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ABSTRAKT
Vizualni styl imaginarni grafické dilny

Abstrakt: Bakalafska prace pojednava o problematice Corporate Designu a nelehké roli grafického

designera v 21. stoleti. Tato problematika je v teoretické ¢asti koncipovana formou historického
exkursu k prvnim projeviim grafického designu a chronologicky mapuje jeho vyvoj aZ po sou¢asnost.
Prakticka ¢ast je zaméfena na vytvoreni Corporate Designu ve form¢ manualu jednotného vizudlniho
stylu imaginarni grafické dilny NO INSTANT DESIGN. Ten je tvofen grafickymi prvky, které
charakterizuji dne$ni konzumni spole¢nost. Cilem této prace je poukazat na hodnotu kultivovaného
vytvarného projevu v oblasti uzitého grafického designu a vzbudit zdjem o jeho zavadéni do

kazdodenni praxe.

Kli¢ova slova: Corporate Identity, Corporate Design, graficky design, graficky manual,
INSTANT DESIGN, kombinovana znacka, graficky rastr.

ABSTRACT

The visual style of an imaginary graphic workshop

Abstract: The Bachelor Dissertation deals with the issue of Corporate Design and the difficult
role of a graphic designer in the 21 century. The theoretical part describes a historical overview
of graphic design and his chronological development until present. The practical part focuses
on the creation of the Corporate Design in a form as a manual of a unified visual style of the
imaginary graphics workshop named NO INSTANT DESIGN. It is composed of graphic
elements that characterize today‘s consumer society. The main goal of this work is to highlight
the value of an artistic expression in a cultivated field of the applied graphic design and arouse

the interest in its implementation in everyday practice.

Keywords: Corporate Identity, Corporate Design, graphic design, graphic manual, INSTANT

DESIGN, combined trade mark, raster graphics.
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Uvod

Predmétem této bakalaiské prace je experimentalni vizudlni styl imaginarni grafické dilny
nazvané¢ NO INSTANT DESIGN. Corporate Design imaginarni grafické dilny Cerpa ze znakt
charakteristickych pro soucasnou konzumni spole¢nost a pietvaii je ve smysluplny a funkéni

vizualni styl.

Graficky design je soucasti naSeho kazdodenniho Zivota aniz bychom si to plné
uvédomovali. Pomaha ndm orientovat se v naSem piirozeném svété a v nékterych piipadech
dokonce rozhoduje i o naSich zivotech napf. na silnicnich ptfechodech, kiizovatkach,
semaforech, pracovnich postupech nebo turistickych vyletech. Graficky design mé tedy
mnoho podob. Jedno ma ale spolecné. Na zakladé jeho shlédnuti dokdze ovlivnit nase dalsi
chovani a rozhodovani. Proto by nam jeho funkce v nasi spole¢nosti neméla byt lhostejna.
Pravé pro tuto svoji nespornou vyhodu nasel graficky design uplatnéni v oblasti reklamy,

propagace a Corporate Designu.

V soucasné dobé¢ je Clovek denné vystaven pisobeni stovek reklamnich sdéleni a jednotnych
vizualnich styld, které rozhoduji o tom, jaka bude skladba jeho denniho programu. Takovych
sdéleni je v nasem zivoté ¢im dal vice a my z nich vybirame jen ta, o kterych si myslime, ze jsou
pro nds ta prava. V takové zaplavé informaci neni lehké Zit a predev§im uspét. Proto zadavatelé
téchto sdéleni vymysli dimyslné taktiky, jak svoji kofist lapit. Z praxe mohu potvrdit, Ze marketing
spolecnosti nebo jejich Corporate Design maji ¢asto nizkou uroven. To je bud’ z nedostatku casu,
védomosti, nebo nejcasteji neochota investovat penize do profesionalniho feSeni. Dostavame
se tak do situace, kdy na nds z jedné strany plsobi profesiondlni propagace nckolika
organizaci a na druhé strané stoji firmy, které svym laickym pfistupem, mnozstvim produkce
a cenou stiraji nasazenou latku prot&j$i strany. Dal§im Cinitelem této problematiky jsou
konzumenti, jejich nazory, postoje, chovani. Pravé oni jsou zpétnou vazbou kazdému subjektu,
ktery potfebuje znat jejich priority pro svlij uspéch na trhu. Domnivam se, ze sp&jeme do stavu,
kdy vétSinu populace zajimé pouze obsah konzumovaného vyrobku nebo sluzby. Forma a vzhled
hraji piebyte¢nou roli, tu neni tfeba hodnotit, ménit, vylepSovat. A proto vyrobci nemaji
presvédCivé podnéty, dle kterych by svéfili vyrobu vlastni propagace do rukou odbornik.
Vznika tak jakési produkce tzv. rychlokvasek, které jsem pro Ucely bakalarské prace a jeji

filozofii nazval INSTANT DESIGN.
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I. TEORETICKA CAST
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1 Corporate Design jako soucast Corporate Identity

1.1 Corporate Identity

V dnesni dob€ ma na GspéSnosti firmy v trznim prostiedi podil n€kolik Cinitelii. Za ispéchem
firmy nestoji jen prodavané sluzby nebo produkty, ale i dalsi aktivity, které se od poloviny
20. stoleti do soucasnosti zformovaly a pojmenovaly do piehledného systému, ktery
nazyvame Corporate Identity. ,,Vné&jSi okolnosti vyvoje spole€nosti, globalizace, trvale se ménici
hospodaiské, ekologické a dalsi podminky nutné vedou organizace ke koncipovani vlastni
realizovat promyslenym, G¢innym a jednotnym vystupovanim a chovanim organizace

na vetejnosti.“ [4, s. 3]
Identitu charakterizuje P. Némec ve ti‘ech polohach:
1. Identita je proces vnimani skutec¢nosti, je identifikaci nékoho ¢i néceho.

2. Identita je procesem solidarizace. Byt identifikovan, identifikovat se znamena citit

se soucasti vétsiho celku.
3. Identita je ,,totoznost*, €ili trvala vlastnost (idem = stejny, tyz, tentyz). [6, s. 50]

Jednd se o skupinu ctyt zékladnich Cinitelt, které ve vzajemné kooperaci vytvari silny
nastroj pro dosazeni predem vytyCenych cili a Zadouciho image organizaci. Pro lepsi

piedstavivost je subsystém Corporate Identity znazornén v nasledujicim schématu.

