklamy. Již v této době začal i naši předci označovat 
své výrobky piktogramy. 

Ze starověku se nám dochovaly první písemné památky, mezi které patří i nejstarší inzerát 
světa - papyrus starý 3 0 0 0 let, uložený v současnosti v Britském muzeu. Obsahem je žádost 
o informaci o uprchlém otrokovi s příslibem odměny. Asi o 5 0 0 let mladší je hliněná tabulka 
nalezená při vykopávkách ve staroegyptském městě Memfis, na niž si egyptský obchodník ne-
chal vyrýt následující text: „Zde ži j i já, Rinos z Kypru z milosti bohů obdařený uměním vyložit 
neomylně každý sen."8 

V následujících staletích starověku a středověku zůstává pravděpodobně podstata reklamy 
stejná, vyvolávání trhovců a štíty, z nichž některé se dochovaly například z Pompejí. Vyvolava-
če lze považovat za předstupeň masové reklamy, jelikož měli za úkol na tržištích přesvědčovat 
a informovat přítomnou část veřejnosti o své nabídce. Na konci středověku, kdy byl Gutenber-
gem vynalezen tisk z výšky s použitím samostatných liter neboli knihtisk, se začaly objevovat 
první tištěné letáky a vývěsky. 

V první polovině 19. století nastoupil ve Spojených státech „z la tý věk" reklamy. Začaly se 
používat nové prostředky, jimiž se oslovovaly celé masy - inzertní listy, laciné reklamní novi-
ny a první ilustrované plakáty, jej ichž výroba souvisí s vynálezem litografie. Vznik reklamních 
agentur - první vznikla v roce 1800 v Angl i i , v Československu pak roku 1927 - znamená 
počátek našeho života ve světě reklamy. 
Vizuální reklama v podobě písma v ulicích se ve městech objevuje v nejrůznějších formách. Patří 
sem logotypy společností - jednotné vizuální styly, vývěsní štíty obchodů, megaboardy, big-
boardy, bi l lboardy a plakáty a nejrůznější vydařená i naprosto amatérská psaná oznámení, 
která zkrášlují či hyzdí ulice. 

Sign language spoken here. 

6 Homolka, V. 1979 



2 . 2 . 1. C o r p o r a t e i d e n t i t y 
Konkurenční boj o pozornost probíhající v západní společnosti od 50. let vyvíjel tlak na vyšší 
propracovanost jednotného vizuálního stylu jako perfektně fungujícího systému prvků, z nichž 
každý má své přesné odůvodnění a očekávanou účinnost. Jedním z prvních designérů, jenž 
se tvorbou jednotného vizuálního stylu zabýval , byl Ladislav Sutnar, který upoutal pozornost 
odborné veřejnosti již v předválečném Československu. Jeho nejznámější komplexní návrh gra-
fických prezentačních materiálů byl určen pro švédskou firmu Addo-x (prodejce kancelářské 
techniky v USA). 

V 70. a 80. letech byly vypracovány strategie, jak vyjádřit jedinečný styl instituce 
a adresovat jej danému okruhu klientů. Tyto přístupy neměly daleko k sociálnímu inže-
nýrství a často diktovaly podmínky komunikace v dané instituci. Od 90. let však můžeme 
pozorovat změnu, způsobenou vlivem masových médií, jednotný vizuální styl se stal mno-
hem volnější a hravější, otevřený co nejširšímu publiku. Diskusi mezi zastánci inženýrské-
ho a volného přístupu vyvola la v první polovině 90. let fotografie oblohy v novém jednot-
ném vizuálním stylu pařížského Louvru. Další nové podněty přišly z Centre Pompidou, je-
hož nový jednotný vizuální styl pracuje s množstvím znakových systémů světových jazyků. 

Corporate identity je důležitým moderním nástrojem komunikace subjektu s okolím, přičemž 
subjektem zde může být organizace, firma, značka, geografická oblast, událost, myšlenka, sku-
pina lidí nebo i samotný jedinec. Corporate identity nelze zařadit ani mezi informační systémy, 
ani mezi reklamu a propagaci , i když k té má určitě blíže. Z mého pohledu je to v současné 
době samostatné odvětví, které zasahuje do všech směrů nejen vizuální komunikace. Jednotný 
styl můžeme rozlišit na základě určitých znaků na druhový, značkový, firemní, vnitřní, vnější, 
žádoucí nebo nežádoucí. Jednotný styl má své podsystémy: jednotnou komunikaci, jednotnou 
kulturu, produkt a jednotný design (vizuální styl). Aby byl subjekt úspěšný, nesmí žádný pod-
systém jednotného stylu zanedbat. Ve své práci se budu zajímat především o jednotný design 
a jeho vliv na exteriér. 

Vizuální systém komunikace subjektu musí splňovat svůj základní účel - musí o subjektu vy-
tvářet určitou představu, která je definována ve strategii subjektu. Vizuální styl by se neměl 
stát přehlídkou kreativity. Musí splňovat mnoho podmínek, jako je čitelnost, aplikovatelnost, 



srozumitelnost pro cílovou skupinu opod . Vizuální styl se dá definovat jako „souhrn specifických 
znaků ve vizuální prezentaci určitého subjektu"9. Vizuální systém má velkou komunikační moc. 
Jednoznačně usnadňuje identif ikaci subjektu. Např ík lad jsme schopni identifikovat firmu podle 
barvy - jedeme-li v noci po dálnici a zahlédneme-l i na protější straně červený a žlutý podélný 
pruh, víme, že je tam čerpací stanice Shell. Vytváření těchto unikátních vizuálních systémů je 
základem kvalitního vizuálního stylu. K vizuálnímu stylu se dá přistoupit nejrůznějším způso-
bem. Styl může být založen na přesně def inovaném pravidle o velikosti a umístění grafického 
prvku. Opačný přístup je volnější a říká pouze, co má být umísťováno, ale už nepředepisuje 
kam. Oba tyto přístupy jsou možné, a dokonce mohou existovat vedle sebe jako rovnocenné 
formy vizuální komunikace. 

Důležitou součástí celé vizuální prezentace subjektu je jednotná typograf ie a vytvoření logo-
typu. Stejně tak, jako dokáže značka nebo barevnost sdělit veřejnosti něco o subjektu, má tuto 
moc i komunikace písmem. Volba typu písma - fontu - dokáže působit moderním, nebo dokonce 
vysoce technologickým dojmem, stejně tak dokáže navodit atmosféru tradice dlouhých staletí. 
Při výběru firemního (korporátního) písma se designér snaží o nalezení jedinečného a snadno 
identifikovatelného fontu. Při výběru písma musí designér zvážit některá hlediska, především 
unikátnost a rozeznatelnost. Z vývoje písma v 20. století je patrné, že i design podléhá módě 
a dobovému vkusu. Subjekt, jehož strategie je d louhodobá, bude vybírat spíše písmo seriózní, 
bez zbytečných designových výstřelků, jehož půvab bude spočívat spíše v drobných detailech 
a hlavně v řemeslně precizním zpracování. Takové písmo bude pravděpodobně stejně dobře 
působit i za deset let používání a nebude vypadat zastarale. 

Na veřejnost nejvýrazněj i , nejdéle a nejdříve působí venkovní prvky jednotného vizuálního 
stylu. Ať už se jedná o označení sídel a poboček, jejich vnitřní a vnější informační a navigační 
systém nebo vozové parky - všechny tyto prvky jsou součástí našeho prostředí. Ovlivňují styl 
mimo rámec obchodní a marketingové komunikace. Aby byla formální i obsahová část vizu-
álního stylu úspěšná, musí probíhat spolupráce a komunikace mezi všemi, kteří se na tvorbě 
nového vizuálního stylu podílejí. 

9 Kotyza, M . Kafka, O. 



V českém prostředí se o osvětu v oblasti corporate identity zasloužila agentura CID, která pro 
klienty, na jejichž kompetenci a odvaze podstatně záleží, uspořádala již dva semináře. Klasicky 
střízlivým dojmem působí corporate designu podniků Agropol a Mars, které jsou založeny na 
výstižném grafickém logu, jež ve své jednoduchosti disponuje velkou flexibilitou a variabilitou. 

2 . 2 . 2 . V ý v ě s n í š t í ty 
„Písmo reklamní jest ono, jež má upoutati na prvý pohled, proto mimo výraznost a účelnost 
musí býti zvláště působivé. Účinnost jeho je pak zvyšována také barevností. Jako všechna pís-
ma nápisová, tak i písmo reklamní má působiti toliko plošně, nikoli plasticky; má býti přizpů-
sobeno účelu, pro nějž je psáno. Jiného písma a úpravy vyžaduje zajisté reklama pro obcfiod 
železářský než například reklama pro výkladní skříni galanterního obchodu." 

Václav Vorlíček 

Ulice má dnes vedle funkce dopravní také funkci obchodní. Obchody mají své vývěsní štíty, vý-
kladní skříně a tzv.„áčka". Všechny tyto prvky jsou dnes nejčastější formou reklamy, se kterou 
se na ulicích můžeme setkat. 

Ve středověku se značila pouze pohostinství, a to svazkem ratolestí nebo snopem slámy, které 
byly zavěšené nad vchodem na znamení, že se zde mohou kolemjdoucí občerstvit lahodným 
mokem. Tento zvyk se dodnes dochoval v mnoha oblastech Evropy v době vinobraní. Jak se vy-
víjel všeobecný zvyk označovat domy, tak se vyvíjela i podoba vývěsních štítů. Obchod probíhal 
za branami města a až v renesanci se vznikem náměstí se přesouvá dovnitř. Tato orientační po-
můcka se stala běžnou ve 13. století a přetrvala až dodnes. Jen její podoba je dnes úplně jiná. 
Zatímco dříve to byla dohodnutá znamení, dnes v době gramotnosti je to písemné sdělení. 

První štíty mívaly podobu dřevěné pravoúhlé desky s vyřezávaným nebo vymalovaným zna-
mením. Jejich moderní var ianty lze dnes ještě spatřit na některých anglických nebo skotských 
pohostinstvích. Oprot i svým dávným předchůdcům mají však navíc ještě slovní označení. Nej-
starší zachované vývěsní štíty na území Německa pocházejí z 15. a 16. století. Jsou zpravidla 
z kovaného železa nebo tepaného plechu a představují věnce z ratolestí. Bývaly umístěny na 
jednoduchém nosníku zasazeném kolmo do zdi. Později př ibyly složitější podpěry stylizované 
do rostlinných forem s lístky a květinovým dekorem. 
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V historii byly vývěsní štíty vizitkou jejich majitelů, a tak do nich investovali nemalé peníze. 
Vznikala tak skutečná umělecká díla dokazující uměleckou zručnost mnoha generací malířů, 
kovářů a kovotepců. V podobě vývěsních štítů se odrazi ly všechny umělecké styly od gotiky 
až po secesi. Ve 20. století pak vznikly úplně nové druhy upoutávek: neonové nápisy, světelné 
reklamy, a především se mnohonásobně zvýši l jejich počet. 

Venkovní reklama se nejčastěji malovala přímo na fasádu, využívalo se i dřevo, kov nebo 
kámen na plastické nápisy, nechyběly ani trojrozměrné předměty (například bota zavěšená 
nad vchodem byla jednoznačnou identifikací ševců). Při bližším pohledu na toto všudypřítomné 
odvětví lidské činnosti překvapí jeho rozsáhlost a různorodost., ať z hlediska technologie 
zpracování nebo forem výsledných reklamních a informačních produktů. 

2. 2 . 3 . P l a k á t 
„Plakát je součástí ulice, ulice je součástí města a město je součástí kulturních a civilizačních 
celků" 

Josef Kroutvor 

S plakátem se setkáváme denně. Patří mezi ty projevy, jejichž cílem je působit na široký okruh 
lidí. Proto dosah jeho sdělení - v rovině faktu, uměleckého výrazu i morální účinnosti - může 
být značný. Síla, kterou na nás působí, závisí především na výtvarném řešení, tj. na sladění 
jeho základního úkolu informovat, propagovat a poutat pozornost s požadavky kladenými na 
umělecké dílo. 

1894 J89Ó 

1900 1931 

Plakát je královskou disciplínou grafického designu, protože se svým formátem i užitými tech-
nikami blíží malbě. Není proto divu, že vedle zakázkového vzniká také volný plakát, v němž 
autoři ztvárňují své nezávislé myšlenky a pocity. Prvotní galeri í plakátu je ulice, kde tento 
produkt grafického designu plní svou základní propagační funkci. Po architektuře je jedním 
z nejvýznamnějších prvků ovlivňujících vizuální vkus široké společnosti. Úspěch reklamního 
plakátu, odjakživa kombinujícího realitu s fikcí, realismus s fantazií, je nemyslitelný bez rozvoje 
průmyslu. S ním se šíří pol i t ické pojetí národního, laického a centralizovaného státu, v Evropě 
se prosazujícího od druhé poloviny 19. století a provázeného stoupající spotřebou masových 
výrobků a s ní i reklamy. 
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Počátky moderního plakátu najdeme v Londýně 19. století, ale k jeho rozkvětu došlo až v Pa-
říži. Paříž se stala se svým milionem obyvatel velkoměstem už v polovině 19. století. Vývoj čes-
kého (v podstatě pražského) plakátu v letech 1 8 4 5 - 1 8 9 0 se příliš nelišil od vývoje v Rakousku 
(jehož byly Cechy součástí) či v sousedním Německu. Počátky byly rozpačité, celá desetiletí 
se zkouší a hledá, jaká má být vlastně podoba plakátu, aby splnil svou funkci, aby zaujal 
a aby prodal. Teprve v 80. letech se objevují první lehké plakáty určené pro výlep v ulici. Na 
rozdíl od Paříže, která měla svého Chéreta, bratry Choubracovy a Lévyovy - v té době autory 
několika set velkých listů, spoluvytvářejících tvář velkoměstské ulice, neměla Praha s výjimkou 
E. Staňka a několika anonymů (pracujících převážně pro závod A. Haase) své plakátové spe-
cialisty. Dnes v době masového rozšíření televize, rádia a v neposlední řadě také internetu 
nemá už plakát stejnou důležitost, jakou měl pro nejširší vrstvy městské společnosti druhé polo-
viny 19. století, neboť mnohé z jeho funkcí tato média převzala. Plakát lze také považovat za 
předchůdce dnes tak častých bi l lboardů a ostatních „boardů". 

2. 2 . 4 . B i l l b o a r d y , b i g b o a r d y a m e g a b o a r d y 
Tato velkoplošná reklama vznikla ve Francii a jejich distribucí se zabývaly malé lokální spo-
lečnosti. V Čechách se začaly objevovat po roce 1990 díky zahraničním firmám, které se 
pokoušely získat naše trhy (např. Europlakát, AB plakát, Akzent media, Rail Reklam a další). 
Počet velkoplošných reklam je proměnlivý, protože se každý den stavějí nové plochy. Velko-
plošná reklama je průměrně vnímána cca pouhé tři vteřiny, proto její sdělení musí být stručné, 
jasně viditelné a ihned srozumitelné. Bi l lboardy mají omezenou schopnost působit na emoce 
člověka. Emotivní prvek však vnáší reklamní agentura svým námětem. Velkoplošné reklamy se 
v České republice umísťují na domy, ploty, na samostatné konstrukce z hliníku a oceli nebo 
na panel s trojbokými otočnými panely. Může se také promítat prostřednictvím projekční tech-
niky na stěnu domu z protějšího místa. Ne všechna místa jsou samozřejmě stejně atraktivní. 
K nejatraktivnějším patří centra měst (např. reklamu společnosti Nike v podobě velkého míče, 
který rozbíjí dům jsem měla možnost vidět v centru hlavního města Dánska Kodani i v Praze 
na Václavském náměstí), obchodní ulice, nákupní centra, silniční a dálniční tahy a dopravní 
uzly. Velkoplošná reklama je velmi rozšířená především díky jejímu intenzivnímu působení na 
smysly potencionálních zákazníků. Problémem našeho státu je velký počet nelegálních a často 
nevhodně či nebezpečně zvolených ploch okolo dálnic, silnic a ve městech. 

1959 2001 

31 



Právní předpisy, které určují prostředí reklamy, se v jednotl ivých evropských státech více či 
méně liší. Každá země má vlastní regulační orgány reklamy, které vycházejí z jednotných ev-
ropských směrnic. V naší zemi od roku 1994 působí Rada pro reklamu. Jejím cílem je dohlížet, 
zda je reklama čestná, legální, poct ivá a pravdivá. Pokud nám př ipadá reklama neetická, 
můžeme se na tuto radu obrátit. Za reklamní kampaň zodpovídá výrobce produktu, tedy zada-
vatel reklamy. Rada mu proto zašle dopis a žádost o vyjádření ke stížnosti. Na odpověď má 
výrobce jeden týden. Jeho vy jádření a stížnost od občana nebo firmy pak přebírá Arbitrážní 
komise Rady pro reklamu, která rozhodne, zda byl porušen etický kodex, či nikoliv. Komise má 
13 členů, jsou zde zástupci médií, reklamní agentury, právníci, psycholog a sexuolog. Rada 
pro reklamu nemůže nikomu udělovat pokuty za to, že porušil etický kodex. Může mu pouze 
doporučit, aby reklamu upravil, nebo ji stáhl. Velkoplošná reklama v naší zemi je mnohem 
tolerantnější k erotickým motivům a sexu, než je tomu v zemích západní Evropy. V Dánsku je 
také zakázáno umísťovat velkoplošnou reklamu podél silnic a dálnic. Na bi l lboard tam zkrátka 
nenarazíte. V Itálii jsou zase rozměry b i l lboardů mnohem menší a okolo dálnic a silnic jsou 
v mnohem menší míře než u nás. 

I když se dnes plakát stal svébytným uměleckým dílem (každoročně proběhne řada výstav 
týkající se plakátu), těžko si představit, že by se totéž mohlo stát s velkoplošnou reklamou. Za-
prvé díky tomu, že její nároky na prostor jsou příliš velké, ale také proto, že málokdy narazíme 
ve veřejném prostoru na opravdu podařený b i l lboard. 