Definice Corporate Identity dle D. Pflauma a W. Piepera v Lexikonu Public Relations zni:
,Corporate Identity pfedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti a zptisobii
prezentace, které spojuji urcitou organizaci a sou€asné ji od jiné odliSuji. O Corporate Identity

muzeme fici, ze je smyslem i formou urcCité organizace.” [7, s. 69]

Byt vidén znamend dodrzovat pravidla Corporate Identity ,,a to nikoliv pouze svou
marketingovou komunikaci, ale 1 aktivnimi a pasivnimi formami komunikace s vnéjSim
1 vnitinim prostiedim.” [5, s. 4] Zakladem CI je vzdy pfedem definovana filozofie organizace,

ze které Cerpaji ostatni slozky CI pro jednotné vystupovani k vefejnosti a vytvoieni
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Schéma 1: Systéem fungovani Corporate Identity a Corporate Image

pozitivniho Image. ,,Musi byt nejvyssi podnikovou normou, kterou sef idi témét vSechny
kroky v organizaci smérem k vefejnosti.” [5, s. 4] Takové vystupovani vyvolava obraz tizené
a koordinované organizace, kterd ptisobi divéryhodné a perspektivné. ,,Jedna se o chovani
vlastnich zaméstnancii, uroven vnitrofiremni kultury, princip ¥ izeni, styl marketingové
komunikace, kvalitu produktu ¢i vizudlni uroven jakékoliv vizualni prezentace — pocinaje
znackou a barevnosti, pfes firemni tiskoviny az po uniformy zamé&stnanct a architektonické

feSeni budov.” [5, s. 4]

1.2 Corporate Image

Corporate Image je zalezitosti lidského vnimani konkrétnich osob vi¢i vnitinimu nebo
vnéjSimu chovani organizaci. Predstavuje zprostfedkovany dojem z chovéni, kultury,
produktu a vzhledu organizace, ktery na jedince pusobi v rtiznych podobach a ovliviiuje
tak jeho postoje k témto organizacim. Tyto postoje mohou byt bud’ pozitivni, nebo negativni.
»Na Image je moZzné nahlédnout z riiznych whla. Teoreticky ji 1ze rozliSovat na zakladé
urcitych znakl a na rizné kategorie: druhova x znackova x firemni, vnitini x vnéjsi, zddouci

x nezadouci apod. Pro vetejnost je v§ak podstatné pouze rozliSeni pozitivni X negativni.” 5, s. 4]

1.3 Corporate Communication

Prvnim ¢lankem, nejobtiznéji napliiovanym a zaroven vysoce citlivym vii¢i zm&nam v organizaci

1 mimo ni, jsou Corporate Communications. ,,Ukolem Corporate Communications je vytvaret
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Schéma 2: Skupiny verejnosti pro komunikaci organizace

pozitivni postoj k organizaci a udrzovat jednotny styl komunikaénich aktivit vnéjSim 1 vnitinim
smérem. S riznymi skupinami vefejnosti komunikujeme riznym zpiisobem, komunikace vSak

musi mit jednotici prvek — filozofii.*“ [5, s. 5]

Jak uz z ndzvu Corporate Communications vyplyva, jedna se o skupinu vice aktivit nebo
chceete-li nastroji, které jsou specifické pro riizné komunikacni kanaly. Tyto nastroje se souhrnné
oznacuji nazvem ,,marketingovy mix*. Patii sem ,,ATL i BTL, tedy Public Relations, osobni
prodej, Direct Marketing, podpora prodeje a reklama. Zvlasté v poslednich tfech prvcich
komunika¢niho mixu hraje vyznamnou roli Corporate Design. Jeho role je vSak ve formé, obsah
je soucasti Corporate Communications.” [5, s. 5] Volbou spravného nastroje z marketingového
mixu komunikuji organizace v ruznych hladindch informacnich sdé€leni. ,,Kazdou vrstvu
vefejnosti spojuje s organizaci jiny druh zajma. V realité to vede k tomu, ze cilové skupiny
reaguji na rizné informace riznou citlivosti. Nasledujici schéma znazorfiuje nejvyznamné;jsi

skupiny vefejnosti, s nimiZ organizace v riznych kombinacich komunikuji.“ [4, s. 29]
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1.4 Corporate Culture

Corporate Culture si klade za cil vytvaret jednotné chovani uvnitt organizace a tim zajistit,
aby signaly vychdzejici z jakékoliv firemni urovné, které vysila vici svému vnéjSimu okoli
nebo jimi komunikuje, mély vzdy jednotny pozitivni efekt respektujici filozofii organizace.
., Usp&sny subjekt vi, co chee, co je pro néj dilezité, kam sméfuje, ¢eho chce dosahnout
a co je k tomu tieba d€lat. M4 vytvorena pravidla a dodrzuje je. Zaméstnanci se s nimi
ztotoznuji. NeuspéSné organizace charakterizuje naopak vnitini rozkolisanost, dil¢i z&jmy
pievazuji nad zasadnimi cili, mocenské ambice nad potfebami zdkazniki, individualni prestiz

nad strategickymi zajmy.“ [5, s. 5]

Definice Corporate Culture dle P. Némce je nasledujici: ,,... kulturou podniku rozumime
souhrn materidlnich i nematerialnich hodnot, jimiz se podnik ve svém zivoté fidi. Nepatii sem
tedy jen vyrobky ¢i Uprava okoli, ale i zptsob, jakym firma jedna se svou vnitini 1 vnéjsi

vefejnosti.“ [8, s. 53]

Rozeznavame ¢tyri typy Podnikové kultury:

413
1

1. ,,Kompetencni“ Podnikova kultura

2. ,,Uderna* Podnikova kultura
3. ,Hierarchicky uzaviena“ Podnikova kultura
4. Podnikova kultura ,,aktivit*

Uroveti kultury v organizaci zasadné ovliviiuje jeji produktivitu, pracovni moralku,
konkurenceschopnost a vytvari povédomi o vnitinim prostfedi, které plsobi i na piiliv
kvalitni pracovni sily. ,,Firemni kultura se projevuje v chovani nej€astéji uvnitf organizace,
stava se zpusobem pracovnich postupil v organizaci. Projevuje se v normach, stupnicich

hodnot, vnitinim klimatu, stylu fizeni, strukturach a systémech.” [5, s. 6]

Rozsah navykii a ukonu tvoricich kulturu organizace je celat ada. ,,MuZzeme definovat
zékladni okamziky kontaktu s vnitfni i vnéjsi vefejnosti (tzv. ritudly), jako napt. jednani
se zakazniky, chovani sekretarky pii pfijiméani telefonického hovoru, chovéni vratného,

jednani pracovnikii na telefonni infolince, zptsob oblékani (lezi i v poloze Corporate
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Designu), formalni postup vyfizovani ur€itych zalezitosti uvnitf organizace smérem ven

apod.“ [5, s. 6] Patii sem i ztvarnéni podnikovych budov.

Ritudly ve vnitrofiremnim systému udrzuji a dale motivuji zaméstnance v prohlubovani
citového vztahu k dané organizaci. Je tim zajiSténa identifikace zaméstnancii s organizaci,
pfiCemz zaméstnanci, ktefi se s firmou identifikuji, nabyli pocitu, Ze ve firemni hierarchii maji
své misto a patii do skupiny lidi se stejnymi nebo podobnymi zajmy. Mezi ritudly patii napf.
»Ziizovani krouzk@ kvality (zlepSovani), pravidelné a systematické oveéfovani mezd
zaméstnancl, hodnoceni spolupracovnikii, persondlni pohovory se zameéstnanci o jejich
pracovnim vyvoji, cilené odborné dal§i vzdélavani spolupracovnikli, podnikova sportovni

druzstva, oslavy vyroci, ¢i napt. pévecké nebo hudebni soubory a sdruzeni.* [4, s. 47]

1.5 Product

Produkt je soucéasti marketingovych strategii organizace. Jedné-li se o vyrobky, sluzby
nebo produktovy katalog, podileji se také vSechny tyto prvky svym jednotnym designem na
formovani Corporate Image organizace. ,,Produkt ma vétsi vyznam, nez ze je pouze vyrobek.
Dalsi prvky podilejici se na vlastnosti produktu jsou: distribucni sit’, servisni sit, zplsob
prodeje, cena, navod k pouziti, Skoleni, kompatibilita, troveinl inovaci atd. distribuce (Place),
marketingova komunikace (Promotion) i cena (Price) musi byt pfizptisobeny celkovému

zpusobu prezentace organizace (produktu).” [5, s. 7]

Mezi produkty fadime i sluzby, které se napt. ve vyspélych zemich tykaji socidlni oblasti,
tzv. socialni marketing. ,,Nabidka produktli a sluzeb je v Corporate Identity podstatou
existence organizace a je st¢zi mozné, aby jeji CI spocCivala v jednotném designu,
komunikacich a kultufe. Pak by se Corporate Identity jevila jako formalni kamuflaz, ktera

postrada obsah.” [4, s. 53]

1.6 Corporate Design

Nejvice viditelnou ¢asti Corporate Identity je Corporate Design, ktery fidi a ovliviiuje
vizualni prezentaci organizace a z velké Casti nese podil na celkovém Image organizace.
Ackoliv je Corporate Design vyjadfovan piedevSim vytvarnym a kreativnim zplsobem,

zaklada se na pfedem promyslené strategii a filozofii organizace. Nelze tedy hovofit o nahodilém
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zpusobu vymysleni vizudlnich motivii a dalSich materidli pouze z invence grafického
designéra, ktery hleda uplatnéni vlastnich myslenek. Jedna se o systematickou tymovou praci,
kterd vyZaduje propojeni jak znalosti vedeni a filozofie konkrétni organizace na jedné strané,
tak odborny pfistup ze strany autora vizualniho sdéleni — grafického designéra, architekta,
pramyslového navrhare, reziséra atd. ptipadné dalSich marketingovych poradcii a koordinatora
na stran¢ druhé. ,,Ztvarnéni a podoba CD by se nemély narusSovat kratko- nebo strednédobymi
podnikatelskymi cili, protoze Corporate Design je ve sluzbach dlouhodobé strategie

organizace.” [4, s. 11]

Hlavnim poslanim Corporate Designu je odliSeni organizace od konkurence a prosazovani

filozofie organizace vzhledem k vefejnosti vizualnim zptsobem.
Uspé&ny Corporate Design musi spliiovat nasledujici poZzadavky:
1. Jedinecnost pro jasné rozliSeni

2. Jednoduchost pro snadné zapamatovani

3. Identifikace s poslanim organizace

Protoze se jednd o dlouhodobé a diisledné prosazovani téchto aktivit v ramci organizace i mimo
ni, s nespocetnym mnozstvim vizudlnich aplikaci, které nelze udrzet v kompetenci jediné
osoby, je nutné definovat normy a smérnice spolecné pro Corporate Design, které jsou
zavazné pro vSechny ucastniky aplikaci Corporate Designu v ramci organizace i mimo ni.
Tato pravidla se definuji do tzv. Manudlu vizuélniho stylu. ,,Nezbytnou zasadou je mit dobie
ptipravenou koncepci, kterd odpovida skute¢nym potfebam organizace, je vytvofena
na zaklad¢ znalosti tohoto subjektu a jeho filozofie. Pro vefejnost musi byt v naprostém
souladu to, co o sob¢ subjekt iika a to, jak vypada.“ [5, s. 7] Manual vizualniho stylu také slouzi
k verifikaci spravného pouziti Corporate Designu v praxi. Pro tento ukon se doporucuje

stanoveni zodpovédné osoby nebo tymu lidi, ktery dohlizi na spravnou aplikaci vizualniho stylu.
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Obr. 2: Relié¢f Skarabea; Oznaceni dobytka Krdlovskou zemédélskou spravou z roku 1900 pr. n. I nalezenou

v Egypté v hrobce Khemuheteda

2 Corporate Design v historickych souvislostech

Zaklady Corporate Designu, tak jak ho zndme dnes, miZeme pozorovat piiblizné od 50. let
20. stoleti. Nicméné pocétky grafického designu nalezneme jiZ u rodu Homo sapiens. Tito lidé
zaznamendavali své kaZdodenni vyjevy na skalni stény ve formé stylizovanych symbold.
»Nekteré archeologické ndlezy dokazuji, Ze jiz pred 35 tisici lety zaznamendvali prvni lidé
dilezit¢ momenty svého zivota do skalntho masivu jeskyni ve Spanélské Altamife
prostfednictvim obrdzkového (znakového) pisma.“ [1, s. 12] Domnivdm se, Ze v této fazi
lidské evoluce se nejednalo o vytvarny projev se zdmérem stylizace, ale naopak zde byla

snaha o co nejvérnéjsi zachyceni daného okamziku, ktery se vryl tehdejSimu ¢lovéku do paméti.

Dle mého nézoru se jednalo o interpretaci zapamatovaného obrazu skute¢nosti. Podobné tomu
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Obr: 3: Titulus pictus je komercni napis vyrazeny do povrchu artefaktit (nap¥iklad amfor), Rim.

+t=dC

Obr. 4: Néabozenské symboly: a) Recky kiiz; b) Davidova hvézda; c) Slunecni kiiz; d) Islam; e) Svastika

&)

tak mohlo byt i pfi vyrobé napt. péstnich klint. ,,Tvorba néstroje si vyzadovala jest¢ pred
skute¢nou realizaci vytvofeni abstraktniho modelu (mentédlniho pfedobrazu) v mysli ¢lovéka,
coz vlastné tvoii jeden ze zdkladnich vyznami slova design a v elementarni roviné¢ definuje

¢innost designéra — at’ uZ prumyslového nebo grafického.“ [2,s. 11]

Dalsi vyznamnou etapu pro rozvoj symboll nastolilo obdobi Egypta a hieroglyfti od konce
4. tisicileti pf. n. I. az do roku 671 pft. n. 1., kdy Egypt ovladli Asyfané. Toto obdobi znamenalo
rozkvét pro symboliku znameni a jejich vzhled. Protoze Egyptané vétili v posmrtny Zivot,
byla symbolika orientovdna timto smérem. Prikladem mtize byt napf. symbol zvany
Skarabeus — ,,magicky a mysticky symbol pochazejici z Egypta. Je symbolem egyptskych
slune¢nich bozstev. Vyjadiuje nesmrtelnost, protoze pry dokaze zplodit sdm sebe a timto

vécnym samozplozenim se udrzovat stale nazivu." [3, s. 221]