2. 3 . Lidové n á p i s y 
Nápisy na zdech navazují v určitém smyslu na počátky písma. Obraz a řeč byly velmi dlouhou 
dobu dvěma hlavními způsoby projevu; člověk ovšem dokázal mnohem dříve nakreslit obraz 
než zachytit řeč: primitivní záznamy slov se objevují teprve ve 4. tisíciletí před Kr. První písma, 
zrozená ze společenské potřeby zaznamenat ona slavná Verba volant, pomíjivá slova, byla 
piktografická a teprve na konci d louhého vývo je byly vynalezeny ideograf ické kódy a poslé-
ze i fonetické písmo, které používáme dodnes. Náp isy na zdech na tento pokrok nedbají: vyu-
žívají prostředků, které se k tomu co mají říci a kdy se nej lépe hodí. Neurčují žádnou stupnici 
hodnot, pohybují se mezi více či méně konvenčními kresbami a písmem v pravém slova smyslu. 
Je možné, že dojem zastaralosti, jímž často působí, nepramení ani tak z neobratnosti pisate-
lů, jako spíše z jejich rozhodného odmítání veškerého vývoje. Jsou důkazem toho, co tvrdil 
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Paul Klee, že totiž „psaní a kreslení je ve své podstatě totožné". Poselství, která takto pře-
dávají dál, v sobě mají veškerou sílu a všechny rysy naplaveniny: paměť civi l izace se v nich 
objevuje v mnoha vrstvách. 

2. 4 . G r a f f i t i a s t r e e t a r t 
Graffiti začalo vznikat v 60 . letech 20. století, pozděj i se začal vyvýjet streetart, který je 
mnohem rozmanitější nejen v použi tých technikách, ale i ve svých sděleních. 

2. 4 . 1. G r a f f i t i 
Snaha o dobytí části městského veřejného prostoru byla spojena již s prvním větším rozvojem 
graffiti, ke kterému došlo během rozsáhlého stěhování do měst v druhé polovině minulého 
století především ve Spojených státech. Městské gangy tehdy začaly označovat zdi a veřej-
né objekty značkami s názvy gangu (tzv. tágy) a tím si vymezovaly vlastní území. Obdobná 
graffiti označovala i sporná území konkurenčních skupin například v Belfastu či v Los Ange-
les. Postupně se však začaly na zdech měst objevovat i malby a nápisy s politickým nebo 
kulturním obsahem (například nápisy a malby na zdi u studia Abbey Road v Londýně či 
Zdi Johna Lennona v Praze). Koncem minulého století již v ulicích měst převládly tágy vy-
tvářené jejich autory nikoliv v zájmu „doby t í území" nějakého gangu, ale především s cílem 
osobní výpovědi či posílení osobní prestiže coby významného „wri tera" nebo tvůrce graffiti. 
Nárůst represe proti tvůrcům graff i t i koncem minulého a začátkem tohoto století s sebou přinesl 
i obrat k novým prostředkům. 

2. 4 . 2 . S t r e e t a r t 
Lidé, kteří se zabývají streetartem, nemají příliš rádi, když je někdo označuje za pouhé tvůrce 
graffiti. Někteří by se však možná smířili s označením neograff i t i nebo postgraffiti. Streetart vy-
užívá nálepek nebo kombinace šablon a spreje přímo na ulici. Buď se jedná o šablony řezané 
ručně, nebo vyrobené na plotru. „Paintrol lers" čili „vá lečkování" je další metodou, která stejně 
jako u předešlých šablon volně prolíná graff i t i se streeartem. Většinou se skládá z písmen jmé-
na stejně jako v graff it i - vynikají čitelností, velikostí a velmi často mají vysokou typografickou 
úroveň. Latexem se také vytvářej í různé ornamenty, piktogramy, objekty atd. Street art tak 
může mít mnoho podob, v jehož zák ladu je však většinou společný motiv. Tvůrce na sebe chce 
upozornit, pozměnit veřejný prostor a také protestovat. Především proti reklamám, která nutí 
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obyvatele měst, aby se stali tupými konzumenty nebo netečnými chodci. Tvůrce street artu chce 
tento monopol narušit a vydobýt si veřejný prostor zpět. Chce si s veřejným prostorem hrát. 
Chce předávat své, někdy i politické poselství. Tvůrce street artu zpravidla pohrdá galeriemi, 
místy, kam bylo podle jeho názoru umění vykázáno a uzavřeno jako do ghetta. Tvůrci street 
artu, z nichž mnozí původně vytvářel i „čistá graffiti", začali využívat nových technik, jejichž 
výhodou mnohdy je i ztížený postih autorů ze strany oficiální moci. 

Improvizované nápisy nebo symboly nakreslené či vyškrabané na zdech se objevovaly již 
v dobách starého Řecka či Říma, jak se lze přesvědčit například na vykopávkách v Efesu, 
Pompejích nebo v římských katakombách. Nápisy tehdy podle historiků obsahovaly na-
dávky, magické průpovídky, vyznání lásky či reklamu na blízký nevěstinec. Neexistují však 
doklady o tom, jaký postih za tuto lidovou „výzdobu" ulic v tehdejší době hrozil. S rozma-
chem „uměleckých" graffit i či street artu koncem minulého století došlo na mnoha místech 
k tvrdé reakci úřadů, které se při jejich postihu mnohdy opíraly o širší podporu veřejnosti. 

2. 4 . 3 . Postihy t v ů r c ů g r a f f i t i a s t r e e t a r t u 
V roce 1995 ustavil starosta New Yorku Rudolph Giuliani zvláštní jednotku určenou k boji 
proti graffiti, složenou ze zástupců několika úřadů. Ta měla zlikvidovat problém spojený s van-
daly, kteří ničili svými výtvory New York City. Založení jednotky bylo součástí širší kampaně 
proti drobnému zločinu ve městě. V témže roce začal v New Yorku platit nový zákon, kte-
rý zakazoval prodej barev ve spreji dětem mladším 18 let. Zákon také nařizoval obchod-
níkům, kteří tyto barvy nabízeli, aby je vystavovali buď za pultem nebo v uzamčených vit-
rínách, a tak zabránil i jejich krádeži. Porušení těchto předpisů mohlo být trestáno pokutou 
ve výši 350 dolarů za jeden přestupek. Ve snaze očistit město od graffiti založil starosta 
New Yorku v roce 1996 program, v jehož rámci je dodnes jednotlivým dobrovolnickým 
skupinám rozdáváno až 100 litrů barvy a dalších potřeb, pokud se zavážou, že je použi-
jí k odstraňování graffiti. Newyorská policie pak slibuje odměnu 5 0 0 dolarů každému, kdo 
pomůže při dopadení a odsouzení vandala, který po městě kreslí. Zvláštní městská policejní 
jednotka v boji proti graffit i dnes čítá 76 příslušníků. Proti graffiti však ve Spojených státech 
nebojuje jen New York. Poškozena nepovolenými výtvarnými díly jsou mnohá další města. 
Město Albuquerque, ležící ve státě Nové Mexiko, bylo již koncem minulého století zasaže-
no silným vizuálním i násilným soubojem mezi různými gangy sprejerů. V polovině 90. let se 



městské úřady rozhodly epidemi i čelit řadou rázných opatření. Ve všech parcích a na mnoha 
veřejných plochách ve městě je nyní umístěno telefonní číslo, na něž mohou občané hlásit 
výskyt graffiti či sprejerů. Většina obchodů ve městě prodává barvy ve spreji jen proti předlo-
žení průkazu totožnosti a tresty pro pachate le usvědčené z vytvoření graffit i sahají od pokut 
až po veřejné práce či vězení. I přes p o d o b n á opatření v řadě míst USA jsou však graffiti 
stále velmi rozšířená a nák lady na jejich odstraňování ve Spojených státech činí podle úda-
jů firmy AzoM, zabývající se ochrannými mater iá ly proti nim, až 2 miliardy dolarů ročně. 

Obdobnou cestou jako N e w York a některá další místa v USA se po roce 2 0 0 0 vydala i Velká Bri-
tánie. V roce 2003 zde byl př i ja t Zákon o antisociálním chování, který zakazuje prodej barev ve 
spreji dětem mladším 16 let a dává místním úřadům pravomoc nařídit pachatelům, aby odstranili 
nápisy z veřejného i soukromého majetku na vlastní náklady. Kromě toho zákon zakazuje také ve-
řejnéopilství, falešné ohlašování požáru a žebrání . Lidem, kteří si pře jí mít graffit i na vlastních objek-
tech, dává zákon dva týdny na to, aby magistrát přesvědčil i , že kresby nebudou poškozovat okolí. 
Náklady na odstranění nepovolených maleb z veřejných prostor a majetku jsou i v Británii 
obrovské. Studie zpracovaná pro londýnské zastupitele v roce 2 0 0 2 například odhadovala, 
že likvidace výtvorů londýnských „umělců g ra f f i t i " stojí metropol i Spojeného království ročně 
100 milionů liber. Jen nák lady na výměnu „umělecky" poškrábaných oken londýnského metra 
dosahují 10 milionů liber, odstranění jiných nápisů v metru pak při jde na 2,5 milionu. Celkové 
náklady na odstraňování graf f i t i v celé Bri táni i se ročně vyšplhaj í na více než miliardu liber. 

Ý srpnu 2004 byla proto vyhlášena celostátní kampaň Udržuj čistou Británii, která prosazuje 
"lulovou toleranci ke sprejerům. Premiér Tony Blair spolu se 122 dalšími poslanci britského 
parlamentu podepsal prohlášení, ve kterém se uvádí: „Graf f i t i není umění, ale zločin. Udělám 
'šechno pro to, abych naši společnost zbav i l tohoto problému." 

i- 4. 4 . N e j z n á m ě j š í p r o j e k t y s t r e e t a r t u v e s v ě t ě 
ŝi nejvýraznějším projektem dnešního streetartu je Obey Giant (Andre The Giant). Jeho pla-
áty najdete po celých Spojených státech, a le i v Tokiu, Londýně, Paříži a dalších. Všude tam 
e objevuje charakteristický popar tový ob l i če j zesnulého boxera (jeho rodina se soudí o prá-
ci na použití jeho podobizny) , který používá jako svůj hlavní symbol. Plakáty a nálepky šíří 
omočí svých „fanoušků", kteří si mohou sadu jeho nálepek ob jednat prostřednictvím internetu. 
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Podle počtu kusů vy jde balíček na šest až t ř iadvacet do larů. Giant ale přepracovává i sovět-
skou a čínskou propagandu z 50 . let nebo idoly pop-kul tury. Kromě plakátů tiskne i množství 
etiket a používá obří šablony přímo na ulici. 

Další známé jméno amerického streetartu je Revs. N a rozdíl od Gianta zůstává věrný ulicím New 
Yorku. Nejvíc jsou vidět jeho latexové nápisy. Společně se jmény jako Cost, Espo či Peek se jim 
věnuje velmi důrazně a užití válečku proh loubi l takřka k dokonalosti. Ze zásady pomíjí klasické 
graffiti, zato z kusů železa svaří své jméno a přivaří ho třeba k telefonní budce nebo plotu. Před-
stavil se také naivními kresbami postav se slogany „safe sex", „fuck yuppies", „missing who?" 
apod. Lepí jednoduché, černobí lé plakáty, většinou s kratším textem. Delší píše přímo sprejem. 

Mezinárodní projekt Space Invaders je zastoupený už v 25 různých městech světa. Jde o malé 
„ufounky" nápadně připomínající grafiku legendární konzole Atari. Postavičky klasické mozaiky 
se skládají jen ze čtvercových d lažd ic . Používají se ale i ostatní způsoby šíření. 

Cistě evropskou skupinou jsou pařížští ARMVR, jej ichž členové si říkají Zeus, Stak, Honet, An-
dré (mr.A) - , writeři i streetartisti. Zeus se zabývá vším od letáků mraku s bleskem, přes Inva-
ders, obtahování stínů poul ičních objektů, až po „n i čen í " b i l lboardů a reklam pomocí červené 
barvy - reklamním idolům pak vytéká krev z očí a úst. André pomocí klasické techniky rozši-
řuje primitivní charaktery postaviček s cy l indry . Ty můžete vídat i v prostřizích pořadu Fashion 
Files. Podobně pracují i Trentrois. Z profes ionálních p lo t rových samolepicích fólií vyráběj í mas-
ky nebo škrabošky v různých vel ikostech a barvách, kterými maskují obl iče je na bi l lboardech 
a citylightech.'0 

0 Antireklama (subvertising) je j enom jedním z m n o h a v ý r a z ů v ang l i č t i ně , které popisu j í různé druhy ant ikomerčního ak-
tivismu probíhajícího v USA in tenz ivně o d 70 . let m inu lého století. Čas to se jedná o n á z v y odvozené od dnes j iž slav-
ných uměleckých a akt iv is t ických skupin a je j ich o b l í b e n ý c h „ t echn i k " : commerce jamming (vyvo láván í komerčního šumu), 
billboard alteration (změna b i l l b o a r d o v ý c h sdě lení ) , fake adver t i sement ( p a r o d i c k á n á p o d o b a reklamy), media activism 
(mediální aktivismus), adbusters ( rek lamní vý t r žn í c i ) , b i l l b o a r d band i tes ( b i l l b o a r d o v í band i t i ) , media hoax ing (mediá lní 
balamucení), guerr i la theater (ger i lové d i v a d l o ) a td . Prot i rek lamní akt iv ismus je v lastně t y p e m sémiotické války, která má 
>vůj historický původ v dada ismu a s i tuac ion ismu. Tyto b o j e v říši z n a k ů se snaží z vý razn i t to, co je na daném ob razu nebo 
extu marginální, nevyřčené, i g n o r o v a n é nebo j inak p o t l a č e n é a co může p ř i t om úplně změni t náš poh led a chápání komerč-
lího sdělení. Ideální společnost to t iž není a n ikdy n e b u d e spo lečnos t í bez rek lamy, a le společnost í , ve které se „ o b č a n é " 
laučí číst reklamu krit icky. Podobně kreat ivn í e x p e r i m e n t y s rek lamou v las tně vedou k rek lamní gramotnost i a vysvobozuj í 
: pozice pasivního konzumenta, ať už o b r a z ů n e b o z b o ž í . 

3 6 



2. 4. 5. N e j z n á m ě j š í p r o j e k t y s t r e e t a r t u v Č e s k é r e p u b l i c e 
Mezi naše nejvýraznější a „nejv id i te lnější" tvůrce patří FUNK-FU, PASTA, AHOY a PGINT, 
kteří se dříve prezentovali graff i t i , teď vyrábě j í především nálepky. Tyto nálepky můžeme vidět 
na dopravních značkách a v MHD, zejména pak v metru. Důvodem, proč se tvůrcům graffiti 
a streetartu tak moc líbí metro, je samozřejmě velká frekventovanost a množství lidí, kteří mo-
hou jejich výtvory spatřit a reagovat na ně. Pokud se někde objeví nálepka, tak se k ní větši-
nou přidá další od jiného autora. Tak na sebe autoři reagují a komunikují spolu. Vzájemně se 
motivují a provokují. 

V Praze se objevují i nálepky tvůrců z jiných států. Na ulicích si například můžeme všimnout 
černobílých terčíků, létajících talířů, které tvarem připomínají Mickey Mouse a různého hmyzu 
s názvy nemocí, které přenáší. N a reklamu u nás v postřehnutelné míře reagoval především 
AHOY. Bubliny s jeho jménem se objevi ly napřík lad na bi l lboardech volební kampaně ČSSD 
nebo na reklamní kampani na film Tomb Rider, kdy Angel ina Jolie zdravi la jako Jessie bublino-
vým AHOY. Dále se viditelněji objevi l v pražských ulicích Pasta se svou sérií s plakáty pastiček 
s komiksovými bublinami, které umísťoval na tramvajových zastávkách do boxů na jízdní řády. 
Plakáty měly takový rozměr, aby se přesně vešly do plastových fólií. Precizně provedené pas-
tičky komentovaly situaci lidí, kteří se ocit l i tváří v tvář často nepovzbudivému intervalu denních 
nebo nočních tramvají. 

Samostatnou jednotkou je skupina PodeBal, která odstartovala v českém prostředí zájem o re-
klamu a veřejný prostor jako médium umělecké kritiky. Jejich tvorba se vyvíjí od reklamního 
„ikonoklasmu" k performancím, které se zvláště v posledních letech stále častěji dotýkají tématu 
pomníků, památek a vlastně paměti. Jedním z jejich projektů, které zasáhly veřejný prostor, byl 
například v roce 1999 TGM Chicken: instalace, která si hrála s problematickými kontexty. Ve 
známém logu KFC skupina použi la místo plukovníka Sanderse zakladatele československého 
státu Tomáše G. Masaryka. V tomto projektu šlo o zrcadlení současné české společnosti, nikoliv 
o persifláž kuřecího bufetu KFC. Dalším projektem, kterým skupina zasáhla do veřejného prosto-
ru, byly plakáty, které mají lidi vyprovokovat k reakcím. „Jsem svobodná, bezdětná, atraktivní uči-
telka z Rumunska. Chtěla bych žít jeden rok na stejné životní úrovni jako moji kolegové v západní 
Evropě. Hledám sponzora." Tvůrce zajímalo, jak budou lidé na takové texty reagovat. 

„Jsem svobodná, bezdětná, atraktivní učitelka z Ru-
munska. Chtěla bych žít jeden rok na stejné životní 
úrovni jako moji kolegové v západní Evropě. Hledám 
sponzora." 
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2. 4. 6 . D ů v o d y , p roč se l i d é v ě n u j í s t r e e t a r t u 
Nejčastějším důvodem, proč se l idé věnují streetartu, je protest, upozornění, že něco není 
v pořádku. Nebo že něco není tak, jak se nám to ukazuje (viz přetváření reklamy, bi l lboardů), 
„spasení světa" a samozřejmě zábava , která je s tímto i legálním počínáním spojená. Je ovšem 
naivní se domnívat, že těmito zásahy do veřejného prostoru nějak výrazně tvůrci streetartu 
ovlivní smýšlení lidí. Člověk v důchodovém věku, který zaž i l první republiku, 2. světovou válku 
a socialismus a není mladistvě smýšlející a osvícený, bude tento zásah pravděpodobně vnímat 
pouze jako vandalismus. Stejně tak po člověku, který získal jen minímální vzdělání, nemůžeme 
chtít, aby vzkazy typu „Love Your Famil ly" vnímal a ve své mysli s nimi nějak pracoval, už jen 
proto, že není vybaven jazykovou znalostí. 