Ve starovékém R imé& téZ existovaly nejen symboly, ale uz i konkrétni znacky, které byly

vytvoieny za ucelem identifikace autora nebo vlastnika. Na zdklad¢ archeologickych nalezt
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Obr. 5: Festival rytirskych turnajii, USA; Turnajovy postroj Karla V., Krdlovska zbrojnice, Madrid.

muzeme konstatovat, ze védomosti a zivotni uroven tehdejsi fimské populace byla na vysoké
urovni, ktera se mohla blizit soucasnymz ivotnim narokim. Zdeno Kolesar uvadi:
,» Vlastnickymi znackami se oznacoval nejen dobytek a véci nejriznéjsiho druhu, ale i otroci.
Rozvijely se i znacky vyrobkll. Znackami vyrobcl se oznacovaly cihly, ale i odlévana
keramika riznych druhd. Zmifime naptiklad masové vyrabéné keramické olejové lampy
s ,,firemnimi* znackami na spodni ¢asti. Uz v té dobé se znacka konkrétniho vyrobce (n¢kdy
Slo 0 oznaceni mista plivodu) spojovala s urcitym standardem kvality.“ [2, s. 34] Mizeme
tedy dospét k nazoru, ze tehdejsi lidé si pln€ uvédomovali sva vlastnicka prava a vyznam slov
originalita a konkurence. ,,Potfeby obchodni identifikace i reklamy zrodily ve starovékém
Rimé& vyvésné stity. Napiiklad hostince byvaly oznaovany obrazy véci nebo zvifat, a tak uz

anticky Rim mél hospodu U Sekery nebo U Husy.“ [2, s. 34]

Zpusob smysleni v symbolech a komunikaci pomoci nich miiZzeme pozorovat dale v duchovnim
svete, kde se po padu Zéapadotimské fiSe v roce 476 zacalo Sifit kiestanstvi do celého svéta.
,Nabozenské symboly tvofi zakladni prvky nabozenské identifikace, mluvy 1 jednani.
Vsechna nabozenstvi vyjadiuji své ustfedni koncepty pomoci symboli: napi. kolo (symbol
vécného navratu), prazdny hrob (symbol vzkiiSeni), cesta (symbol Zivotniho putovani

¢i smétovani).” [1, s. 14]

Dal$im vyznamnym obdobim pro prvopocatky projevii vizualni Corporate Identity byl
pozdni sttedovék a kiizacké vypravy. ,,V mezinarodnim spolecenstvi kiizéki se projevily dva

dilezité faktory, které iniciovaly tvorbu identifikacnich znak a které jsou aZ dodnes
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Rowdit  Befar Rramdii  Kregtij
Obr. 6: Znaky z cechovnich korouhvi v Paprockého Diadochu. (1602)

(naptiklad v manuélech Corporate Design) v této oblasti dominantni: na jedné strané védomi
sounalezitosti, na druhé touha po odliSnosti.“ [2, s. 43] Postupem casu se vojenska brnéni
zdokonalovala a zakryvala téméf vSechny casti téla. V dusledku toho klesla schopnost
rozpoznani nepfitele mezi vlastnimi vojaky, a proto vyvstala potteba lepSiho rozliSovaciho
znaceni. Za timto ucelem vznikl erb. Byl umistovan na §tity, brnéni, vlajky a stany. Pouzivaly
se jasné a kontrastni barvy. Pivodni Cisté vojensky vyznam erbu postupem Casu nahradil
vyznam symbolicky a pravni. Erby se staly symbolem rodové piislusnosti a spolecenského
postaveni. ,,Festivaly ,,vizualniho stylu“ jednotlivych $lechtickych rodi se stavaly zejména
rytitské turnaje, na kterych byli v heraldickych barvach odéni nejen soupeftici rytifi, ale 1 jejich

doprovod vcetné koni.” [2, s. 46]

Mezi jedny z prvnich stiedovékych znacek, miizeme zatadit cechovni znaky. Jak vysvétluje
Myslivecek ve své knize “Panoptikum symbolu, zna¢ek a znameni”, cechovni znaky, které
vznikaly jiz od 11. stoleti, vlastnili ,,svobodni emeslnici, kteti pozdéji v poddanskych
meéstech zacali vytvaret spoleCenstvi stejnych femesel, hajici zajmy a prava svych ptislusnikt
— cechy. Pravo na znak bylo pivodné vysostnym pravem jen nékterych cechli. Ostatni cechy
mély jen staré pravo uzivat znameni na pfedmétech patiicich cechu (na svickach, jez se
zapalovaly pii mSich, na cejSich, jimiz se oznacovalo vyrobené zbozi apod.).” [3, s. 30] Mezi
nejvyznamnéjsi cechy byli zatfazeni f eznici, ktefi méli ve svém znaku ptivodné dvouocasého
lva, pozdé&ji pribyla do jeho tlap sekera. Kozeluznici se prokazovali modrym §titem se Sikmym
pruhem koZeSiny s bilou holubici. Ta drzela v zobédku olivovou ratolest. Pokryvaci méli
zkiizend pokryvacska kladivka, pekati preclik na modrém ¢i Cerveném §tit¢ a zlatnici zlaty

kalich. Ne¢které cechovni znacky pietrvaly do soucasnosti a staly se soucdsti Corporate
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Obr. 7: a) Vydavatelska znacka Geoffroya Toryho, 1524, b) Nicolas Jenson: Vydavatelska znacka Spolecnosti
bendtskych tiskdren, 1481; ¢) Znacka vyrobcii svicek, Spanélsko, 18. stoleti; d) Vydavatelskd znacka Petra
Schoffera a Johanna Fusta z Mohucského zaltare, 1454, e) Vydavatelska snacka Alda Manutia, okolo 1500;
1) Wdavatelska znacka Roberta Estienna, 1528.
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Designu firem. ,,Takové ptiklady lze najit i u nads — napiiklad stale pouzivané originalni
vodoznaky erbu panti ze Zerotina, zakladateli Ruéni papirny ve Velkych Losinach, nebo uZiti
historického symbolu v podobé Cervené peceti pro znak, ktery dominuje firemnimu stylu na

obalech likért znacky Jan Becher.“ [1, s. 16]