3. Východiska t radic d á n s k é h o des ignu 

„Umění není produkt jednotlivců, ale tradic, starých či nových." 
David Pye 

Dánsko je obdivuhodně stabilní země. Politicky, ekonomicky i sociálně. Ve vypjatých dobách 
bylo schopné si zachovat svoji suverenitu. V 1. světové válce zůstalo Dánsko neutrální, za 2. 
světové války opět vyhlási lo neutralitu, bylo však Němci ze strategických důvodů (kontrola 
Norska) obsazeno, aniž by však vidi telně pozby lo suverenity. V 50. letech prožívalo Dánsko 
svůj bezprecedentní ekonomický a sociální rozvoj. V těch letech se Dánsko měnilo ze zeměděl-
ské země na moderní průmyslovou zemi s rozvinutou sférou služeb. Vzdělání a zdravotnictví se 
stalo bezplatné a dostupné všem. Všechny tyto změny spolu s dalšími strukturálními změnami 
ekonomiky a pokrokovou zákonodárnou reformou, postojem obyvatel zainteresovaných a ote-
vřených k přijetí moderních společenských hodnot, jako je sociální solidarita, rovnoprávnost 
mezi muži a ženami, odpovědnost k životnímu prostředí a porozumění pro chudší země ve 
světě apod., umožnily dosáhnout velmi vysokého životního standardu obyvatel, ale i celkového 
bohatství země, sociální spravedlnosti a rovnosti lidí ve společnosti. 

V 70. letech (1973) přistoupilo Dánsko k evropským společenstvím, což znamenalo zisk dotací 
a plateb ze společných fondů a pro Evropské společenství zase Dánsko představovalo prů-
myslově rozvinutou, demokrat ickou, „bezprob lémovou" zemi, která posílí bi lanci celku. Dánsko 
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si oproti Česku neprošlo čtyřsetletou německou nadv ládou , tak silnou německou okupací v do-
bě 2. světové války a čtyř icet i letou social ist ickou v ládou. I dnes si Dánsko v rámci Evropské 
unie zachovává svou samostatnost. 

Geografická poloha určila Dánsku roli námořní velmoci . Sláva loděnic sice pomalu pohasíná, 
avšak v rejdařství je země na světové špičce. M o d r o b í l é logo koncernu Maersk lze vidět na lo-
dích, kamionech, letadlech a kontejnerech po celém světě. Kolos jménem Maersk je však výjim-
kou. Většina firem v Dánsku zaměstnává méně než padesát lidí a jednotl ivé společnosti se sou-
střeďují na co nejužší výrobní programy, aby v nich mohly vyniknout. Dánským konstruktérům 
se daří kombinovat a objevovat detai ly , díky nimž získává na praktičnosti a atraktivitě, stává se 
originální, a tudíž dražší. Zvýšit p ř idanou hodnotu výrobku na maximum je evergreenem dán-
ského podnikání, který přináší úspěch. Výs ledky sice občas zaraz í i dánské spotřebitele (jen 
namátkou lze zmínit vakuovou chňapku pro přenášení kompaktních disků z obalu do přehrá-
vače anebo ořezávátko upravující konce svíčky na rozměr svícnu), ale i v takových případech 
zaručuje prodejnost fenomén zvaný dánský design. Náby tek ze světle mořeného dřeva, svíti-
dla z bílých lamel, užitá keramika, sklo anebo v ý r o b k y z ušlechti lé oceli se v posledních letech 
vyvážejí stále více. I Dánům se zdá cena značkových produktů často přemrštěná, ale pořídit si 
křeslo typu Vejce od Arneho Jakobsena na splátky je téměř společenskou povinností. 

Dánové jsou typičtí především vlastnostmi, jako je trpělivost, vytrvalost, sebevědomí a nezá-
vislost. Díky nim jsou v pracovním životě většinou úspěšní. Pojmy jako občanská uvědomělost 
a kázeň v Dánsku neznamenají klišé. Protože je tol ik věcí dovo leno (dánské prvenství v lega-
lizaci pornografie v roce 1968 je o t řepanou informací) , nemají Dánové potřebu nastavená 
pravidla překračovat. 

3. 1. Dánský d e s i g n 
Moderní design je součástí dánské identi ty, součást každodenního života. Některé z dánských 
výrobků se staly ikonami designu 20. století. V Dánsku sice nebyla vynalezena lampa, židle 
nebo kolo, ale využitím těchto zák ladních pr inc ipů vznikla např ík lad světově proslulá dán-
ská PH lampa od Poula Henningsena ( 1 8 9 4 - 1 9 6 7 ) nebo kulatá ž id le od Hanse J. Wegne 
(nar. 1914) a v neposlední řadě také KEVI nebo l i kolečko od mil ionu kancelářských židlí od 
Jargena Rasmussena (nar. 1931). 
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Dánský design se stal světově pros lu lým ve 4 0 . - 5 0 . letech 20 . století. Byl součástí tehdejšího 
vývoje: nových technických a ekonomických pří leži tostí , které se otevřely po 2. světové válce. 
Jistě v tom sehrála roli také pří tomnost ve lkého poč tu světových designérů, společná práce 
a mezinárodní úspěch, kterého dánští des ignéř i dosáhl i . Fenomén dánského designu však za-
pustil své kořeny mnohem dříve. Rannými zd ro j i insp i race byl i určitě architekt, společenský kritik 
a spisovatel Poul Henningsen, dá le náby t kový návrhář Kaare Klint nebo umělecký graf ik a de-
signér Knud V. Engelhardt ( 1 8 8 2 - 1 9 3 1 ) . Ne js lavně jš ím však a nejenom v Dánsku nejproslulej-
ším byl stříbrotepec Georg Jensen (1 8 6 6 - 1 9 3 5 ) , k terý p ropů jč i l své jméno jedné části známé 
značky Royal Scandinavia, jež p roduku je exk luz ivní užité umění a design. Velmi významnou 
událostí, která sehrála roli v rozvoj i dánského designu, by la výstava Britisk Brugkunst (Britská 
užitá umění) v dánském muzeu dekora t i vn ího umění p o ř á d a n á v roce 1933 architektem a urba-
nistou Steen Eiler Rasmussenem ( 1 8 9 8 - 1 9 9 0 ) . Ten na ní demonst rova l mnoho z ideálů, které se 
později staly charakteristickými p rvky dánského designu. 

Zpočátku byl vývoj silně ovl ivněn spo luprac í mezi uměleckými t ruhlář i a nejlepšími architekty té 
doby, což bylo demonstrováno na každo ročn ích výs tavách uměleckých truhlářů (1927 -1965 ) . 
Tradičně silná pozice uměleckého řemesla by la způsobena i tím, že industr ial izace přišla do 
Dánska o něco později , než tomu by lo v ostatních evropských zemích. Díky tomu ale bylo na 
čem stavět, když industr ial izace skutečně p řev lád la . 

Dánští designéři při řešení ně jakého p rob lému větš inou vol í ten nej jednodušší způsob, aniž by 
narušili celistvost úkolu a cíle. Při t vo rbě vedou v patrnost i především aspekt funkčnosti a pou-
žitelnosti. Tato kritéria jsou pi l í řem dánského designu. Řešení úkolu musí být prosté a přirozené. 
Cílem dánského designu je především spoko jenost spot řeb i te le . Jde o to, aby se spotřebitel sžil 
s výrobkem, který se pak stane součástí jeho každodenn ího ž ivota. Dánský design není móda 
nebo styl, ale hodnota, která má d l o u h o d o b o u platnost . 

Tyto hodnoty dánského designu jsou nemalou měrou zastoupeny i v dánském grafickém designu, je-
hož průkopníkem byl v rámci klasické tradice Gunnar Biilman Petersen (1897-1868). Jeho následoval 
Claus Achton Friis (1917-1999), který navrhl četná loga pro tabákový průmysl nebo poštovní známky. 
Mezi další známá jména patří Erik Ellegaard Frederiksen ( 1924 -1997 ) , který byl svého času jedním 
znejlepších knižních výtvarníků a zapsal se do povědomí též jako vypravěč a spisovatel. 

Pou/ Henningsen - PH lampa 
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V průmyslové graf ice jsou p o v a ž o v á n i za p r ů k o p n í k y Verner Neer to f t , který v 6 0 . letech spo-
lupracoval s f irmou Bang & O lu f sen (dánský v ý r o b c e kval i tn í a unikátní spot řební elektroniky, 
zal. 1925), dále pak Jorgen O k s e n ( 1 9 1 9 - 1 9 9 9 ) se svou inovačn í p rac í pro dánskou ze-
mědělsko-marketingovou komisi a v nepos ledn í ř a d ě také N i l s Ha r tmann ( 1 9 3 2 - 1 9 7 8 ) , který 
byl jedním z prvních, kteří se v Dánsku věnova l i j edno tnému v izuá ln ímu stylu, a to např ík lad 
pro společnosti Superfos, H a n d e l s b a n k (nyní Danske Bank) a skupinu Dyrup. Zcela jed inečné 
postavení má dnes na pol i g ra f i c kého des ignu skup ina Kont rapunkt . 

„Kontrapunkt" je společnost z a b ý v a j í c í se g r a f i c k ý m des ignem, která čítá dnes už oko lo 
50 zaměstnanců shromážděných o k o l o d v o u z a k l a d a t e l ů - g ra f i ckých des ignérů Kima M a -
yera Andersena a Bo L innemana. A n d e r s Smith, k terý za j išťu je p růmys lový design se postup-
ně připojil. Společnost Kont rapunk t fungu je p ř i b l i ž n ě dvace t let, a le jeho kořeny jsou hlubší. 
V 70. letech Kim M a y e r Andersen z a č a l s p o l u p r a c o v a t s dalš ím velmi známým dánským gra-
fickým designérem Finnem Simonsenem. S p o l e č n ě pak zaj is t i l i redesign jednotného v izuá ln ího 
stylu dětského krále hraček Lega. Byl to j eden z p ro jek tů , ve kterém studio Kontrapunkt excelo-
valo. Kontrapunkt se stal úspěšným také d íky z a k á z k á m veře jného sektoru, ze kterých stojí za 
zmínku spolupráce s ministerstvem z a h r a n i č n í c h věcí a ministerstvem kultury, pro které zp raco-
vali jednotný vizuální styl. Dalším ve l kým p ro jek tem, na kterém studio Kontrapunkt p racova lo , 
je redesign jednotného v izuá ln ího stylu dánské pošty , jenž je p o v a ž o v á n za jeden z klenotů 
dánského grafického designu. Č e r v e n á poš tovn í schránka je dánským po jmem a Dánové jsou 
na ni patřičně hrdí. 

Při tvorbě logotypů pro státní sektor v y c h á z e l Kon t rapunk t především z toho, že je Dánsko 
jedno z nejstarších království na světě s t r va l ým i symbo ly , které v y j a d ř u j í dánskou unikátnost 
a identitu. Jedním z těchto symbo lů je koruna, která se ob jevu je ve všech l ogo typech , které 
studio Kontrapunkt vy tvo ř i l o p ro ve ře jnou správu. 

Jednotné vizuální styly pro krá lovské dánské ministerstvo zah ran i čn í ch věcí a pro dánskou poš-
tu vycházejí také z t ypog ra f i cké p r á c e Knuda V. Enge lha rd ta ( 1 8 8 2 - 1 9 3 1 ) , který je považován 
za pionýra dánského g ra f i ckého des ignu a k te rý v Dánsku působ i l v o b d o b í mezi světovými 
válkami (vytvořil první in fo rmační systém města v Kodan i ) . Logo poš ty je ukázkou, jak kreat ivně 
a přitom velmi čitelně se dá p r a c o v a t s j e d n o d u c h ý m s lovem „poš ta " . Toto l ogo je považováno 

Postkasse 

41 



za dánský poklad a používá se nejenom v exter iéru na schránkách a označení pošty, ale i na 
známkách. Na logu pro dánskou poštu spo lupracova l i kodaňští designéři s holandským stu-
diem Dumbar, které založi l Gert Dumbar, původem Dán. (Studio Dumbar vytvoř i lo i jednotný 
vizuální styl pro Český Telecom, poté co byl odmítnut zp racovaný manuál vytvořený studiem 
Aleše Najbrta). 

Kontrapunkt je ukázkou spolupráce státní instituce s profesionálními designéry. V případě ceny 
za jednotný vizuální styl pro ministerstvo kultury poro ta vyzdv ih la především chvályhodnost 
samotné snahy, kdy veřejná instituce, právem, či neprávem považovaná za vzdálenou byrokra-
cii, usiluje o komunikaci s občany vytvořením vlastního, indiv iduálního profilu. Řešením se tak 
stala originální kombinace strohých a formálních prvků - královské koruny a názvu „minister-
stvo" - s nepravidelným, ručně psaným slovem „ku l tura" . Jde o odvážný nápadi tý design, který 
funguje v praxi a používá se na všech tiskových mater iá lech ministerstva. 

Ukázkou dánské péče o své prostředí a jeho v izuá ln í podobu je i vznik ceny za průmyslovou 
grafiku, která se uděluje od roku 1 9 8 0 a jejím cí lem je podpoř i t u dánských podniků snahu 
prosazení se průmyslovým a funkčním graf ickým designem. Cenu uděluje porota, ve které jsou 
zastoupeni vedoucí pracovníci různých firem, des ignéř i nebo zaměstnanci reklamních agentur. 
0 nominaci se podniky, výrobci a instituce musí postarat sami: uchazeči totiž sami zasílají 
materiál design centru. Jejich počet rok od roku roste, což svědčí nejenom o zájmu o tuto 
prestižní cenu, ale především o uvědomělém a zodpovědném přístupu podniků k designu vů-
bec. Vztahuje se to na výrobní sféru, a le i na s lužby a státní správu: v posledních letech byly 
různé dánské ceny za design udělené státním podn ikům, správám a institucím (např. podnik 
hromadné dopravy v Kodani, Správa spojů, Pošta, ministerstva, krajské správy a jiné). Ve více 
případech bylo právě design centrum p o ž á d á n o o zorgan izován í soutěže na řešení konkrétní 
úlohy, například na návrh nových uni forem, l ogo t ypů nebo jednotného vizuálního stylu. 

3. 2. Historie d á n s k é h o p l a k á t u 
Počátky dánské plakátové tvorby spada j í do po lov iny 90 . let 19. století. Produkce plakátů ros-
te především díky rozvoj i velkoměstské atmosféry v hlavním městě Kodani. Mez i první techni-
ky patří především l i tograf ie. V této d o b ě se také zvyšu je pot řeba reklamy jak ze strany výrob-
ců, tak ze strany prodejců, poháněná úspěšným nástupem značkového zboží, které se dobře 
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uplatňovalo v l iberálním konkurenčním bo j i . Z e j m é n a p o d v l ivem f rancouzského plakátu, který 
v posledních letech zažíva l velké m e z i n á r o d n í úspěchy, z a č a l i dánšt í nov inoví i lustrátoři , malí-
ři a dekorativní umělci investovat svou energ i i d o ma lován í rek lam na nekonečnou řadu výrob-
ků, na rychle se rozvíjející tur ist ický průmysl a také na v té d o b ě exp lodu j íc í zábavn í průmysl. 
Vytvářeli také reklamy na své vlastní umělecké akt iv i ty , p ro tože konkurenční prostředí na umě-
lecké frontě se zača lo značně př ios t řovat . Plakát j akož to fo rma rek lamního média dostává 
zcela jinou tvář především v roce 1 8 9 6 , kdy se z a n o n y m u stává p roduk t podepsaný autorem. 
V roce 1896 také vznik la společnost K o b e n h a v n s Tele fonk iosker (Kodaňské te lefonní budky) 
a ta nabídla nové strategicky umístěné rek lamní p lochy . V nepos ledn í řadě také v roce 1 8 9 6 
proběhla vůbec první výstava p laká tů v dánském umě leckoprůmys lovém muzeu. Jednou z nej-
významějších postav tehdejší p laká tové t vo rby by l V a l d e m a r Andersen , který tvoř i l v širokém 
spektru témat výstavami poč ína je a rek lamou na e lek t r ické spo t řeb iče pro domácnost konče. 

V prvních dvaceti letech 20 . století d o m i n o v a l a v Dánsku o r ien tace na německé pr incipy a ty 
se pak projevovaly i v p lakátové tvorbě . Jedním z tehdejších tvůrců byl Lucian Bernhard, který 
kombinoval věcné znázornění p roduk tu spolu s l ap idá rn ím textem, nej lépe pouhým názvem 
firmy nebo značky. Tento typ p laká tu si v y d o b y l zv láštní výk lenek v interiéru kodaňských 
tramvají. V té době také vznik la f i rma Spo rvogns rek lame A / S (Reklama v tramvajích a. s.). 

V období mezi válkami se zmenšuje německý vl iv na dánskou p laká tovou tvorbu a roste tvorba 
plakátů propagujících různé z á b a v n í akt iv i ty . S lavným jménem tohoto o b d o b í je Sven Brach, 
který proslul především svou lehkou kar ikuj ící l inkou, t yp i ckým geomet r izováním a extrémním 
zjednodušováním, př ičemž používa l ostře d e f i n o v a n é j ednoba revné p lochy a vzory. V dán-
ském plakátovém designu a t ypog ra f i i z a n e c h a l y s topu také tehdejší mez inárodní typograf ic -
ké experimenty a funkcionalismus. Tehdy se také Poul Henningsen prot i radikálům z Bauhasu 
obrátil a začal prosazovat modernismus. Také i lustrátoř i a gra f ič t í designéř i , můžeme-l i je tak 
nazvat, se začali ohrazovat proti t y p o g r a f i c k ý m ext rémům. Ve 30 . letech udává tón zahraničí , 
a to především sovětská p lakátová a v ý t v a r n á t vo rba a německý socialreal ismus. V dalších 
'etech je rozvoj patrný především v tur ist ickém p laká tu , k terý se po 2. světové válce stal velkou 
devizou dánského plakátu na mez inárodním trhu. 