Vyznamnym meznikem v dé&jinéach lidstva byl v roce 1452 Gutenbergliv vynalez knihtisku.
Tento fenomén tehdejs$i doby nastolil nové moznosti publikovani textovych informaci
a zpusobil masové rozsifeni kniznich vytiskii mezi obycejny lid, coz mélo za nasledek
v§eobecné zvySeni gramotnosti obyvatelstva. Knihtisk umoznoval sériovou vyrobu knih
a diky tomu bylo jiz na konci 15. stoleti podle Kolesdra v Evrope¢ 10 miliond kniznich
vytiskl. Pfed vynalezem knihtisku 50 000 ks knih, maximalni odhady hovoii o 100 000 ks
knih. Ac¢koliv mistem vzniku knihtisku bylo Némecko, za nékolik desetileti po jeho vzniku
prebird vedouci postaveni Itdlie. Nejvyznamnéj$im mistem tisku knih byly Benatky. Toto
misto nejvice proslavil Nicolas Jenson (1420-1480) a jeho tiskdrna knih, kterd vynikala
vysokou kvalitou tiskatského zpracovani. Rozmach knihtisku znamenal hrozbu konkurence.
JiZ kolem roku 1480 bylo v Benatkach ptiblizné 100 tiskaren. Ty vSak nabizely riznou kvalitu
vytiskll a proto tiskaii dospé€li do faze, kdy potiebovali chranit vlastni praci ptred ostatnimi.
Zacali tedy pouzivat vydavatelské znacky. Benatsky véhlas dovrSila na pielomu 15. a 16.
stoleti tiskafské dilna Alda Manutia, ktera také disponovala vlastni znackou. ,,Manutiovy tisky
si typografii, formatem, ale 1 disledn€ pouZivanou vydavatelskou znackou s kotvou a delfinem
vybudovaly ,,Corporate Identity, na které se pokouseli parazitovat pocetni epigoni ¢i pfimo
falSovatelé ,,aldiniek®.* [2, s. 64] Na konci 18. stoleti se uz bézné€ objevuji ,,reklamni plakaty

a letaky, katalogy vyrobki, vizitky, dopisni papir s firemni znaCkou.* [2, s. 72]

Nastupem primyslové revoluce na prelomu 18. a 19. stoleti se dovrSila transformace v oblasti
mechanizované vyroby, kterou odstartoval Gutenberg v roce 1452. Nicméné v obdobi
primyslové revoluce hraje velkou roli kapitalizmus, ktery méni uspofadani spolecenskych
vrstev obyvatelstva, jejich zivotni hodnoty a vyrazné tak ovlivituje chovani spottebiteli a potazmo
propagaci sériové vyrabéného zbozi. ,,Kapitalisticky systém koncentroval masy délnikti okolo
tovaren, vznikala velkomésta, ve kterych si zivot zadal adekvatni formy vetejné komunikace.
Rozvoj velkovyroby a obchodu pifinasel konkuren¢ni boj, propagace vyrobku se stavala
zékladni podminkou fungovani kapitalistické ekonomiky.” [2, s. 75] A pravé proto mnozi

historikové zastavaji nazor, ze pocatky grafického designu vznikaly v obdobi celosvétového
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Obr. 8: a) Divadelni plakat, Velka Britanie. 1854; b) Tabakové obaly, Nemecko, prvni polovina 19. stoleti.
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Obr. 9: a) Vyvoj znacky Koh-i-noor, b) Vyvoj znacky Orion.
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NESTLEFOOD

a) b} d}

Obr. 10: Ukazky z reklamni tvorby Alfonse Muchy: a) Moét & Chandon White Star, 1899, b) Kojenecka strava
Nestle, 1897; c) Bicykly Perfecta, 1902; d) Susenky Champagne-Lefévre-Utile, 1896

rozmachu automatizované vyroby. ,,Ta totiz i v oblasti produkce artefaktli vizudlni
komunikace dovrS$ila proces délby prace, v kterém se navrhovani odclenilo od fyzické
realizace projektd a z navrhovani (ve smyslu anglického terminu design) se stdvala
dominantni intelektudlni ¢innost.* [2, s. 75] Hlavnim centrem rozvoje pramyslové spole¢nosti
byl v 19. stoleti Londyn. Automatizovand vyroba tisku a nové moZznosti komponovani
typografie dovolily naplno rozvinout plakatové tvorbé. Plakat byl tvofen hlavné typograficky,
obcas dfevotfezem. Dobové plakaty obsahovaly az desitku zdobenych druhii pisem. Plakat
»vyuzil nové technické moznosti — velké naklady vytiski a velkoformatova pismena
zabezpecujici Citelnost z velkych vzdalenosti. [2, s. 81] Objevuji se i prvni registrace
ochrannych znamek Koh-i-noor (1894) a Orion (1896) na tizemi C ech. ,,Spole¢nost pouziva
firemni ochrannou zndmku Koh-i-noor, kterd byla poprvé zaregistrovana 12. 11. 1894 a dnes

je chranéna v 73 zemich svéta.” [1, s. 21] ,,Pfibéh znacky Orion za¢ind u zakladatele firmy
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Obr. 11: Vyvoj znacky AEG, posledni dve varianty Peter Behrens, 1908 a 1909

Frantiska MarSnera a jeho zeny Albiny, na jejiz jméno byla zaregistrovana prvni ochranna

znamka.“ [1, s. 21]

Zacatek 20. stoleti se odehraval ve stylu secese. Plakatova tvorba naplno vyuzivala
techniku litografie, ktera nahradila knihtisk na pfelomu 18. a 19. stoleti. NejvyznamnéjSim
umgélcem, ktery svymi plakaty ovlivnil oblast reklamy a propagace v obdobi secese, byl
Alfons Mucha. ,,Praci pro Sarah Bernhardtovou (spoluprace trvala do roku 1900) si Mucha
vydobyl renomé, na jehoz zaklad¢ byl zavalen objednavkami na plakaty vselijakého druhu.
Brzy vsak az ptekvapiveé uspél v prostiedi kapitalistické ekonomiky s jeji dravou touhou
po zisku a propagoval pivo, jizdni kola, susSenky ¢i mydlo. Mizeme ho povazovat za prvniho
skutecného maga reklamy schopného dokonalou iluzi ptekryt banalitu konzumniho zptisobu

zivota.” [2, s. 96]

Na prelomu roku 1900 vysttidala floralni secesi secese geometricka. Stalo se tak ve skotském
Glasgow zalozenim Umélecké Skoly v Glasgow. V cCele glasgowské avantgardy stal Charles
Rennie Mackintosh. Tato Skola vSak neméla na britskych ostrovech dlouhého trvani, a tak
vzniké epicentrum geometrické secese ve Vidni pod vedenim profesora vytvarné akademie
Otto Wagnera. Dva Wagnerovi nasledovnici, vytvarnik Josef Hoffmann a Koloman Moser,
spole¢né s bankéfem Fritzem Warndorferem zalozili Videiiskou dilnu (Wiener Werkstite).
Propagacni materidly, kterymi se toto vytvarné sdruzeni prezentovalo, jiz byly tvofeny s védomim
propracovaného jednotného vizualniho stylu. ,,Ten mél zaklad ve znacce, jejiz prvni podobu
navrhl Ch. R. Mackintosh. Extrémné podlouhly format byl neprakticky, takZe dva nové
navrhy vypracoval Josef Hoffmann. Znacky potom nechybély na Zz4ddném grafickém

materialu, diisledné je pouzivali i na ozna¢ovani vyrobkt.“ [2, s. 105]
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Obr. 12: Propagace napoje Campari — Fortunato Depero a charakteristicky tvar ldhve

Otcem Corporate Identity a Corporate Designu je v Evropé pravem nazyvan Peter Behrens,
zakladatel Némeckého pracovniho svazu (Deutcher Werkbund). Ten byl zalozen roku 1907
»jako sdruzeni, které seskupovalo ,,umélce, primyslniky a experty starajici se o rozvoj
prumyslové prace, zabezpecujici spolecné pusobeni uméni, femesla a primyslu a vénujici se
vyuce a propagaci v téchto oblastech.” [2, s. 105] V roce 1907 za¢ina Petr Behrens pracovat
pro némeckou firmu AEG na postu architekta a poradce pro estetiku, zodpovida za vzhled
a propagaci celé produkce firmy AEG. ,,Ackoli Behrensova tvorba vykazuje znaky
eklektického ptepojovani riiznorodych inspira¢nich zdrojl, jeho prace pro AEG mizeme
povazovat za prvni disledny a do zna¢né miry GspéSny pokus o vytvoteni toho, co zanedlouho
dostalo oznaceni Corporate Design.“ [65, s. 106] Soucasti Corporate Designu, ktery Petr

Behrens vytvofil, bylo také firemni pismo Behrens-Antiqua z roku 1908.

20. stoleti znamenalo nejvyznamnéj$i obdobi pro posun v problematice Corporate
Designu. Zajem o tuto oblast z fad celosvétoveé uznavanych umeélct a soucasné definovani
metodiky, pojmu a terminologie délad z Corporate Designu uznavanou védni disciplinu, ktera
je soucasti Corporate Identity, vyzadujici dodrZzovani systematickych t idicich procesii pro

dosazeni vytyCenych cili organizaci. Podminky pro rozvoj Corporate Designu byly v té& dobé
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Obr. 13: Obaly pro cokoladovnu Orion, Zdenek Rykr, 1921—1940

velmi ptiznivé. ,,Kubismus nasméroval umeéni k racionalni analyze svéta i analyze principii
lidského vnimani. Jeho abstrahujici vytvarné postupy meénici piedmét na geometrizovany
znak se staly zdkladnim vychodiskem moderniho grafického designu. Dalsi avantgardni
proudy, ptedevsim futurismus, a dadaismus, posunuly na vyssi uroven syntézu obrazu a pisma

vytvorily dila, ktera dodnes inspiruji grafické designéry.* [2, s. 113]

Vyrazové prostiedky futurismu vyhovovaly pozadavkiim pro reklamni tvorbu. Jednim
z umélct, ktefi v tomto duchu tvofili uzitou grafiku, byl Fortunato Depero. ,,V roce 1915
vydal s Giacomem Ballem dalsi z futuristickych manifestd ,,Futuristicka rekonstrukce svéta®,
ve kterém navrhl zvukové a kinetické reklamy. Jeho vize se naplnily az o mnoho pozdéji.
Po prvni svétové valce Depero uspéSné uplatnil futuristické principy tvorby v bézné tisténé
reklamé (pracoval napt. pro firmu Campari) a pozdéji se prosadil i ve Spojenych statech.

Futuristicka udernost, pfimocarost a dynamika napliiovaly pozadavky moderni reklamy.“ [2, s. 114]

V grafickém designu se vliv prvni svétové valky projevil s pfichodem moderny jako
avantgardniho proudu, ktery oprostil celkovou vyrazovou formu v duchu funkcionalistického
kréda ,,forma nasleduje funkci“ od ornamentélnosti, dekorativizmu a historizmu. V roce 1928
vydava Jan Tschichold, némecky typograf, graficky designér, pedagog mnichovské tiskaiské

Skoly a jeden z hlavnich pfedstavitelli funkcionalistické moderny, knihu Nova typografie (Die
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Obr. 15: a) Domnély motiv pro vznik firemni znacky, b) Stylizovand hlava indiana; c) Prvni registrovand
ochrannd znamka s okvidlenym Sipem, 1926—1990; d) Znacka od roku 1999, e) Novy Image od 2011

neue Typographie). ,,Tschicholdova kniha piehledné¢ definovala cile a prosttedky
funkcionalistické vizualni komunikace. Jejim zakladnim cilem ma byt nejkratsi, nejjednodussi
a nejpronikavéjsi predani informace.” [2, s. 140] Tato kniha se stala pro mnohé designéry

bibli funkcionalistického designu.

Paralelné s funkcionalistickou modernou se vyvijel proud Art deco. ,,V mnohém navazalo
na secesi, predevSim na jeji geometrickou vétev, kterda se odklanéla od kvétnatého
dekorativizmu a vInitého ornamentu. Upfednostiiovala pestrou barevnost, hravost a luxus.* [2,
s. 143] Ceskoslovensko v tomto obdobi proslavila prace grafického designéra Zdeiika Rykra,
ktery od roku 1921 navrhoval obaly pro ¢okolddovnu Orion, z nichz se nejznaméjs$i motiv
vyrobku Kofila pouZzival ptes padesat let. Z plivodniho navrhu se dnes na obalu zachovala
pouze postavicka mouienina. O Corporate Design v oblasti kultury se zaslouzil FrantiSek Zelenka

svymi plakaty a dal$imi grafickymi materidly pro Osvobozené divadlo Voskovce a Wericha.
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Ve 30. letech 20. stoleti prosazovala sviij Corporate Design i ¢eskoslovenska obuvnicka
firma Bat’a. ,,Graficky design firmy byl vyrazem svobodnych modernistickych tradic z poc¢atku
20. stoleti a reklama nastrojem hospodaiské soutéZze a pokroku. Na plakatech ovlivnénych
funkcionalismem vystupuje vyrazné logo, text je omezen na pouhd hesla, ktera dopliiuje cena
vyrobku. Firma dbala o jednotny vizualni styl — reklamé se podiizovala vyzdoba prodejen
a ve stejném duchu byly tiStény inzeraty v novinach, plakaty pro reklamni plochy

v ulicich i v kinech promitané reklamni snimky.“ [1, s. 24]

wevr

se stala znatka SKODA. .V roce 1923 byly pfihlaseny k registraci u Ufadu pro zapis znamek
a vzorkll v Plzni dvé& varianty ochranné znamky Skoda. Prvni variantou pouzivanou v letech
1924-1925 byl okiidleny $ip s pétiperovou stylizovanou peruti v kruhu se slovem SKODA.
Druha varianta pak méla okiidleny §ip s tiiperovou peruti v kruhu. Sipy obou variant
sméetovaly vpravo. I kdyz je zfejmé, Ze graficka uprava nemohla byt dilem laika, autor loga
neni doposud jednoznacné urcen.” [1, s. 22] Odhaduje se, Ze moznym autorem mohl byt jeden

z &eskych vyznamnych sochaiti Otto Gutfreund nebo Otakar Spaniel.