POLITIKEN 
S0NDAOS-NR IX»".'.; .1 MAGASINËT 

Valdemar Andersen Lucian Bernhard 

Sven Brach 
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Za 2. světové války se dánský p lakát stal nepos t rada te lným komunikačním prostředkem. Prostá 
oznámení měla spartánskou t ypogra f i ckou formu, a le mnohé událost i si v y ž á d a l y použití zcela 
nových a nevyzkoušených motivů. 

Plakát je „pater familias" v okruhu v izuálních reklamních médií, přesto však můžeme říci, že 
dánské plakátové umění bylo d louhou dobu takřka zapomenu to a neprozkoumáno, ačkol iv je 
tento obor tak bohatý a zaj ímavý. Něko l i k tisíc zachovaných dánských plakátů má velkou do-
kumentační hodnotu. Můžeme z nich vyčíst běh histor ického pokroku, market ing a manifestaci 
vuměnía kultuře, v komerční reklamě, v každodenn ím životě i v pol i t ice. 

4. Východiska t radic č e s k é h o d e s i g n u 

,S příchodem socialismu se zrodila nová estetika', kterou do nás vtloukali ilustrátoři čítanek, 
poštovní známky, nálepky na krabičkách od sirek, plakáty, masová média a v neposlední řadě 
vědci všeho druhu, o architektech nemluvě. Vše kudrnaté, nepřehledné, neprostupné, ne dosta-
tečně plánovatelné nebo ne dost prostoduše geometrické bylo vnímáno jako nepořádek a brz-
da pokroku. Kasárenské vyrovnané řady se staly modelem socialistické krajiny. Nejenom že 
jsme takto zupácky začali myslet a jednat, ale v duchu této estetiky jsme začínali i vidět." 

Bohuslav Blažek 

Jak už bylo řečeno, české země prošly opro t i stabi lnímu Dánsku bouř l ivým historickým vývo-
jem, a tak se dnes nemůžeme divit určité s tagnac i a postupnému vzpamatovávání se ze všech 
těchto pro naši společnost spíše negat ivních jevů, které poznamena ly i naše vnímání veřejného 
prostoru. 

1. Český des ign 
Český grafický design nepatří k velkým národním směrům, které se vyznaču j í formálními rysy 
a přístupy. Je reflektován skrze sol idní t radic i , která k lade důraz na typogra f i i i na ilustraci, 
což dokládají zastoupené osobnosti : A l fons M u c h a jako malířské spojení kresleného písma 
Q obrazu v jeden vizuální objekt, Karel Teige pro ind iv iduá ln í přístup typo- foto, Ladislav Sut-
"ar pro funkcionalistická východiska a ze jména teoret ický přínos, O ld ř i ch Hlavsa jako tvůrce 
originálního spojení ilustrace a t ypogra f ie . Musíme si ale také uvědomit, že čest, tvůrci, ,e|ichz 



jméno ještě dnes ve světě něco z n a m e n á , větš inou než i l i v Česku, a le v zahranič í , kam odešl i 
převážně z politických důvodů. Ať už to byl A l f ons M u c h a , Voj těch Preissig nebo na pol i gra-
fického designu nepostradatelný Ladis lav Sutnar. 

Rok 1989 zvrátil situaci v oblast i g ra f i c kého des ignu . Dnes si už ani neuvědomujeme, jak dříve 
užitá grafika v podobě mdlé i deo log i cké p r o p a g a c e p r o n á s l e d o v a l a na každém kroku. Ignoro-
váním všech polit ických hesel ve výk l adn í ch skříních l idé pozby l i ci t l ivosti vůči estetickým kvali-
tám písma i obrazu. Digi tá lní t echno log ie , která v y ž a d u j e všeobecnou gra f ickou kulturu, vtrhla 
do nepřipraveného prostředí. Došlo k r o z p a d u dř ívě jš ích profes ioná ln ích struktur, které sice 
měly kontrolní funkci, a le v pozi t ivním smyslu s louž i l y ke komunikac i v oboru . Nekontro lovate l -
ná živelnost, všeobecný nevkus a zvýšená p o p t á v k a p o p rác i g ra f i ckého designéra způsobi ly , 
že amatérská práce zap lav i la o b o r a sníži la tak laťku kva l i ty často p o d př i ja te lnou mez. 

Nejpočetněji je zastoupena tvorba log , což souvisí se z a k l á d á n í m soukromých institucí a f irem, 
které se snaží zviditelnit a v tomto směru vy t vá ře j í t lak i na státní o rgan izace . Logo by mělo 
nápadným a zapamatovate lným z p ů s o b e m v y j a d ř o v a t pos lání instituce. Ukazuje, jak instituce 
vidí samu sebe a jak si přeje být v i děna okol ím. V úspo rné fo rmě loga se pro jevuje charakteris-
tický rukopis autorů. Avšak i dokona lé l o g o se dá z k a z i t nevhodným použi t ím, proto je škoda, 
že tvorba logotypu většinou není součást í rozsáhle jš í p r á c e na jednotném vizuálním stylu. 

Příkladem toho, že se „něco dě je " jsou k a ž d o r o č n í ceny za design, které uděluje Design 
centrum. To každoročně po řádá soutěž českých des igné rů (autorů s t rva lým bydlištěm v CR 
nebo zde studujících). O b o r u g ra f i c ký des ign se d o t ý k á ze jména kategor ie „Design vizu-
álních komunikací", jako součást ce l kového řešení je však hodnocen ve všech kategori ích. 
Dvoukolové hodnocení, národní o b o r o v é komise pos toup í v y b r a n é práce s dob rou úrovní de-
signu (tyto získají ocenění „ D o b r ý des ign" ) jury s mez iná rodn í účastní, která vybere hlavn, 
ceny. Jury se skládá z designérů, p e d a g o g ů , teore t i ků ( teoret iků v izuá ln í komunikace i psy-
chologů) a členů asoc iace des ignérů. Udělu j í se ta to ocenění : N á r o d n í cena za design. 
Vynikající design (pro všechny o b o r y ka tegor ie rea l i zac í ) , D o b r ý design. Dále se udelup 
zvláštní ceny za Vynikající design (v ka tegor i i náv rhů ) , Vyn ika j íc í design (v kategor i i student-
ských návrhů), Cena za publ ic i tu a p r o p a g a c i des ignu v p ředcháze j íc ím roce Cena za eko-
logický design, Cena Design evergreen za n a d č a s o v ý des ign ( trvání v ý roby 2 0 let . v,ce). 



Kritérii hodnocení jsou původnost dí lo, kreativi ta, estetická úroveň, volba materiálu a jejich sou-
lad s formou a funkcí, technická a technolog ická vyspělost, ekonomičnost, respektování ergo-
nomických požadavků, bezpečnost výrobků a obsluhy, uplatnění ekologických požadavků při 
výrobě, užití a l ikvidaci, vliv na životní prostředí a etické, sociální a psychologické aspekty. 

4. 2. Rozhovor s P e t r e m B a b á k e m - j e d n í m z a u t o r ů j e d n o t n é h o v i z u á l n í h o 
stylu města Z l í n a 
Dnes asi nejviditelnější prací českých grafických designérů je stále početnější řešení jednotných 
vizuálních stylů měst. V České republice bylo prvním městem, které „si pořídilo" jednotný vizuální 
styl, město Zlín. Ten vytvářeli během let 1 9 9 5 - 1 9 9 9 Petr Babák a Tomáš Machek a získali za něj 
Národní cenu za design. Inspirovat se nechala Praha a posléze Brno a další města pokračují (Par-
dubice). Jednotný vizuální styl pro Prahu vytvoři lo jedno z nejznámějších českých grafických studií: 
Studio Najbrt. Městu Brnu pak studentka VSUP Věra Marešová. Petru Babákovi jsem prostřednic-
tvím e-mailu položila několik otázek týkajících se práce na jednotném vizuálním stylu města Zlína. 

Úřad města Zlína vypsal v roce 1 9 9 3 soutěž na městský mobil iář, ve které zvítězili 
studenti ateliéru průmyslového designu na VSUP ve Zl íně. Jakým způsobem jste se 
k práci na vybudování jednotného v izuá ln ího stylu dostali vy? 
Tehdejší osvícené vedení města, v čele s primátorem Vladimírem Daťkou (Unie svobody), po ná-
vštěvách svých partnerských měst, zejména pak holandského města Groningen, zjistilo, že by se 
svou komunikací mimo zdi úřadu mělo něco dělat. Vznikla soutěž na městský mobiliář a potom 
padla sázka na Studio Machek&Babák, které v té době fungovalo v malé, ale útulné ložnici na 
pražských Vinohradech a jeho zakladatelé byli čerstvými studenty VSUP. Dost risk, že? 

Vytvořili jste vlastní písmo „ N o r m a Zlín". Z čeho jste při jeho konstrukci vycházeli 
a jaké jste do té doby měli s t vorbou písma zkušenosti? 
Výchozím podnětem bylo normotvorné písmo s názvem Din. Zkušenosti s písmem už nějaké byly, 
já jsem v té době navštěvoval atelier Písma a typografie na Vysoké škole uměleckoprůmyslové, 
tafcie písmo bylo přímo v učebních osnovách a Tomáš se na stáži v Holandsku rovněž písma 
dotknul. Byla jasná představa, jak má písmo pro Zlín vypadat. Jednoduché a přehledné stav-
by liter založené nejlépe na stejné šíři tahu. V základní sadě písma Din jsme změnili a hlavně 
zjednodušili řadu znaků a Norma Zlín byla na světě. 

zlín. 
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Jakých vodítek a z á s a d jste se d r ž e l i p ř i t v o r b ě l o g o t y p u ? (Z čeho jste vycháze l i př i 
jeho tvorbě?) 
Jednoznačná návaznost na tvarosloví 30. let. Základní geometrické prvky propojené s novým 
písmem Norma Zlín. Navíc kruh umístěný za písmenem „n" není pouhým dekorativním znakem, 
má svoji funkci. Stává se tečkou na konci názvu. Rovněž prvek, který se v typografii let třicátých 
objevoval často. Například u zkracování jmen. (Frant. Novák apod.) 

Co všechno jste řešili k r o m ě l o g a a p í s m a v p r v n í m p l á n u ? 
Na logotyp resp. písmo navazoval komplexní vizuální styl. To znamená velká hromada položek. 
Většina je navržena a jejich tvorba podrobně popsána v realizovaném rozsáhlém manuálu... 

Jaké další práce na to n a v a z o v a l y ? 
Vizuální styly pro Dopravní společnost Zlín-Otrokovice, Městskou policii Zlín, Lázně Zlín, Tech-
nické služby Zlín. Měl se ještě zpracovávat styl ZOO Lešná, Pohřební služby a dalších subjektů, 
které pod město spadají. Nestalo se. 

Co všechno je v dnešní d o b ě h o t o v o ? 
V rozšířeném používání jsou tři výše uvedené společnosti plus Město Zlín a Úřad města Zlín. 

Probíhá nějaká spo lupráce m e z i v á m i a m ě s t e m Zl ín i v současnosti? J a k á , p ř í p a d n ě 
kdy a jakým z p ů s o b e m b y l a u k o n č e n a ? 
Další spolupráce již neprobíhá. Vznikl, alespoň pro Město Zlín resp. Úřad města Zlín již zmiňovaný 
rozsáhlý grafický manuál, ten se podle všeho používá dodnes. Posledním kouskem pro Zlín byl návrh 
logotypu Technických služeb, bylo to v době, kdy se na radnici udála politická proměna a tehdejší 
vedení Technických služeb náš návrh zahrálo mistrně do autu. Ještě před tím však, v rámci demo-
kratického procesu ve firmě, dala všem zaměstnancům za úkol přes víkend navrhnout konkurenční 
návrhy. Takže metaři zasedli a kreslili. Vznikl tak velmi zajímavý materiál nejen pro sociology. 

Myslíte si, že je váš m a n u á l p o u ž í v á n s p r á v n ě ? V í t e o t o m , ž e by ho n ě k d o n ě k d y 
nerespektoval? 
Napo sledy jsem logotyp viděl v rámci loňského finále hokejového play off umístěný na ledové 
ploše stadionu ve Zlíně. Byl i po těch letech včetně varianty i barevnosti použit naprosto správně. 

krematorium velké Kino 

zimni stadion finanční úřad 

sportovní hala muzeum obuvi 
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Co se týká používáni celého vizuálního stylu, opravdu nemám tušení jak vše pokračuje a přiznám 
se, že ani současné vedení města nemá asi další potřebu s námi konzultovat. Snad byl manuál 
zpracován tak kvalitně a do takových podrobností, že ani další naše vstupy nepotřebuje. A tak by 
to vlastně mělo být. 

Jak hodnotíte vaši práci z dnešního poh ledu? Jste s ní spokojeni? Dělal i byste dnes 
něco jinak? 

Příjemným překvapením je, že ani logotyp, ani navržený komplexní vizuální styl nezestárnul a je 
často citován a publikován v tisku. Téměř pravidelně v této souvislosti poskytuji rozhovory či 
komentáře. Je pravdou, že co do rozsahu práce nemá stále v České republice konkurenci. A to 
si dovolím tvrdit i po již zpracovaném stylu Prahy a Brna. Rovněž díky rozhodnutí tehdejších 
městských radních zpracovávat pouze na jednotném stylotvorném písmu následné styly dalších 
městských subjektů individuálně. Takže nezbývá než určitě říct, ano, jsme i po letech spokojeni. 
Dostali jsme rovněž zatím stále jedinou Národní cenu za design ... 

Jaký je váš názor na p r ů b ě h p r a ž s k é a b rněnské soutěže? Co si myslíte o jednotném 
vizuálním stylu pro Prahu a Brno? 
Pražské soutěže jsme se neúspěšně účastnili a přiznám se, že co do podmínek, perfektního 
zadání a mezinárodní poroty nemá konkurenci. Vše na jedničku, a to myslím včetně vybrané 
práce. Logotyp Studia Najbrt jistě přežije, o to se nebojím. Lehkou skvrnou jen stále zůstává 
podezřele podobné řešení logotypu pro Brusel a nejasnosti kolem. Taky jsem slyšel o různých 
tahanicích nad výsledným grafickým manuálem. Nic však v naší práci není jednoduché... K br-
něnské soutěži jsem se již vyjádřil a poměrně dost kriticky. Komentáře vyšly tiskem a přiznám 
se, že se mi k tomuto tématu již nechce vracet. Zůstala jen hořkost. Jestli logotyp obstojí, ukáže 
jen a jen čas. Můj návrh loga zaslaný do soutěže, který měl ukázat jinou práci s „příběhem" 
logotypu, tedy pouze vysazený text „Brno je zlatá loď", bohužel padl do pomyslného koše. Ale 
i* to pravda! Vyrazte na návštěvu. 
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4. 3. Pražské m e t r o 
Další viditelnou prací graf ických designérů jsou jednotné informační systémy. Prvním orientač-
ním systémem byl systém pražského metra, který vznikal na přelomu 60. a 70. let v situaci, kdy 
v zemi bylo minimum zkušeností z oboru v izuální komunikace, ale graf ický design byl na svě-
tové úrovni. Přesto vznikl špičkový produkt, jeho autor Jiří Rathouský byl uznávaným odborní-
kem. Obecný barevný kód v té době teprve vznikal a standardizované grafické symboly u nás 
nebyly známy. Přesto autor navrhl veškeré symboly a písmo Metron s typickou rovnou čárkou 
místo háčku. Navrhl také koncepci tří barev pro tři l inky metra, kdy měl pruh příslušné barvy 
doprovázet cestující na všech stanicích dané trasy. Při stavbě dalších tras požádalo vedení 
pražských Dopravních podniků o přepracování systému jiného grafika. 

I výsledek práce Rostislava Vaňka, dnešního vedoucího atel iéru vizuální komunikace pražské 
VSUP, byl velmi profesionální. To se však již neda lo říci o inovacích, které následovaly po roce 
1990. Situace může působit dojmem, že Dopravní podnik chtěl ušetřit a jeho představitelé se 
domnívali, že se to na kvalitě neprojeví. 

Vsoučasné době se snad situace nejen ve v izuální komunikaci, ale i v grafickém designu všeo-
becně začíná obracet k lepšímu. Vznikají profesní týmy, kterým se daří prosadit komplexní pří-
stup k řešení. Česko se nemůže za tak krátkou dobu vyrovnat sousedním zemím, kde grafický 
design na klienty i veřejnost působí několik desítek let. 

4.4. Historie č e s k é h o p l a k á t u 
Plakát v Čechách je starý zhruba 160 let. Jeho vznik a rozšíření byly výsledkem setkání tří fe-
noménů: počátků průmyslové výroby, rozvoje obchodu a vývoje tisku. Zásadním zlomem v je-
ho vývoji byl vynález l i tografie, umožňující spolu tisknout ob raz i písmo v čím dál větším množ-
ství identických exemplářů. První p lakáty menších formátů byly pouze černobílé, od 60. let 
19. století se objevují i barevné. O d konce 80. let 19. století se i u nás, po vzoru Paříže, ob-
jevují veliké, pestrobarevné plakáty, převážně reklamního charakteru. N a jejich zhotovování 
se během 90. let 19. století čím dá l větší měrou podí le j í i akademicky vyškolení malíři. Ob-
dobí přelomu 19. a 20. století je poznamenáno nástupem secese, značně stylizovaného de-
korativního stylu, který zasáhl všechny oblast i umění včetně užité graf iky a plakátu. Secesní 
styl se nejdříve prosadil v kulturním, hlavně výstavním, plakátu, současně pronikl i do reklamy. 
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Zvláštní formou reklamních p lakátů pře lomu 19. a 20 . století jsou chromol i tograf ické tis-
ky menších rozměrů, určené pro inter iéry obchodů , nikol iv pro vý lep v ulicích, které byly 
zhotovovány často dle před loh anonymních tvůrců, někdy i d le návrhů známých malířů. 

20. a 30. léta nejsou charak te r i zována jedním, víceméně převládaj ícím stylem, jako tomu bylo 
v případě secese přelomu století, a le množstvím stále nových stylů, směrů a - ismů. V př ípadě 
užitého umění (tedy i p lakátu) se mnohé z těchto směrů jako kubismus, expresionismus, národní 
dekorativismus, pozdní geometr izu j íc í secese, neoklasicismus, extrémní f igurální styl izace nebo 
různé orientální vl ivy setkávají ve stylu Ar t Deco (dle světové výstavy dekorat ivních umění v Pa-
říži 1925). Do něho jsou dnes řazeny i původně p rogramově ant idekorat ivní formy jako různé 
druhy abstrakce, „ c h l a d n ý " design 30 . let i nová typogra f ie , kombinovaná někdy s černobí lou 
fotografií. 

Období 2. světové války a počá tky social ismu jsou obdob ím, kdy se na plakátu objevuje pře-
devším politická p r o p a g a n d a . O b r a t k lepšímu nastává až koncem 50 . let a v celkově uvolně-
nějších 60. letech, kdy český p lakát navazu je na hodno ty vy tvořené v této oblast i od konce 
19. století do 2. světové války. O d konce 50 . let z a č a l a řada tvůrců zkoumat skladbu plaká-
tového sdělení, za loženého na využi t í znakových možností t ypogra f ického a reprodukčního 
obrazového materiálu. M l a d í umělci se prosazuj í především v plakátu f i lmovém. K nejznámější 
umělcům, kteří jsou spjati s p roměnou českého plakátu, patř í např ík lad Mi lan Grygar , Jiří Bal-
car nebo Karel Teissig. Díky nim byly do světa p lakátu uvedeny v největší míře ob razy z nejrůz-
"ějších oblastí soudobé v izuální kultury. Tito umělci také rozvinul i syntax uměleckého jazyka 
plakátu do bohatého rejstříku způsobů vy jad řován í a objev i l i široké imaginat ivní a poetické 
možnosti slova spojeného s obrazem. Plakátová tvo rba druhé polov iny 60 . a prvé poloviny 
70. let se rozvíjí na zák ladě značně rozvětveného reper toáru technik. Je znát vliv abstrakce, 
Pop artu i surrealismu. Lidé si především f i lmové p laká ty věší i doma na stěnu. Celá oblast se 
ocitla v útlumu s př íchodem normal izace. 

V posledních dvou desetiletích se stal p lakát hlavní kreativní oblastí našeho grafického designu. 
Spoutat pozornost k sdělení na dvo j rozměrné ploše vede graf iky k výběru různých prostředků, 
kbohatství, které si český plakát udržel i navzdory momentálnímu veřejnému nezájmu. Inspirativ-
ními oblastmi pro plakát zůstávají t radičně film, d ivadlo, výstavy. Obsah se komunikuje v zásadě 
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dvojím způsobem: vizuálním a významovým. Vizuální přístup řadí obraz i písmo podle asoci-
ací, významový vyjadřuje podstatu sdělení znakem nebo symbolem. Převládající postmoderní 
a dekonstruktivistické myšlení spíše dává přednost vizuálnímu přístupu viz plakáty R. V. Nováka, 
Petra Babáka, Tomáše Machka, Kláry Kvizové. K ranému postmodernímu přístupu v oblasti čisté 
typografie se hlásí plakáty Jana Solpery, který pracuje s literami jako s výtvarnou surovinou. 
Podobně i pro Jana Jiskru je charakteristické hravé slučování různých prvků, typografie a kresby. 
Písmo jako znak, obraz jako symbol sdělují obsah na plakátech Zdeňka Zieglera. Podobně pra-
cuje také Pavel Lev. U Aleše Na jb r ta je důležitým významovým prvkem barva. I nadále pokra-
čuje kultura kresleného plakátu: černobí lá konceptuální geometrie Borise Myslivečka, kreslené 
koláže-symboly Radomíra Postla, vt ipné pointy Pavla Beneše. 

5. Porovnání českého a d á n s k é h o městského des ignu 

Hodnocení českého prostředí jsem částečně převzala z webových stránek Institutu informač-
ního designu a nafot i la jednotl ivé (v této kapi to le použité) fotograf ie. V hodnocení dánského 
prostředí jsem postupovala podle fotograf i í , které jsem nafoti la v Dánsku ve městě Nykobing 
na ostrově Falster. Pro své porovnání jsem z českého prostředí zvoli la Beroun, který počtem 
obyvatel a velikostí odpovídá tomuto dánskému městu. 

5.1. Porovnání d á n s k é h o a č e s k é h o d o p r a v n í h o z n a č e n í a in formačních systémů 
V hodnocení dopravního značení a informačních systémů jsem postupovala podle poznatků 
a objevů, které uskutečnil Institut informačního designu se sídlem v Benešově. Tento institut se 
už jistou dobu zabývá nejrůznějšími otázkami v oblast i vizuální komunikace v České republice. 
Nebudu zde vy jmenovávat zásady a předpisy dopravního značení, ale pokusím se pouká-
zat na chyby, ke kterým při tvorbě dopravního značení dochází . V České republice se zabý-
vá dopravním značením Centrum dopravního výzkumu v Brně, které od roku 1996 do roku 
2003 pracovalo na projektu „Zásady pro dopravní značení na pozemních komunikacích", 
kdy připravilo pro výrobce dopravního značení přesné instrukce s obrazovými předlohami. 
Samotné instrukce však obsahují některé nedostatky, často plynoucí přímo z nedokonalosti 
CSN. Tato oblast v izuální komunikace totiž vzhledem k potřebě dokonalé čitelnosti pracuje 
5 normalizací konkrétních graf ických předloh. 



5.1. I . P r á c e s p í s m e m a s k l a d b o u p l o c h y z n a č k y 
I r - - c o j i nde v Evropě problémy vyp lýva j í z toho, že je soubor značek vytvářen na nedokona-
-r- systémovém zák ladě , který pocház í z dob, kdy ještě nebyla zpracována kvalitní univerzální 
- e r n á r o d n í norma o bezpečnostních barvách a tabulkách (tento problém se týká i Dánska), 
.nás jsou nedos ta tky j iného původu. Vyp lýva j í z paradoxní situace týkající se profesionality 
iobUnsfi g r a f i c k é h o designu. V total i tním státě byla výroba dopravního značení svěřena něko-
sc ~3n<opolním o rgan izac ím pracujícím jednotnou technologií s vizuálně přijatelnou kvalitou. 

>es s p r á v á m silnic dodáva j í značení různé soukromé firmy. Pro většinu z nich je charakteristic-
« slev z n á m ý z ce lé oblast i graf ického designu u nás: vlastní počítače s grafickými programy, 
-*šc< - a m í s t o g ra f i ckých designérů zaměstnávaj í amatérskou obsluhu počítačů. Důsledkem je 
x< - « o d b o r n á p ráce s písmem i dalšími graf ickými prvky. 

•"obliéms hus to t y písma se neřeší p rav ide lnými mezerami mezi jednotl ivými znaky (což by 
::<íz:c za j i s t i t p r o g r a m počí tače) , a le takovými mezerami, které odpovídaj í specifickému 
:*e~Klreru d v o u po sobě následuj ících znaků. 

Nb»ě j ž ř v a n ý t yp písma (podle německé normy), které má tenčí znaky než předchozí typ, 
žzcj f ie m n o h e m cit l ivější řešení hustoty. Citelnější než hustě vysázený nápis vyšší velikostí 

e n o r m á l n ě vysázený nápis nižší velikosti písma. 

Novj p ř e d p i s konečně povoluje užívání mnohem čitelnějších mínusek (malých písmen abecedy) 
'často v e r z á l e k (velkých písmen abecedy) . 

p r o b l é m e m je sk ladba p lochy značky. Zatímco u příkazových, zákazových a výstraž-
®ýdh znnacek jsou p ředepsány přesné proporc ioná ln í vztahy graf ických prvků v ploše, ozná-
•en wčetně směrovek dáva j í prostor pro individuální řešení. Z hlediska čitelnosti zde musíme 
: ; r miefen n a to, a b y jednot l ivé prvky značky spolu blízkostí v izuálně nesplývaly a nesplývaly 
: *:--sčlcem, a l e také aby z hlediska svého specif ického vizuálního charakteru měly v ploše 
značicy v y t v o ř e n dosta tečný prostor pro přehledný vjem. 

•:c také n e d o k á ž o u rozlišit kontrastní lem od rámečku. Často nechávají na tabulce navíc pů-
sobi es té o k r a j mater iá lu tabulky, čímž vzniká až trojitá struktura, která komplikuje vnímání. 
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Jestliže takové chybné lemy obsahují dvě sousední tabulky na sebe dosedající, vzniká zcela 
nevhodná struktura šesti čar. 

Dánská správa cest př i ja la v roce 1988 rozhodnutí o úplné výměně značek, a přede-
vším o jejich novém graf ickém ztvárnění. Tento problém začal i tedy řešit Ole Sondegaard 
a Lennart Carlsen, kteří vypracova l i návrhy i na nové do té doby chybějící značky. Dánsko se 
tak stalo prvním evropským státem, který na svých cestách používá kompletní sadu moderních 
piktogramů. Přispěli tak nejen k větší estetické úrovni vizuální komunikace, ale hlavně ke zvý-
šení dopravní bezpečnosti . Důsledné výzkumy potvrdi ly, že značky jsou svojí jednoduchostí 
bezprostředně srozumitelné pro každého. Dánská správa cest dostala za tuto práci cenu za 
průmyslovou grafiku. 

5. 1. 2 . S m ě r o v k y 
Směrovky patří k té části obnovovaného českého dopravního značení, jehož výroba po roce 
1990 nejvíce prozrazuje nekval i f ikovanost pracovníků nových výrobních firem. Nejčastějšími 
nedostatky těchto značek, které vedou k jejich nižší čitelnosti, jsou nesprávné mezery mezi 
písmovými znaky, nevhodný poměr velikosti písma ke vzdálenosti nápisů od kraje tabulky, 
dvojité lemy a rozpači tá sk ladba celku značky. Nedobrou funkčnost dále podporuje nekva-
litně zpracovaný nový zákon o silniční dopravě, který nevzal na vědomí mezinárodní normu 
ISO o šipkách, optimální skladbu barevného or ientačního kódu, nezvolil nejčitelnější písmo ani 
neurčil jeho lépe rozlišitelnou formu - mínusky. 

V Dánsku je na směrovkách použi to čitelnějších mínusek a mezery mezi znaky jsou harmonic-
ké, také kontrastní lem rámečku je jednoduchý. Vzniká tak poměrně čitelná struktura. Jak už 
bylo řečeno výše, nedostatky v tomto př ípadě plynou ze zastaralých norem. Na některých 
směrovkách je písmo červené a na některých modré na bílém pozadí. Dánsko také používá 
k označení silnice modrou barvu a k označení dálnice barvu zelenou, což by mělo být podle 
mezinárodního or ientačního barevného kódu naopak. 

O 
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5. 1. 3 . N á z v y ulic 
Optimálním způsobem označení ulice je bílá tabulka s černým textem složeným ze znaků malé 
abecedy (mínusek) a rámečkem obsahujícím název ulice, název obce a čtvrti a rozmezí orien-
tačních čísel nacházejících se na dané straně ulice, náměstí nebo nábřeží. Tabulky s názvem 
musí být umístěny na začátku každé ulice, jejím konci a na všech místech, kde je možné do 
ulice vstoupit (křižující a př ipo jené ulice, průjezdy, pasáže apod.) . 

VCeské republice je stav označování ulic a číslování domů velmi různorodý. Na některých mís-
tech se již užívají opt imální bílé tabulky se všemi požadovanými daty, jinde existuje jen popisné 
číslování a pomalu se zaváděj í názvy ulic. V Česku se často setkáme s červenými a modrými 
tabulkami ulic a čísel, které jsou poněkud zaváděj íc í a nikoli dobře čitelné z jedoucích aut. 
Přitom modrou barvou bývaj í označovány domy stejně orientačními jako popisnými čísly. Další 
zvláštností Česka je označování tzv. provizorních staveb (staveb dočasných nebo chat) čísly 
žlutými, začínajícími číslovkou „0 " . 

Dánské značení ulic je však mnohem různorodější než v Česku. Zatímco v Česku narazíme na 
tri možná řešení, z nichž jedno je opt imální a odpovídá mezinárodnímu kódu, tak v Dánsku 
se můžeme setkat v každé ulici s j iným, a dokonce v jedné ulici jednoho jména hned se dvěmi 
řešeními. 

obr. 1 a obr. 2 
Toto řešení je celkem nečitelné. Chybí podk ladová tabulka s kontrastním lemem rámečku. Roz-
dílné řešení stejného jména na protější straně může mást. Chybí šipka a název města a čtvrti. 
V prvním případě je navíc jméno vyvedeno hůře čitelnými verzálkami. obr. 2 
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obr. 3 

Toto řešení se nejvíce blíží mezinárodnímu kódu. Šipka úplně neodpovídá normě ISO a ná-
vštěvníka může velmi lehce zmást. Nevíme, zda první číslo, které potkáme, je 2 nebo 62. Tato 
cedule by měla vypada t takto: viz ob rázek 3a. 

obr. 4 
Užití červené barvy pro označení názvu ulice negativně ovlivňuje funkčnost významného sig-
nálního tónu pro zákazy v dopravním značení. Je tolerovatelné jen výj imečně ve městech se 
specifickou tradicí ( jako je např. Praha), proto bylo zásadní chybou je přijímat jako novou 
všeobecnou českou normu. Ta obsahuje také další zásadní logický zkrat - k alternativně mod-
rým tabulkám s názvy ulic př ikazuje užívat červené směrovky. Amatérsky vyráběné značky se 
často vyznačují nesprávnou vzdáleností textu od kraje tabulky, která je nevhodně měřena od 
akcentové dotažnice. 

Číslování domů v Česku je v některých městech nefunkční, protože ignoruje praktická orientač-
ní čísla, užívá nedostatečně velkých tabulek př ipevněných na málo viditelných místech, název 
ulice nelogicky spojuje s číslem popisným namísto orientačním a neužívá bílé plochy tabulek 
vlogické návaznosti na orientační kód. 

5. 1. 4 . M ě s t s k é o r i e n t a č n í s y s t é m y 
Správně řešené městské orientační systémy užívají hnědou barevnost plochy, která odpovídá 
turistickým cílům v mezinárodním or ientačním barevném kódu. Obecnější typy cílů, které se 
nevztahují pouze k turistice, mohou mít bílou barvu tabulky. Z užívaných typů odlišení pro 
komerční cíle je ve světě nejfunkčnější kombinace žlutého písma a tmavohnědé plochy. Šipky 
a další symboly podle normy ISO v jednoduché nebarevné čitelné stylizaci. Písmo s harmoni-
zovanými mezerami, mínuskové ve vhodné vzdálenost i od dalších prvků. Symboly negativní, 
bez lemování nebo ve vlastní ploše bez dalšího lemu. Podnikové značky nebo logotypy má 
smysl užívat jen tehdy, je-li při daném zmenšení a úhlu pozorování zajištěna čitelnost, jinak je 
lépe použít pro charakter izování o rgan izace obecné symboly z normy ISO. 

obr. 3 

•2 62 

Granttorvet 
Nykobing Falster 

obr. 3a 

obr. 4 
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obr. 3 

Zde se objevily všechny chyby, na které IID poukazu je . Nevhodná barevnost modrého písma 
na bílém pozadí. Gra f i cký des ignér či pracovník v oboru Signmakingu zvol i l méně čitelné 
verzálky (do určité doby norma nedovo lova la používání mínusek). Použil také šipku, která 
neodpovídá normě ISO. 

obr. 2 

Zajištění rozsáhlého orientačního systému nejen pro památky je jistě velmi záslužnou prací, bo-
hužel se však neuskutečnila spolupráce s graf ickým designérem, nebo byl nedostatečně vzdělán 
voboru vizuální komunikace. Písmo je příliš kondenzované a tím pádem špatně čitelné. Také pik-
togram je bohužel řešen proti všem zásadám dobré čitelnosti. Negat ivní roli zde hrají především 
úředníci státních a obecních orgánů, kteří nejsou schopní vnímat prostředí města, státu i celého 
světa jako komplexně fungující celek. 

obr. 3 

Zde byly použity vhodnější mínusky. Barevnost je ovšem stejná jako v případě berounského 
orientačního systému, a tudíž nevhodná. Šipky jsou nečitelné. Navíc také neodpovídají normě 
ISO. Také byly úplně vynechány pro cizince srozumitelné piktogramy. 

5.2. Porovnán í d á n s k é a č e s k é r e k l a m y 
V Česku se velice často můžeme setkat s nevhodně volenými písmy. Pravidla pro vhodný výběr 
písma pro reklamu, ať už jde o b i l lboard, vývěsní štít či plakát, existují spíše nepsaná a je potřeba 
především citlivost dotyčné osoby, která vývěsní štít tvoří. Něco se samozřejmě dá naučit. Nejdů-
ležitějším nepsaným pravidlem je kritérium čitelnosti, protože téměř každý text je určen ke čtení. 
Proto je s podivem, jak často se kolem nás objevují nápisy špatně, nebo dokonce úplně nečitelné. 
Často je také velmi zarážející naprostá neupravenost, která všechny prvky evidentního amaté-
rismu ještě podtrhne. Při cestě českou krajinou si jich můžeme všimnout snad v každém městě či 
vesnici. Některé vsi či městečka mají své reklamní a informační cedule vyvedené ručně zručným 
a školeným písmomalířem, většinou však převládají nápisy vyřezané plotterem ze samolepicích 
fólií. Tyto stroje ale bohužel obsluhují výtvarným vkusem zcela nedotčení amatéři, kteří zásadně 
vybírají ze vzorníku ta nejméně čitelná a zcela nevhodná písma. Další hrubou chybou je naprosté 
nerespektování architektonického stylu, což je patrné především v historické Praze. 

v j g i 
Q MEDVĚDÁRIUM . 

obr. 1 - Beroun 

obr. 2 - Praha 

obr. 3 - Nykebing 
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Dánsko je na tom v řešení reklamy o poznání lépe, i když i zde se občas objeví celkem nevhod-
né a nevkusné písmo či barevné řešení. To, že si Dánsko neprošlo obdobím komunistického ne-
vkusu, je vidět i na architektuře. Betonové domy ob ložené hnědým obkladem zde nenajdeme. 
V Nykobingu jsou domy většinou cihlové bez omítky (asi nejčastější jev) nebo omítnuté domy 
jednotně barevné. 