Také na zacatku 30. let v USA poznamenanych hospodaiskou krizi vznikd federalni
organizace NRA (National Recovery Administration) zaloZena prezidentem Rooseveltem,
ktera méla pomoci kodexi kontrolovat spravny prubéh hospodaiskych soutézi a dohlizet
na poctivé stanoveni cen a platy zaméstnancti. Autorem Corporate Designu této organizace
byl Charles Coiner. Dalsi praci tohoto grafického designéra byla v roce 1943 tvorba
vizuélniho stylu NWF (National War Fund). ,,Zhruba o deset let pozd¢ji v prabehu II. sv. valky,
vznikl systém identifikace vSech slozek integrovaného zachranné¢ho systému pro americké
obyvatelstvo a znacka NWEF, ktera byla zdkladem vizualniho stylu pro mezinirodni

koordinaci povalecné hospodaiské obnovy.“ [1, s. 13]

Nastup 2. svétové valky v Evropé pierusil dosavadni vyvoj grafického designu a soustredil
jeho pozornost nat eSeni novych, doposud opomijenych problému. ,,Nové zbrané jako
kulomety, letadla ¢i tanky staly pfi zrozeni modernich manualt, kde se vedle jednoduchych,
dobie Citelnych pisem oprasovaly zapomenuté piktogramy.” [2, s. 153] Nasnad¢ bylo feSeni
rozliSovacich znacek jednotlivych vojsk, které mohly Cerpat inspiraci z davnych kiizackych

vyprav a maskovani. ,,Umélci muselif eSit celkem nové ulohy — doposud jejich usili
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Obr. 16: a) Znacka Electrolux, Carlo Vivarelli, 1962; b) Znacka Escher Wyss, Richard Paul Lohse, 1939;
¢) Znacka Anliker, Hans Neuburg, 1953

smetovalo k zviditelnéni vlastni tvorby, nyni se museli snazit o jeji ,,zneviditelnéni”. O mnoho
dislednéji zacali zkoumat zakonitosti lidského vnimdéni, coZz pozdéji pravé v oblasti

grafického designu pfineslo exaktnéjsi metody tvorby.” [2, s. 154]

Corporate Identity se v této dob¢ orientovala pfevazné na propagandu politickych stran.
Za nejdokonaleji propracovanou, véetné Corporate Designu, lze oznacit némeckou stranu
Adolfa Hitlera NSDAP. ,,Jako barvy NSDAP vybral bilou jako symbol rasové Cistoty a ¢ervenou
jako vyraz socialniho programu. Je dobie znamé, ze svastiku (hakovy kiiz) si nacisté
pfivlastnili nepravem, podobné jako ptivodem gotické lamané pismo (fraktura, Svabach), které

mélo byt v kontrastu s ,,zidobolSevickymi” bezpatkovymi pismy.* [2, s. 154]

Vilka donutila k emigraci mnoho umélct vyznavajicich modernu. Novym domovem se jim
stalo neutralni USA ¢&i Svycarsko. Anton Stankowski pricestoval do Svycarska v roce 1929.
,»V prubéhu 30. let se zejména jeho zasluhou prosadily principy moderny v propagovani
béznych primyslovych produktii strojirenstvi, elektrotechniky, chemického a stavebniho
pramyslu. [2, s. 163] O nejvétsi piinos pro definovani principtt Svycarské skoly se zasadili
Svycaii Théo Ballmer a Max Bill. Tito grafiéti designéii definovali pravidla kompozice az do
matematické roviny. Jednotlivé grafické prvky umistovali na plochu rozdélenou na miizku
pravidelnych ctvercii, obdélnika, kosoctvercti a jinych tvarti. Zatimco jinde v Evropé
probihala valka, vyuka na Svycarskych Skolach v Basileji a Ziirichu nerusen¢ probihala déle
a Svycarsky graficky design si za pfispéni modernisticky zamétenych pedagogii vybudoval

své nedobytné postaveni. Rekrutuji se zde vyznamné osobnosti grafického designu. Jednou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

LUFTHANSA

3=

Lufthansa
Europa Jet

Obr. 17: Vizualni styl spolecnosti Lufthansa, Otl Aicher.

z nich byl Carlo Vivarelli, ktery roku 1962 zvitézil se svym navrhem znacky Electrolux nebo

Richard Paul Lohse, autor znacky Escher Wyss z roku 1939.

Svycarské metody tvorby piijala i velka ast némeckych grafickych designér. Mezi nimi
byl 1 Otl Aicher (1922-1991), ktery v roce 1962 s tymem spolupracovnikli vytvotil Corporate
Design letecké spolecnosti Lufthansa. Tento vizualni styl byl vzorem dal$im leteckym
spolecnostem. Otl Aicher stal i v Cele tymu grafickych designérti pro vizudlni syl letni

olympiady v Mnichové v roce 1972.

Zaklady Corporate Designu, tak jak ho zname dnes, mizeme pozorovat ptiblizn€ od prvni

poloviny 20. stoleti ve Spojenych stadtech americkych. ,Profese grafického designéra
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Obr. 18: a) Znacka firmy Container Corporation of America, Ralph Eckerstrom, 1957, b) Znacka firmy New
Haven Railroad, Herbert Matter, 1955, c) Znacka International Paper Company, Lester Beall, 1960

specializujiciho se na tuto oblast existuje zhruba od pocatku 50. let 20. stoleti, kdy byly ve
Spojenych statech americkych zhodnoceny poznatky a zkuSenosti pfedvalecného vyvoje
v oblasti vizualni komunikace nastupujicich generaci designéri. (Richtr, M., Zaruba A.,
2008, s. 12). Toto obdobi oziveni ekonomiky a vzniku novych vyrobnich zavodl vyznamné
nahravalo pro zahrnuti profese grafického designéra jako soucasti marketingovych aktivit.
Spojené staty americké mély v tomto sméru naskok pied evropskymi staty. Ve srovnani
s Evropou nebyly pfimo zasazeny valkou, a proto se staly strategickym partnerem pro obnovu
zbozi do evropskych zemi. Tato nova profese s sebou pfinesla i potfebu definovani novych

odbornych terminti a metodologickych postupil z oblasti grafického designu.

O profesi grafického designéra pojednava Zdeno Kolesar ve smyslu, ze ,,formovani
profese grafického designéra bylo do jisté miry pokusem o jeji znovuzrozeni, az s nastupem
pocitace se vSak z grafického designéra stavd skutecny rezisér, ktery kontroluje vSechny
meziclanky tvofivého procesu a v idealnim (i kdyz ve skutecnosti malokdy realizovaném)

ptipad¢ mlzZe zpracovat projekt od tvorby pisma a obrazu az po konec¢ny tisk.” [2, s. 5]

Rozmach této profese nabyl takového vyznamu, ze v USA vznikaji specializované
reklamni agentury, které disponuji celymi oddélenimi grafickych designérti (Henrion,
Landor). Graficky designér od této doby zacina feSit komplexni piisobeni Corporate Designu
nejen na papife, ale i na dal§ich médiich. ,,K tist€énym komunikaé¢nim prostfedkiim a rozhlasu

se po 2. svétové valce pridaval novy medidlni fenomén — televize. Terminy jako celistvost
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Obr. 19: Propagacni materialy, merkantilni tiskoviny a visacky pro firmu Koll + Drake,
Ladislav Sutnar, 1955—1959.