5.2. 1. O b c h o d y s t e x t i l n í m z b o ž í m 
V Česku většina obchodů s textilním zbožím nepoužívá značku. Výjimkou jsou zahraniční fir-
my, které sem expandovaly po roce 1990 a je j ichž vizuální styl má dlouhou tradici. Tyto firmy 
najdeme většinou v Praze a ve větších městech. V malém městě, jako je Beroun, tedy najdeme 
obchody označené jako oděvy či textil nebo prád lo , což příliš kreativity nenabízí. Obchodníci 
tak nemají potřebu se nějak veřejně prezentovat a nesnaží se vytvoř i t jednotný vizuální styl 
svého obchodu. Často jsou vývěsní štíty vzh ledem k nedostatku financí vyrobené „doma na 
koleně" anebo vytvořené okresní f irmou pracující v oboru signmaking, kde pracují lidé neznalí 
pravidel práce s písmem a celkově výtvarně nevzdělaní. Také klienti, kteří nepoznali nic jiného 
než „socialistický balast", mají své požadavky odpovídaj íc í jejich vkusu a vzdělání, které jim 
ani zkušený graf ický designér nedokáže vymluvit . 

Dánsko má oproti Česku větší t radic i v budování značky, byť jde pouze o jeden malý obchod 
soděvy. To se projevuje na tvorbě reklamy, která vždy odpovídá typu, a její exteriérová forma 
ve většině případů respektuje archi tektonický styl. Také zde nenajdete tak „ typicky českou 
nedodělanost - zfušovanost". 

obr. J 
Velmi decentní vkusná reklama. Sjednocené barevné ladění kompaktní s barvou omítky. Vše je 
řešeno v ušlechtilém drahém materiálu, který podtrhuje luxusní vzhled. 

obr. 2 - Dánsko, Nykeibing 

obr. 2 

Jednoduché čitelné řešení reklamy. Nic zde nechybí ani nepřebývá. Symetricky řešené lampy 
ien umocňují dojem celistvosti a harmonie. 
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obr. 3 

Zbytečně výrazný štít, který nerespektuje arch i tekton ický styl. Celkový ráz navíc ještě narušují 
další detaily, které jsem zak roužkova la . Reklamní lampa společnosti Sazka, která sice nepatří 
k reklamě hodnoceného obchodu , přesto jde o jeden z našich nešvarů. Dále oválný štít přesa-
hující přes obložení , v ý v o d y nebo kus slova „dámské" pod ložené plakátem. Řešení štítu navíc 
působí spíše jako reklama na erot ické pomůcky než na dámské prádlo. 

obr. 4 

Typická ukázka přetrvávaj íc ího social is t ického vkusu - nevkusu. Doba, která znala pouze „béč-
kové" westerny s nápisy „ W a n t e d " vyvedeného egypt ienkou.15 Maj i te l se nejspíš při řešení 
nápisu Kůže & Jeans inspiroval Texasem a těmito westerny, čemuž nasvědčuje i pán v klobouku 
a americké hvězdičky. Celkově vzn ik lo nevkusné řešení, které se do dnešní doby opravdu už 
nehodí. 

obr. 3 - Česko, Beroun 

obr. 4 - Česko, Beroun 
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5. 2. 2 . R e s t a u r a c e 
V reklamách restaurací jsem nenašla tak podstatné rozdí ly mezi Dánskem a Českem, jako tomu 
bylo u obchodů s textilním zbožím. Podíváme-li se na všechny fotografie, nepoznáme, která je 
dánská a která česká. V této oblast i není tak viditelný rozdíl jako v oblasti obchodů s textilem. 

obr.J 

Bílý nápis „Restaurant & Ca fé " pří jemně kontrastuje s výraznou modrou omítkou a celkově 
hlavně díky použití kvali tního materiálu působí uměřeně a decentně. Celkový ráz však narušuje 
nevhodně zvolené „ řezané secesní" písmo použité v oknech, které se navíc nehodí k nápisu 
Pizza. Toto písmo je bohužel většinou používáno, protože je „ l íbivé", nikoliv však proto, že by 
korespondovalo s daným druhem činnosti. 

obr. 2 
Studentský dům, který ve městě Nykob ing působí jako celkem levné útočiště pro studenty, ve-
dou mladí lidé a na designu reklamy je to vidět. Velmi vhodně zvolené moderní písmo pro tento 
typ činnosti, které koresponduje s typem zd i - obdélníky i s barvou omítky. 

obr. 2 - Dánsko, Nykebing 
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obr. 3 

Stejně jako u první fo togra f ie z Dánska narušuje celkový ráz nevhodně zvolené řezané ba-
revné písmo v oknech. Tyto informace jsou možná důleži té, nicméně by se daly řešit v jiném 
prostoru a j iným typem písma. 

obr. 4 
Vtipné jednoduché řešení, k teré je výrazné, č i te lné a jasné. 

obr. 3 - Česko, Beroun 

obr. 4 - Česko, Beroun 
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5. 2. 3 . R e k l a m a n a c h o d n í k u - „ á č k a " 
V tomto případě je zase Dánsko o kousek před námi. Většina těchto reklam (především pro 
masny) je vyvedena ručně celkem zručným písmomalířem, který své řemeslo sice neovládá bra-
vurně, ale alespoň se snaží o jednotný styl. V Česku opět převládá typ „udělej si sám", a navíc 
zde úplně chybí smysl pro detai l . N a ulici se tak můžeme setkat s cedulemi, které jejich majitelé 
odbyli použitým materiálem či nevhodně vybraným písmem. V nejhorším případě obojím. 

obr. 1 
Toto áčko poukazuje na nevzdělanost a nepoučenost majitele. Rádoby secesní písmo použi-
té v případě obchodování s „ant ickými a barokními" předměty jen prozrazuje, že to nejspíš 
budou kýče. Znalce tento obchod určitě nepř i láká. Navíc majitel použil zbytečně moc barev, 
které vše ještě podtrhují. 

obr. 2 

Zde naprosto chybí smysl pro detai l a projevuje se zde ono „udělám si sám, hlavně rychle 
a zadarmo". Oškl ivý rám, ke kterému je velmi jednoduchým způsobem přidrátovaná plocha, 
na níž je lepicí páskou př i lepená reklama, je opravdu jednou z nejhorších ukázek českého 
diletanství. 

obr. 3 
Pěkný a vkusný rám je vyp lněn oškl ivou reklamou, kdy někdo z čajovny bohužel příliš uplatnil 
svou kreativitu v psaní. Zajisté vše vznika lo s přáním „ a b y to bylo co nejkrásnější". 

obr. 1 - Česko, Beroun 

obr. 2 - Česko, Beroun obr. 3 - Česko, Beroun 
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obr. 3 

Stručné a jasné. Písmomalíř sice není úplně nejzručnější, ale v porovnání s Českem se alespoň 
snaží opravdu něco sdělit. 

obr. 5 
I zde se projevuje dánský smysl pro dokona lou formu. Jednoduchý vkusný rám a čitelné písmo 
splňují požadavky, které jsou na tento typ reklamy kladeny. 

obr. 4 - Dánsko, Nykob/ng 

obr. 5 - Dánsko, Nykobing 
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Závěr 

Nemyslím si, že by situace u nás byla v současné době tak žalostná a rozdíly mezi Českem a Dán-
skem přespříliš viditelné. Je však jasné, že Dánsko jakožto ekonomicky, politicky i hospodářsky stabilní 
země, navíc se silnou tradicí řemesla a z toho se odvíjejícího funkčního designu, na tom je o poznání 
lépe. Také bych ale nesouhlasila s až příliš optimistickým tvrzením v časopisu Font z roku 1999: „Při 
ohlédnutí zpět za uplynulým desetiletím svobodné české země nelze nevidět, jak se radikálně mění 
vzhled měst a obcí, ulic, náměstí i krajiny podél silnic k lepšímu. Kdysi šedivé, uniformní okolí dnes 
září barvami, obrazy a nápisy. Není diskuze o tom, že na všech těchto kladných změnách má téměř 
stoprocentní podíl signmaking, obor zavanutý sem západními větry po sametové revoluci..." 

Podle mého názoru je naše okolí až příliš barevné a rozjásané a to i na místech kde je to nepatřičné 
či dokonce nebezpečné (např. okraje rychlostních komunikací či větší křižovatky). Jako by si lidé 
najednou chtěli vynahradi t to, co léta nemohli. Když však ještě dnes po šesti letech, co byl tento 
článek napsán, projíždím českou krajinou nebo procházím pražskými ulicemi a řadím si písmo-
vou produkci do kolonek plus a mínus, jednoznačně mám větší počet v té druhé kolonce. Opravdu 
dobře udělané vývěsní štíty či jiné produkty reklamy by se daly spočítat na prstech jedné ruky. 

Dnešní situaci asi lépe vyst ihuje tato c i tace S. Sed láčka, jež je z roku 1936(1): „Všimněte si, 
mladí přátelé, za výklady obchodů na venkově i v městě cedulí, jež jsou popsány nevkusně 
pokrouceným písmem a rébusovými nápisy. Neuráží takové znetvořené návěstí, jež připomíná 
staré hieroglyfy z egyptských hrobů faraónů, váš přirozený vkus a smysl pro krásu? Poněvadž 
vy sami budete také potřebovati znalosti kresleného písma při svém budoucím povolání velmi 
často, buď vaší největší snahou vytříbení vkusu v tomto oboru kreslení." 

Pres všechny výhrady, které zazněly v této práci na adresu českého „uličního" designu se považuji za 
optimistku. Mám pocit, že situace se krůček po krůčku lepší. V současnosti vznikající objekty a domy 
většinou už řeší i plochu na reklamy. Příkladem může být nově rekonstruovaný dům Austria v Praze 
na Smíchově, kde je jednotně a v rámci celku řešena plocha pro vývěsní štíty a reklamy. Doufám, že 
tyto první vlaštovky jsou předzvěstí stále širšího uplatňování rozumu, estetického cítění a odbornosti 
při jakémkoli pozměňování rázu ulice, kterému se v dnešní době, s jejími novými požadavky a kritérii, 
nevyhneme. Teprve až nás přestane písmo v ulici terorizovat a stane se naším služebníkem a vítaným 
společníkem můžeme hovořit o oné „zářící" ulici, na které se budeme cítit příjemně a bezpečně. 
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Písmo ve v ý t v a r n é v ý c h o v ě 

V didaktické části jsem především vycháze la z nově vzniklého dokumentu Rámcový vzdělávací 
program pro základní vzdělávání a pro gymnaziá ln í vzdělávání. Úkoly jsem koncipovala 
tak, aby odpovídaly moderním trendům ve vyučování. RVP ZV je v současné době jeden 
z nejmodernějších programů a nabízí široké pole působnosti nejen ve výtvarné výchově. 
Vycházela jsem také z velmi podnětného vyučování dramatické výchovy, které vede pan Roman 
Musil na Střední pedagog ické škole v Berouně. Většina her, jež zde budu uvádět, jsou hry, 
které jsme hráli během našeho vyučování a mám je tedy vyzkoušené. Vycházím také z toho, že 
hodinu je potřeba si přesně časově rozvrhnout. Ve svých námětech mám tedy časové rozmezí 
jednotlivých částí hodiny. 

Rámcový v z d ě l á v a c í p r o g r a m p r o z á k l a d n í v z d ě l á v á n í : 
Část: Výtvarná výchova, str. 70-71 - 2. stupeň 

Očekávané v ý s t u p y : 
• žák vybírá, vytváří a po jmenovává co nejširší škálu prvků vizuálně obrazných vyjádření a je-
jich vztahů; uplatňuje je pro vy jádření vlastních zkušeností, vjemů, představ a poznatků; variuje 
různé vlastnosti prvků a jejich vztahů pro získání osobi tých výsledků 

• užívá vizuálně obrazná vy jádřen í k zaznamenání vizuálních zkušeností, zkušeností 
získaných ostatními smysly a k zaznamenání podnětů z představ a fantazie 

• užívá prostředky pro zachycení jevů a procesů v proměnách a vztazích; k tvorbě užívá ně-
které metody uplatňované v současném výtvarném umění a digitálních médiích - počítačová 
grafika, fotografie, v ideo, animace 

' vybírá, kombinuje a vytvář í prostředky pro vlastní osobité vyjádření; porovnává a hodnotí 
jeho účinky s účinky již existujících i běžně užívaných vizuálně obrazných vyjádření 

' rozliší působení v izuálně ob razného vy jádření v rovině smyslového účinku, v rovině 
subjektivního účinku a v rovině sociálně utvářeného i symbolického obsahu 
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• interpretuje umělecká v izuálně ob razná vy jádření současnosti i minulosti; vychází při tom ze 
svých znalostí historických souvislostí i z osobních zkušeností a prožitků 

• porovnává na konkrétních př ík ladech různé interpretace vizuálně obrazného vyjádření; vy-
světluje své postoje k nim s vědomím osobní, společenské a kulturní podmíněnosti svých 
hodnotových soudů 

• ověřuje komunikační účinky vybraných, upravených či samostatně vytvořených vizuálně 
obrazných vyjádření v sociálních vztazích; nalézá vhodnou formu pro jejich prezentaci 

Učivo: 

Rozvíjení s m y s l o v é c i t l i vos t i : 
• prvky vizuálně obrazného vyjádření - linie, tvary, objemy, světlostní a barevné kvality, textury; 
vztahy a uspořádání prvků v ploše, objemu, prostoru a v časovém průběhu (podobnost, kontrast, 
rytmus, dynamické proměny, struktura), ve statickém i dynamickém vizuálním vyjádření 

• uspořádání objektů do celků v ploše, objemu, prostoru a časovém průběhu (lineární, svět-
lostní, barevné, plastické a prostorové prostředky a prostředky vyjadřující časový průběh) ve 
statickém i dynamickém vy jádření 

• reflexe a vztahy zrakového vnímání k vnímání ostatními smysly - vědomé vnímání a uplatně-
ní mimovizuálních podnětů při vlastní tvorbě; reflexe ostatních uměleckých druhů (hudebních, 
dramatických) 

• smyslové účinky v izuálně obrazných vy jádření - umělecká výtvarná tvorba, fotografie, film, 
tiskoviny, televize, elektronická média, reklama; výběr, kombinace a variace ve vlastní tvorbě 

Uplatňování s u b j e k t i v i t y : 
• prostředky pro vyjádření emocí, pocitů, nálad, fantazie, představ a osobních zkušeností, ma-
nipulace s objekty, pohyb těla a jeho umístění v prostoru, akční tvar malby a kresby, uspořádání 
prostoru, celku vizuálně obrazných vyjádření a vyjádření proměn; výběr, uplatnění a interpretace 



• typy vizuálně obrazných vy jád řen í - hračky, objekty, ilustrace textů, volná malba, skulptu-
ra, plastika, animovaný film, comics, fo tograf ie , elektronický obraz, reklama, vizualizované 
dramatické akce, komunikační graf ika; rozlišení, výběr a uplatnění pro vlastní tvůrčí záměry 

• přístupy k vizuálně obrazným vyjádřením - hledisko jejich vnímání (vizuální, haptické, statické, 
dynamické, hledisko jejich motivace (fantazijní, symbolická, založená na smyslovém vnímání, 
racionálně konstruktivní, expresivní); reflexe a vědomé uplatnění při vlastních tvůrčích činnostech 

Ověřování k o m u n i k a č n í c h ú č i n k ů : 
• osobní postoj v komunikaci - jeho utváření a zdůvodňování ; důvody vzniku odlišných in-
terpretací vizuálně obrazných vy jádřen í (samostatně vytvořených a přejatých), kritéria jejich 
porovnávání, jejich zdůvodňování 

• komunikační obsah v izuálně obrazných vy jádřen í - utváření a uplatnění komunikačního ob-
sahu; vysvětlování a obha joba výsledků tvorby s respektováním záměru autora; prezentace ve 
veřejném prostoru, mediální prezentace 

• proměny komunikačního obsahu - záměry tvorby a proměny obsahu vizuálně obrazných 
vyjádření vlastních děl i děl vý tvarného umění; historické, sociální a kulturní souvislosti 

,Na našich školách je stále dost žáků, kteří brzy ztrácejí zájem o vzdělávání, chodí do školy ne-
radi, pobyt ve škole je pro ně nezajímavý, nudný, někdy i stresující. Rodiče odkládají vstup žáků 
do školy i proto, aby oddálili tyto stresově situace a možné problémy svých dětí. Stále se ještě 
uplatňují metody, které nepočítají s větší spoluúčastí žáka, s jeho samostatností a aktivní rolí 
ve výuce. Nezřídka se stavíme do pozice jediných zprostředkovatelů nového poznání, jediných 
tvůrců pravidel chování či jednání a žáky nepřipustíme k ničemu podstatnému a odpovědnému. 
Někde stále nedoceňujeme vliv prostředí (klimatu školy, třídy) na výkonnost žáků, na jejich chuť 
se učit, na jejich pocitu klidu a bezpečí atd. 

Ještě stále požadujeme mnoho stejných uniformních činností i postupů, které nemohou vyhovo-
vat všem žákům. Je ještě mnoho dětí, o nichž se domníváme, že se musí přizpůsobit většině, že 
je zaujme to, co zaujalo jiné. Mnohdy lpíme na příkladech a postupech, které okolní svět dávno 
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překonal a které ne/s ou pro život přínosné. Nedoceňujeme, že síla školy je v příjemném a pod-
nětném prostředí, v možnosti učit se spolu a jeden od druhého. Ještě stále jsme přesvědčeni, že 
vyděl ování žáků se speciálními vzdělávacími potřebami a žáků nadaných je jedinou možností 
jejich efektivního vzdělávání. Setkáváme se i se snahami usnadnit si vlastní práci na úkor řešení 
potřeb žáků. Často se uchylujeme k porovnávání výkonů žáků místo posuzování jejich výkonů 
podle individuálního zlepšení atd." 

Formální p o ž a d a v k y n a v z h l e d t ř í d y : 
Vzhled třídy je zatím velmi podceňovaná část vyučovacího procesu. Učitelé si ještě neuvědo-
mují, že ke smysluplné práci potřebuje žák pří jemné, podnětné a utříděné prostředí. K vyučová-
ní není potřeba drahé vybavení , které ani v některých školách dostat nemůžeme. Určitě je ale 
potřeba, aby třída v y p a d a l a útulně a zabyd leně a aby byla uklizená. Žáci by měli mít pocit, že 
to je jejich prostor a měli by se v něm cítit dobře. (Zde vycházím z vlastní zkušenosti, kdy jsem 
vyučovala ve špinavé třídě plné odpadu , a vím, že se v takovém prostředí nedá pracovat.) 

Výtvarná t ř í d a ( j a k si ji j á p ř e d s t a v u j i ) : 
V místnosti jsou lavice do kruhu tak, aby vznikl větší prostor uprostřed, kde se budou odehrávat 
motivace, etudy, hry (děti zde mohou i pracovat) . Toto prostředí je lepší pro komunikaci a pro 
udržení pozornosti. Po stěnách jsou nataženy provázky, na které se mohou pomocí kolíčků na 
prádlo věšet práce. 
Videálním případě by měl učitel vý tvarné výchovy k dispozici i počítačovou učebnu (jaké jsou 
dnes podmínky ve školách, bohužel nevím). 

Vybavení v ý t v a r n é t ř í d y g y m n á z i a N a V í t ě z n é p l á n i , n a k t e r é m jsem v y u č o v a l a 
výtvarnou v ý c h o v u : 
Učebna výtvarné výchovy na gymnáziu N a vítězné pláni je světlá, příjemná místnost. Stoly 
jsou samostatné vždy pro jednoho studenta a jsou vyklápěcí. Ve třídě jsou k dispozici dvě 
umyvadla a praktický stojan na schnutí výkresů. V zadní části jsou skříně s potřebným materiá-
lem. Studenti si pomůcky nosí sami. Učitel má k dispozici počítač s internetem a dataprojektor, 
takže pokud si př ipraví ukázky v elektronické podobě , může je studentům promítnout. Pokud 
mu nějaká ukázka chybí, může ji velmi snadno najít na internetu. Jedinou nevýhodou asi je, že 
nemůže promítat a psát na tabul i najednou. 



VN: K a ž d ý jsme j iný 

VN: Vlastní značka 

VP: Hledání vizuálního sebepojet í a jeho následná stylizace 

RVP Z V : 

Očekávané výstupy: 
Zák vybírá a kombinuje v izuálně obrazné prostředky pro vlastní originální vyjádření a uplat-
nění své osobitosti; porovnává a hodnotí jejich účinek ve vizuálně obrazných vyjádřeních již 
existujících či běžně užívaných. 
Uplatňování subjektivity ve v izuálně obrazném vy jádření (v logu, značce) - zdroje autorství vi-
zuálně obrazných vy jádření - z hlediska interakcí osobně blízkých a osobně představitelných 
i z hlediska interakcí historických a sociálních 

Věk žáků: 11-12 let 
Třída: 2. stupeň - 6. třída 
Počet žáků ve třídě: max. 20 
Cas vyučovací jednotky: 9 0 min 

Pomůcky: 
čtvrtky nebo nejrůznější papí ry 

tužky, pastelky, tuž, perka, barevné tuže, popř ípadě xerox (nůžky, lepidla) 

Mot ivace : 

V předchozí hodině etuda na styl izaci. 
Nejdříve otázky týkající se minulé hodiny: 
Povídal/a sis o tom, co jsme dě la l i minule s někým? O čem si mluvi l /a nejvíc? 
Žáci si sednou do kruhu, před sebou budou mít papír a postupně dokolečka budou říkat, 
co mají nejradši a co si myslí, že je charakter izu je. (Dobré by bylo zvoli t nějakou konkrét-
ní věc: barvu, kus ob lečení , roční obdob í , sport nebo jinou zálibu... Může to být i fyzická 
charakteristika - vý razný rys ob l i če je - může jim to pomoci vyrovnat se s různými rozdíly, 



které berou jako h a n d i c a p - t o l e r a n c e zv láš tnos t í t oho d ruhého) . Vše, co o sobě řeknou, 
si v bodech napíšou na pap í r . Bude to je j ich charak te r is t i ka , ze které mohou př i vy tváření 
vlastní značky v y c h á z e t . 

Více času: hra cha rak te r i zace - nev id íc ím sedícím hráčům dáme do rukou (které mají za zády) 
cedulku se jménem. H r á č i cha rak te r i zu j í osobu, jej íž jméno je na cedulce. Protože jsou však 
cedulky do páru, je c í lem této hry nají t p ro t ih ráče , k terý má cedulku se stejným jménem. (Ten, 
co má na cedulce stejné jméno, musí p o d l e charakter is t iky poznat , o koho se jedná a jestli je 
toten, kterého má na lístečku napsaného . ) 

Formulace v ý t v a r n é h o p r o b l é m u : 
Každý jsme jiný a k a ž d é h o cha rak te r i zu je urči tá věc. N ě k d o si ji zvo l í pod le jména, někdo 
podle barvy, kterou má nej radš i . N ě k d o má ně jakou spec iá ln í zá l ibu, která ho baví a kterou 
tráví hodně svého času - l yžování , hra na hudebn í nástroj , lepení modelů, povídání si s kama-
rády, hraní her na poč í tač i . K a ž d ý také urči tě máme ob l í benou postavu nějakého příběhu (já 
osobně měla v ž d y c k y h o d n ě ráda M a c h a a Šebestovou, můj kamarád zase Medv ídka Pú nebo 
Karkulína). K tomu, a b y c h o m se cha rak te r i zova l i , můžeme použí t cokol iv, co si myslíme, že nás 
nejlépe vystihuje. 

Formulace v ý t v a r n é h o ú k o l u : 
Budete pracovat na vámi zvo leném fo rmá tu pap í ru a vámi zvo lenými prostředky. Můžete po-
užít l ibovolnou techniku, p ro tože i to je vaše charakter is t ika. N a zák ladě bodů, které jste si 
napsali na papír , v y t vo ř t e v lastní značku , která vás bude zastupovat . Bude vy jadřovat , jací jste. 
Můžete kombinovat s písmem. 

Fáze: 

Zahájení výuky / 3 - 5 m i n / 
Stanovení a mot ivace / 2 5 m i n / 
Formulování p rob lému a v ý t v a r n é h o úkolu, rozdán í pomůcek a vlastní práce - volná technika 
/25 min/ 
Úklid / 5 m i n / 
Hodnocení a závěr h o d i n y / 2 5 - 3 0 m i n / 



Hodnocení: 
Formou rozhovoru, no kterém se budou podí let všechny děti. Jak pochopi ly motivaci a záměr. 
0 čem nad námětem uvažovaly. Hodnocení prací ostatních: žáci vyberou práce ostatních, 
které se jim líbí, a řeknou proč. Jak na ně působí všechny práce jako celek. Pak by mohlo 
následovat shrnutí a hodnocení hodiny (její atmosféry atd.) učitelem a konečné klasifikace. 

Prezentace: 
Na kratší časový úsek: (tzn. do příští hodiny) ve výtvarné třídě přicvaknout kolíčky na šňůry 
k tomuto účelu př ipravené. 
Na delší časový úsek: fo todokumentace (pomocí digi tá lního fotoaparátu - fotila bych práci 
při hodině) a na závěr vý tvarného celku výstava všech prací. 



VN: Z á k a z p ř e j í d á n í se d o r t y 

VN: design informace - t vo rba p i k tog ramu 
VP: stylizace - z jednodušení 

Věk žáků: 1 5 - 1 6 let 
Třída: 3. stupeň - 1. ročník gymnáz ia 
Počet žáků ve třídě: max. 2 0 
Cas vyučovací jednotky: 9 0 min 

Etuda na styl izaci a tvorbu p ik togramu, která by měla před-
cházet následující hod inu: Vlastním obchod, restauraci, 
čajovnu či společnost pro... 





Piktogram 
Piktogram je obrázek, který nám na první pohled něco sdě-
luje. Většinou jde o malý a srozumitelný nákres věci. Třeba 
když se nakreslí srdce, každý hned pozná, že jde o znak 
„lásky". Ale když někdo nakreslí propíchnuté srdce šípem, 
všichni hned poznají , že autor kresby nám sděluje „jsem 
zamilován". Je to i určitý druh domluvy mezi lidmi, protože 
ne všichni lidé mluví stejným jazykem. Tak se stávají mezi-
národním jazykem. Piktogramy mají své určité barvy. Např . 
červená nám znázorňuje „ Z Á K A Z " nebo „NEBEZPEČÍ". 
I ostatní barvy (modrá, bí lá, černá) nám něco označují . 
Některé piktogramy jsou stejné pro celý svět, celou oblast, 
celý stát, město. Nap ř í k l ad dopravní značky jsou piktogra-
my, podle nichž se řídí všichni oh ledup ln í ř idiči. Když se 
nedodržují, snadno do jde k dopravní nehodě. 
Zajímavosti: už prehistorické c iv i l izace kreslily na zdi pik-
togramy, ze kterých se pozděj i vyv inu ly hieroglyfy. A ž 
později Féničané vymyslel i na každou hlásku jiný znak. 

Čitelnost 
Při výběru nebo tvorbě p ik togramu je třeba dbá t na 
dostatečnou čitelnost. Co k ní vede? 
- Tvar oproštěný od zbytečných detai lů. 
- Tvar nezbavený důlež i tých detai lů. 
- Dostatečná šíře nejužších linií a nejužších mezer mezi 
plochami. 
- Minimální užívání bí lých detai lů v tmavé ploše symbolu 
a naopak. 
- Užívání plošných nikoli čárových f igur, znaků (s vý j imkou 
textu) a symbolů. 
- Dostatečná vzdálenost f igury, znaku nebo symbolu od 
sousedních prvků a rámečků. 



S ^ B è čitelnost dobrá 



VN: V lastn ím o b c h o d , r e s t a u r a c i , č a j o v n u , 
společnost p r o . . . 

VN: Tvorba l o g o t y p u 

VP: Uplatnění vý t va rného vt ipu - návrh p r o p a g a č n í gra f iky 

RVP G V : 

Student objasní ro l i au to ra , p ř í j emce a in te rp re ta p ř i utváře-
ní obsahu a komun ikačn ího úč inku z n a č k y n e b o l o g o t y p u . 
Na příkladech cha rak te r i zu je o s o b n í p ř e d p o k l a d y a spo-
lečenské podmínky př i je t í a up la tněn í z n a č k y či l o g o t y p u 
a aktivně se toho to p rocesu účastní . Při v lastní t v o r b ě uplat-
ňuje osobní prož i tky , zkušenost i a zna los t i , r o z p o z n á je j ich 
vliv a ind iv iduální př ínos p ro t vo rbu , i n te rp re tac i a př i jet í 
značky nebo l o g o t y p u . 

Věk žáků: 1 5 - 1 6 let 
Třída: 3. stupeň - 1 . ročník g y m n á z i a 
Počet žáků ve t ř ídě: max . 2 0 
Cas vyučovací j edno tky : 9 0 a 9 0 min ( 1 8 0 min) 

Motivace: 
Studenti se samostatně rozdě l í d o skupin, které by měly být 
maximálně pět ič lenné. V ideá ln ím p ř í p a d ě tř íč lenné. V této 
skupině se pak d o h o d n o u , v jakém o b o r u nebo druhu lidské 
činnosti by chtěli podn ika t . Vše si def inu j í písemně: obo r , jmé-
no, cílového zákazníka , místo. K d y ž toto vymyslí , p ř ip rav í si 
pantomimickou scénku na téma svého podn ikán í p ro ostatní 
lupiny, které by měly uhodnout , o jakou činnost jde. Tak bu-
dou všichni vědět, co kdo dě lá . N a z á k l a d ě svého vymezen í 
navrhnou logotyp , který by měl p rezen tova t je j ich podn ik . 
Učitel může nebo nemusí ukázat různá řešení l ogo t ypů . 



logotyp 

svébytný grafický prvek vytvořený přec/evším z písmových znaků 

HA 
G U E 
GA 
G 

L A M O P 

VW/ 

j o w » i 

J O S E P H W U 
ORIGAMI INC 

značka 

kombinované struktury vytvářející svébytný celek 
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Formulace v ý t v a r n é h o p r o b l é m u : 
Každá firma nebo podnik si vy tvář í svůj estetický styl, protože se na veřejnosti potřebuje pre-
zentovat. Nejznámější nadnárodn í f irmy dnes poznáte okamžitě, protože jejich logotyp už je 
léty ověřený a známý v Čechách i např. v Thajsku (Coca-Cola, McDonald 's ) . Logotyp vyjadřu-
je obchodní strategii našeho podniku. Je jedním z nejdůležitějších prvků vizuální prezentace. 
Logotyp by měl být jednoduchý, rychle zapamatovate lný a čitelný v nejrůznějších velikostech. 

Formulace v ý t v a r n é h o ú k o l u : 
Písemně i dramat icky jste si def inoval i váš podnik. Na papír formátu A 4 navrhněte logotyp, 
který by měl prezentovat váš podnik . Můžete použít obyčejnou tužku, pastelky, tuš, popřípadě 
barevnou tuš nebo vodové barvy. Písemně si zformuluj te obhajobu vašeho návrhu. Z čeho jste 
vycházeli, jaké barvy jste zvol i l i a proč. 

Fáze 
(tato práce se musí rozděl i t do dvou týdnů, za předpok ladu, že výtvarná výchova je dvě po 
sobě jdoucí hodiny v jednom týdnu): 
Zahájení výuky / 3 - 5 m in / 
Stanovení a motivace / 3 5 m i n / 
Formulování problému a vý tvarného úkolu, rozdání pomůcek / 5 - 1 0 min / 
Vlastní práce - volná technika / 9 0 m i n / 
Úklid/5 min / 

Hodnocení a závěr hodiny / 2 5 - 3 0 m i n / 

Hodnocení: 

Mluvčí skupiny přednese obha jobu návrhu. Učitel zhodnot í úroveň obhajoby a návrh podle po-
žadavků kladených na tvorbu logo typu : jednoduchost, čitelnost, originálnost, nápad, vtip atd. 

Asklepion 
Sfuc/io Na/br f 

skaut 
Studio Najbrt 
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Výsledky v y u č o v á n í 

(první r o č n í k g y m n á z i a N a V í t ě z n é p l á n i ) 
Skupina složená z pěti dívek (v druhé části z šesti): K N O F L Í K 

Obor podnikání - činnosti: kavárna, pekárna, cukrárna, čajovna, čokoládovna 
Jméno: Knoflík 

Cílový zákazník: zámožný, stálý milovník kávy, čokolády.. . 
Místo: dobře dostupný a dob ře vypada j í c í dům nejspíš na Starém Městě 

O b h a j o b a : 
Naším cílem bylo vytvoř i t podnik , ve kterém by l idé mohli odpočívat, relaxovat a získat dob-
rou náladu... To nás př ived lo na nápad kavárny, cukrárny, pekárny, čajovny a čokoládovny 
spojené v jedno... Pro vyzdoben í tohoto podniku se př i rozeně hodí barvy klidné a hřejivé, tedy 
hnědá, oranžová, žlutá..., ba r vy dřeva, kávových zrn, čaje, barvy tvořící atmosféru 19. století, 
doby již dávno minulé. To nás př ived lo na název Knoflík, předmět dnes již hojně diskriminovaný 
zipy a cvočky, v 19. století však mnohem obl íbenější než jeho nynější konkurenti... 

Skupina složená ze tří dívek (v druhé části ze čtyř): S U N F L O W E R 

Obor podnikání - činnosti: kadeřnictví 
Jméno: Sunflower 
Cílový zákazník: ženy, muži, dět i 
Místo: obchodní centrum 

O b h a j o b a : 
Mixem našich nápadů nejdříve vznikl název Sunflower. Z názvu jsme pak odvodily logotyp, kte-
rým je slunečnice. Vycházely jsme ze skutečnosti a barvy jsme volily podle barevnosti slunečnice 
- střed tmavě hnědý, listy žluté, podk lad je v barvě listu, tedy zelený. Květinu jsme zvoli ly pro 
veselé barvy a také pro oblíbenost u žen. Předpokládáme totiž, že do našeho centra zavítají 
především ženy, ale rády přivítáme i muže. Naše centrum nabízí kvalitní kadeřnické služby, péči 
o nehty, kosmetiku, pro odpoč inek masáže, na opálení solárium a profesionální personál. 

SUN 
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Skupina složená ze tří ch lapců: F R E A K S 

Obor podnikání - činnosti: o b c h o d , vlastní street značka 
.rtiéno: Freaks 
Cílový zákazník: mezi 1 5 - 3 0 , l idé oko lo hip hop a skate scény 
Místo: obchodní centrum 

Obhajoba: 
logo ve tvaru F jsme zvol i l i kvůl i názvu obchodu „Freaks". Styl písma ukazuje, že se jedná 
oobchod s graf f i t i po t řebami a h iphopovým oblečením. Je nakreslena nejfrekventovanějšími 
barvami HH oblečení, které spolu dobře kontrastují. Jedná se o obdobu skate co. Quicksilver. 
Maše značka by měla nabízet všechny čtyř i e lementy hip hopu: DJING, M C I N G , BBOYING, 
3B0XING. Naše logo má nápis hip hop streetwear, protože se jedná o logo, které bude 
místěno na obchodu nebo na oblečení , ne jedná se tedy o obchodní značku. 
.Hardcore hadry pro všechny krutý týpky." 

Skupina složená ze tří ch lapců: O M C V V 

Obor podnikání - činnosti: mez ip lanetárn í cestování a vesmírný výzkum 
Jméno: O M C V V 
Cílový zákazník: bohatí l idé se zá jmem o vesmír 
''líšto: tajná výzkumná labora to ř v prostorách metra 

Obhajoba: 
'var loga je kulatý pro znázorněn í mezip lanetárního cestování = planeta. 
tarva planety je rudá - tzn. cestujeme na zce la c izokra jné planety. 
Modrá barva rakety má tvoři t kontrast s červenou barvou planety. 
Barvy celého loga jsou laděny do barev české v la jky = česká společnost. 
físmo bychom řešili na počí tač i . Ne jv íce by se pro náš účel hodi lo písmo digitální. 



Hodnocení: 

Knof l ík 
Děvčata vytvoř i la l ogo typ za ložený na názvu jejich podniku. Celé řešení je vtipné, srozumi-
telné. Oceňuj i kreativitu při tvorbě písma, které je stylizací kávových zrn a písmene O stylizo-
vaného do knoflíku. M o ž n á písmeno N se trochu moc naklání a vypadá jako Z. Knoflík může 
fungovat samostatně, např. na nápo jových lístcích nebo jako klika u dveří. Vytýkám celkový 
vzhled. Nevím, jestli měl být rámeček opravdu takto křivý. Podle mého soudu však o záměr 
nejde. Je to pouze odby té . 
Navrhuji přepracovat - použít tuš a vodové barvy. Možná by se také mohla vyzkoušet opač-
ná barevnost - knoflík v odstínech zelené a podk lad oranžový, aby byl kontrast jen v malém 
detailu. 
V obhajobě děvčata prokáza la svůj vhled do celé problematiky a velmi vznešenou formou 
vysvětlila, jaká by měla být jej ich strategie. 
Celkové hodnocení: výborně 

S u n f l o w e r 
Také druhá skupina pracova la s názvem svého podniku. Vytvoři la fungující logo, které bude 
moci použít i při rozšíření podniku o jiné služby. Část slunečnice by stejně jako u skupiny Knof-
lík mohla fungovat samostatně, např. na pracovním oblečení. Myslím, že logotyp by mohl fun-
govat i bez zeleného podk ladu. Určitě by stálo za to změnit odstíny hnědé a žluté, které jsou 
způsobeny omezenou barevnou škálou školních temper. 
I v tomto př ípadě si děvčata obhá j i la svůj návrh a přesně vy jádř i la obchodní záměr. 
Celkové hodnocení: výborně 
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Freaks 
Při tvorbě logo se skupina inspirovala hip hop a graff i t i kulturou, která se určitě k obchodu se 
streetwearovým oblečením hodí. Celkem jasně vy jadřuje strategii a zaměřuje cílového zákaz-
níka, kterého si skupina vytyč i la hned zpočátku. Bohužel však nebylo nikdy určeno, co všech-
no by mělo být předmětem podnikání : Skate shop? Obchod se streetwearovým oblečením? 
Obchod s graff i t i pot řebami? Vlastní značka? 

Logotyp obsahuje zbytečné in formace, které jsou při zmenšení nečitelné. Stálo by za to uva-
žovat o jiném typu písma. 
Už zpočátku skupina tápala. První výkřik zněl skate shop, pozděj i ale skupina měnila své 
plány. Obchod měl být dokonce v mrakodrapu, pokud možno hodně vysoko, což by nejspíš 
znamenalo, že by nechtěl i být zákazníky obtěžováni . 
Nejvíce nedostatků nevidím v samotném logotypu, ale spíše v jeho obhajobě, ve které si sku-
pina nejednou prot i řečí . Stálo by za to vysvětlit, proč jsou zrovna tyto barvy na HH oblečení 
nejfrekventovanější. Dále nevidím důvod kopírovat obchod Quicksilver, jehož logotyp je oproti 
logotypu skupiny č i te lný i při velkém zmenšení. 
„Krutej týpek" určitě nebude mít obchod v obchodním centru, protože „krutej týpek na tydle 
chrámy konzumu kašle". 
Celkové hodnocení: chval i tebně 

N á v r h o b h a j o b y : 
Počáteční písmeno názvu našeho obchodu jsme styl izovali do graff i t i podoby, protože bychom 
chtěli provozovat o b c h o d zaměřený na prodej graff i t i potřeb a hip hop oblečení. Barevnost 
vznikla na základě nejfrekventovanějších barev HH - červené, žluté a zelené, kdy červená se 
žlutou se doplňují a zelená tvoří kontrast. Náš obchod je obdobou obchodu Quicksilver. Do 
našeho logotypu jsme umístili více informací, aby zákazník ihned věděl, že si u nás může koupit 
především HH ob lečení a že o b c h o d vznikl v roce 2 0 0 6 . Tyto informace jsou natolik důležité, 
že by bez nich l ogo t yp nebyl úplný. 



O M C V V 
Skupina ve svém logo typu sty l izovala raketu a planetu v barvách české vlajky, aby tak symboli-
zovala, že se jedná o českou společnost. Logotyp celkem jasně vystihuje podstatu společnosti. 
Je jednoduchý a čitelný. Písmo by mělo být digi tální , což koresponduje se záměrem podnikání, 
ale možná se z něj stává klišé. 

Oceňuji především n á p a d a vtip ve výběru předmětu podnikání i místa. 
Určitě by stálo za to ještě pracovat s velikostí p lanety: mohla by být menší než raketa. Také 
výběr písma s ohledem na výběr cí lového zákazníka by potřeboval více promyslet. 
Celkové hodnocení: výborně 

SPACE FOUNDATION 

l o g o t y p y p o d o b n ě zaměřených společností 0 11 c v v 
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Teoretická j e d n o t k a na t é m a Písmo v ulicích 

(odučeno ve čtvrtém ročníku na gymnáz iu N a Vítězné pláni) 

Př íprava n a h o d i n u : 

• připravím studenty na metodu zvanou brainstorming rozborem a překladem tohoto slova 

Bra ins to rming 
Jako učitelé často slýcháme o nutnosti „uč i t j inak". Lehce se to řekne, ale o to hůř uvádí do 
praxe. Jednou z dí lčích metod, které mohou pomoci , je i technika brainstormingu, převážně 
používaná zkušenými lektory odborných školení. M e t o d y brainstormingu, oblíbené ve vyspě-
lých evropských zemích, v USA a v Kanadě, jsou za ložené na spontánním přinášení nápadů 
a vycházejí z jednoduchého přístupu: Myšlení začíná tam, kde končí informace. 

Sama technika brainstormingu patří do kategor ie interaktivních prezentačních dovedností. Čas-
to ji používáme, chceme-l i , aby skupina jmenovala celou řadu nápadů na dané téma nebo 
hledala co nejvíce kreativních řešení daného problému. Ale proč je vlastně tato technika tak 
dobrá? Co se ve skutečnosti děje? 

Jedná se o velmi efektivní metodu, která v sobě spojuje jak generování nových a odvozených 
myšlenek (tj. produkt „d ivergentního myšlení") , tak i zužování počtu možných variant směrem 
k té nejmarkantnější nebo jediné možné (tj. produkt „konvergentního myšlení"). Studenti mají 
naprostou volnost vyslovit cokoliv, co jim právě vytane na mysli, a to bez zábran a strachu 
z případné kritiky. To znamená, že skupiny studentů př icházej í s novátorskými, často divokými 
myšlenkami, studenti rozví jej í myšlenky ostatních členů skupiny a předkládají různé návrhy, 
které jsou následně po diskusi a zpětné vazbě neprodleně uvedeny v život. 



Z á s a d y v e d e n í b r a i n s t o r m i n g u 
Je dobré být při brainstormingu co nejvíce v pozadí a dát prostor svým studentům. Dobrý 
výsledek přináší taktika, př i níž studenti - pokud možno - vše dělají sami. 
• Dávat najevo, že všechny myšlenky jsou vítány a nikdo nebude kritizován. 
• Vítat i absurdní myšlenky - je to velmi žádoucí . 
• Okamžitě zapisovat každý nápad bez toho, aby byl bezprostředně hodnocen. 
• Dát najevo, že jsme srozuměni s tím, že někdo se třeba zúčastnit nechce nebo nechce 
přispívat do diskuse v některých okamžicích - aktivita by měla být spontánní a dobrovolná. 
• Využívat možnosti napsat nápad na lísteček a poslat - jakmile se objeví, zviditelněte tyto 
myšlenky pro ostatní (je možné pověsit papí r s textem na stěnu, promítnout zpětným projekto-
rem, z počí tače datapro jek torem apod.) 
• Velkou skupinu rozděli t d o menších skupin - každá skupina bude individuálně používat 
techniku brainstormingu a zapisovat myšlenky na papír. 
• Nakonec vytvoř i t z myšlenek všech skupin jeden hlavní seznam (master list). 
• Pokračujte v brainstormingu tak dlouho, dokud se nové nápady objevují. 

B r a i n s t o r m i n g j a k o n á s t r o j a k t i v i z a c e : 
Jako druh techniky je bra instorming vynikaj ící nástroj pro zapojení, diskusi, opakování a také 
k dodání energie. Psychologové uvádějí důkazy, že skupiny, které se zúčastní brainstormingu, 
jsou v plnění zadaného úkolu vytrvalejší než jednotl ivé osoby a že tato vytrvalost ze zvětšuje 
přímo úměrně s velikostí skupiny. 

Ve školním prostředí touto skupinou může být třída a brainstorming jedním z nástrojů, který 
nám může pomoc i třídu zakt iv izovat . 

Pokud postupujeme klasickým způsobem prezentace nové látky z úst „učitele-vševěda", třída 
líně pospává a pod zdán l i vým dojmem psaní si poznámek si klidně „esemeskuje" s kamarády. 
Mozky žáků a studentů odpoč íva j í a jediný, kdo si dává námahu s přemýšlením, je učitel. 

Bylo by dobré zkusit tedy role obrát i t : nejprve bez dlouhého úvodu „předhodi t" třídě téma 
a pak už jen pečl ivě zorgan izova t zapisování nápadů a postupnými kroky postupovat směrem 
k vyřešení problému. 
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Z á v ě r e m : 
není vůbec nutné, aby moderátorem brainstormingu byl právě učitel. Přivyknou-li si studenti 
tuto „hru" a její prav id la , bez obav nabídněte roli moderátora případným zájemcům. 

Nejdůležitější důvody, proč je aktivní účast na řešení problému tak důležitá: 

• podporuje praxi v logickém myšlení 
• probouzí emoce (k ladné i záporné) a umocňuje proži tky 
• podporu je představivost 
• motivuje 
• napomáhá budovat zdravé sebevědomí 
• učí studenty koncentrovaně vy jádř i t svůj názor 
• napomáhá zbavi t se trémy 
• učí práci v týmu 
• vyslovené otázky jsou motorem pro k ladení dalších otázek 
• podstatnou měrou ovl ivňuje schopnost zapamatování . 



Co všechno v á s n a p a d n e , k d y ž se ř e k n e Písmo v ulicích 

Dohromady má toto vše jednotný název: něco je nám sdělováno - tzn. když sdělujeme, tak... 
(komunikujeme) - komunikace. 

Tahle komunikace však probíhá zrakem... tzn. že je... vizuální - vizuální komunikace. 

Přesuňme se do pravěku. 

J a k á je as i p r v n í e t a p a v i z u á l n í k o m u n i k a c e ? 
• obrázkové písmo 

J a k á n á s l e d u j e ? 

• hláskové písmo až do počátku g loba l i zace ve 20. století 

Představte si, že narazíte na takovouto značku (viz obrázek) 

Co t e d y p o t ř e b u j e s o u č a s n á s p o l e č n o s t , a b y si r o z u m ě l a ? 

Poslední e t a p o u t e d y je? 
• jednotný obrázek 
• postupný zrod g lobá ln í v izuální komunikace s nově vzniklou potřebou unifikace 

V současnosti jsme se vrát i l i zpět - opět potřebujeme obrázek, tentokrát ale jednotný 
a srozumitelný pro všechny bez oh ledu na jazykovou znalost. 

N a j a k é m z á k l a d u se v y t v á ř í p i k t o g r a m , „ o b r á z k o v é p í s m o " ? 
• podobnost i se skutečností - ana log ie 
• společenské d o h o d y - konvence 

83 



Co je d ů l e ž i t é p ř i t v o r b ě n o v é h o z n a k u , s y m b o l u či p i k t o g r a m u ? 
• čitelnost (tvar oproštěný od zbytečných detailů, ale nezbavený těch důležitých 
Teď jste přišli na to, jak vzniká znak, symbol nebo piktogram a jak by měl vypadat. Na tomto 
základě zkuste vytvoř i t znak pro zákaz venčení psů. 

Ve k t e r é m o b o r u l i d s k é č innos t i j s o u v y t v á ř e n y p i k t o g r a m y , z n a č k y ? 
• graf ický design 

Kdy se t e n t o p o j e m a s i z a č í n á p o u ž í v a t a p r o č ? 
• po 2. světové válce, protože průmyslové i kulturní instituce velkoměst začaly více komunikovat 
s veřejností 

Grafický design zahrnuje typogra f i i ( tvorbu písma) a užitou grafiku (obraz ve formě ilustrace, 
fotografie nebo tisku). 

Cím se t e d y g r a f i c k ý d e s i g n z a b ý v á ? 
• tvorbou jednotného v izuá ln ího stylu 
• organizací informací 
• propagací obsahu - rek lamou 
• prezentací obsahu (kniha) 

Vrátíme se zpátky k o rgan izac i informací, které jsme si def inoval i na začátku jako informač-
ní a orientační systémy. Ukážu vám teď několik orientačních systémů, dopravních značek ze 
světa, které rozhodně nejsou pouhými nudnými dopravními značkami. 

Kdy as i v z n i k l o d o p r a v n í z n a č e n í ? 
• v dávných dobách stopy, vyš lapané pěšiny 
• Římané kolem r. 120 př. n. I. začal i osazovat kolem cest milníky se vzdáleností od Říma 
„Všechny cesty vedou do Říma" 
• podobné značky těm dnešním byly zavedeny poprvé v Angl i i 1903 
• v Česku první v r. 1935 
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Další formou písma v ul icích jsou tágy, graff i t i , streetart nebo prostě jen obyčejné nápisy 
obyčejných lidí. 

V í t e k d y v z n i k l y t á g y a g r a f f i t i ? P r o č ? 
• v druhé polovině 20. století 
• rozsáhlé stěhování do měst především ve Spojených státech 
• gangy zača ly označovat zd i a veřejné objekty značkami s názvem gangu (tágy), aby si 
vymezily své území 
• postupně vznikaly i malby a nápisy s kulturním a pol i t ickým obsahem 
• na konci 20 . století už nejde o doby t í území, ale o osobní výpověď - někdy bohužel 
necitlivou k památkám a zdím 
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m y š l e n k o v á m a p a - p ísmo 

v ý v o j písma 

Nejs tarš í p r o j e v y : 
P ř e d s t u p n ě p í s m a : 
vlastnické značky , v rubované hůlky, zp ravoda j ské ho le , 
uzlové značky, ře tězce mušlí 
J e s k y n n í k r e s b y : 
umělci x obyče jn í lovc i (použ íván í štětců x rukou) 
O b r á z k o v é p í s m o 
pik tograf ie d o p r a v n í z n a č k y 
P o j m o v é p í s m o 
i deogra f ie 
S l o v n í a s l a b i č n é p í s m o 
v ý z n a m X zvuk 
K l í n o v é p í s m o 
M e z o p o t á m i e 
H i e r o g l y f y 

Egypt 
V ý v o j l a t i n k y 

formy písma 

V i z u á l n í p o d o b a p í s m a : 
M í s t o p i s n ě : 
l a t inka 
řecké písmo 
a rabské písmo 
hebre jské písmo 
čínské p ísmo 
japonské písmo 
korejské písmo 
v ie tnamské písmo 
G r a f i c k y : 
k a l i g r a f i e : 
Z á p a d 

Dá lný v ý c h o d 
Čína a j a p o n s k o 

t y p o g r a f i e : 
v y n á l e z kniht isku od o lova k poč í tačům 

písmo a informace 

Písmo je p o u z e pros t ředek 

K n i h a 
vývo j knihy 

K ó d o v á n í a t a j n é p í s m o 
morseovka, z rcad lové písmo, moje tajné 
písmo 

O s o b n í p í s m o 
charakter člověka pod le písma 

S l e p e c k é p í s m o 
Stenograf ické písmo 

písmo a veřejný prostor 

S i l n i c e I n t e r i é r 
d o p r a v n í značen í o r i e n t a č n í systémy 
dá ln i čn í písmo nákupn í cen t ra 
směrovky 

U l i c e 
rek lama 
o r ien tačn í systémy 
gra f i t t i a street a r t 
náp isy na zdech 

člověk a písmo 

V ý t v a r n é u m ě n í a ř e m e s l o : 
t i s k a ř i k n i h a ř i 

p í s m o m a l í ř i 
vývěsní štíty 

g r a f i č t í d e s i g n é ř i 
úp rava knih 
p l a k á t y 
časopisy, noviny 
w e b o v é stránky 
jednotné vizuální styly 

t y p o g r a f o v é 
výrobc i písem 

psac í p r o s t ř e d k y 
tužky, pera, štětce, tisk, sázecí stroj, PC 
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Z a d á n í d i p l o m o v é p r á c e 

V teoret ické části p rozkoume j te histor i i městské v izuální komunikace. Prostudujte východiska 
t radic dánského a českého městského prostoru. Porovnejte stav v izuální komunikace. 

Vytvoř te uce lený p r o g r a m pro 2. st. ZŠ a SŠ; k terý ref lektuje vaše teoretická zkoumání. 

V prakt ické části v y t v o ř t e soubor studií a pro jek tů na téma informačních systémů ve městě, 

rozsah textu: min 5 0 Ns 

rozsah vý tva rných prací : cyklus kreseb a fo tog ra f i í + práce v médiích 
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