programu, komplexnost pisobeni ¢i programovy koncept se stavaly kliCovymi nejen pro

marketingové odborniky, ale i1 pro grafické designéry.” [2, s. 169]

Mezi prvni disledné prosazovany Corporate Design je fazen vizualni styl pro americkou
firmu Container Corporation of America, ktery vznikl pro chicagského podnikatele Waltera P.
Paepckeho. Disponovala vlastnim designérskym oddélenim vedenym Egbertem Jacobsonem.
Firma se stala ,,ptikladnou spole¢nosti disledné dbajici o jednotnou (nejen vizualni) identitu.
Jacobson vytvofil novou znacku, urcil firemni barevnost a pismo.“ [2, s. 169] Firma CCA
se proslavila svoji reklamni kampani ,,Velké myslenky zapadni kultury*, ktera trvala 30 let
a podilelo se na ni vice jak 150 grafickych designéri. Jeji znacku navrhl designér Ralph

Eckerstrom v roce 1957.
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Mezi ¢eské pritkopniky Corporate Designu mtizeme jmenovat designéra, typografa a avantgardniho

um¢lce Ladislava Sutnara, ktery v roce 1939 emigroval do USA.

Ladislav Sutnar se narodil roku 1897 v Plzni. Po skonceni 1. svétové valky vystudoval
v letech 1918-1923 Um¢leckoprumyslovou Skolu v Praze. Od roku 1924 ptsobil jako
umeélecky spravce loutkového divadla Scéna Drak, kde vytvarel kulisy a loutky. Vytvarnym

redaktorem nakladatelstvi DruZstevni prace se stal Sutnar v roce 1929.

Sutnar se po celou dobu od 1. svétové valky pribézné vénoval typografii, ktera se ve 20.
a 30. letech 20. stoleti stala aktudlnim tématem. V duchu tzv. evropské ,,Nové typografie®,
zalozené na dobré citelnosti, jasné plsobivosti a ptrehlednosti zobrazovanych informaci,
upravil Ladislav Sutnar az po sviij odjezd do USA kolem 1000 knih pro znacky nakladatelstvi
Druzstevni prace, Melantrich, Sfinx, Statni nakladatelstvi a jiné. Mezi jeho typické vyrazové

prostredky patiila diagonalni kompozice v koncepcnim pojeti s typografii za vyuziti fotografii.

V roce 1933 je jmenovan feditelem Statni grafické Skoly. Modernizuje vyucovaci metody,
které sympatizuji s filozofii Bauhausu, tzv. filozofii ,,nového vidéni* a zaklada kurzy reklamni

fotografie.

V roce 1939 odjizdi Ladislav Sutnar do USA. Zde m¢l za ukol zlikvidovat ¢eskoslovensky
pavilon na svétové vystavé. Misto likvidace se podili na jeho dobudovéni, a protoze v Cechach
probihd nacisticka okupace, rozhodne se zlistat v Americe. Nebyl sam, kdo se z grafickych
designérii rozhodl emigrovat do Ameriky. Pfiliv myslenek a postoji evropskych grafickych
designéra naléza v Americe porozumeéni a rozvoj ve forme vzniku nového oboru, ktery dostal

pojmenovani Corporate Design. Stava se ¢lenem evropsko-americké avantgardy.

Ladislav Sutnar polozil zéklady informacnimu designu. Sutnar chapal graficky design jako
prostfedek pro zajisténi fizen¢ho toku informaci dle pfedem promyslené¢ho schématu a piesného

zacileni informaci.

Mezi léty 1941-1960 plisobil jako hlavni designér ve spolecnosti Sweet's Catalog Service,
kde spolupracoval s danskym architektem Knudem Lonberg-Holmem. Zabyval se tvorbou
pramyslovych katalogli pro stavebniky, konstruktéry a architekty. Vytvarel prehledné tridici
systémy katalogli pro snadnou orientaci a usnadnéni hledani. Pfehlednost informaci a organizace

ttidéni je Ladislavu Sutnarovi zcela vlastni, a proto se rozhodl v roce 1943 vydat brozuru
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,Controlled Visual Flow* (Cileny vizualni tok) a ,,Shape, Line and Color* (Tvar, linie, barva).
Tyto dvé brozury mély slouzit jednak jako ptfidand hodnota Sutnarovy kvalitni prace vaci
zakaznikiim a jednak jako vzdélavaci material, ktery zajistil jeho klientim plnohodnotny

servis v problematice informa¢niho designu.

V roce 1960 zakladd Sutnar spolecné s Holmem vlastni studio s ndzvem Sutnar Office.
Vydavaji publikaci Catalog Design — 1944. Déle je autorem knih Designing Information
(Design informaci —1947), Catalog Design Progress (Nové koncepce v grafickém designu
katalogi — 1950), Transport: Next Half Century, 1951-2000 (Doprava budoucnosti — 1950).
Jako prvni vydéava knihu zamétenou na aranzovani prodejnich mist Design for Point of Sale —
1952 a knihu o problematice obalového designu Package Design: The Force of Visual Selling

(Obalovy design: Sila vizualniho prodeje — 1953).

Dalim vyznamnym Evropanem, ktery odcestoval do USA, byl Svycar Herbert Matter
(1907-1984). Proslavil se jesteé pred svym odjezdem do USA svymi plakaty pro turistické
destinace ve Svycarsku. Tyto plakaty vynikaji kreativné pojatou praci s fotografiemi
ustfednich motivi a tvoii tak nezaménitelny Matterv osobni styl. V roce 1936 odchazi
do New Yorku. ,,V roce 1946 zacala jeho dvacetileta spoluprace s nabytkarskou firmou Knoll.
Jeji vizualni identitu utvarel az do roku 1966. Pozoruhodny diikkaz o moci Corporate
Identity v moderni spolecnosti podal Herbert Matter praci pro mistni zeleznici vychodniho

pobiezi USA New Haven Railroad. Matter navrhl novou znacku a grafiku souprav.” [2, s. 171]

Jednou z nejvétSich osobnosti v oblasti Corporate Designu byl americky designér
zidovského ptvodu Paul Rand, rozeny Peretz Rosenbaum, narozeny roku 1914 v Brooklynu.
Ptes skeptické minéni Paulova otce o uméni jako vydélecné €innosti se Paul zajima o graficky
design a svou inspiraci hledé v dilech francouzského grafického designéra zvaného Cassandre

a mad’arského malite, fotografa a profesora na Skole Bauhausu Laszl6 Moholy-Nagy.

Svoji kariéru zacinal skromné. Vytvarel grafiku pro rizné noviny a casopisy. Brzy ale jeho
prace dosahla mezindrodniho uznéni, kdyz teprve jako dvacetilety navrhoval obalky k magazinu
Direction magazine. Designy téchto obalek vytvafel Paul Rand zdarma, avSak pod
podminkou, Ze pfi jejich navrhovani bude mit absolutni vytvarnou svobodu. I sam Moholy-

Nagy o ném prohlésil, Ze je jednim z nejlepSich a nejvice schopnych.
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Obr. 20: Firemni znacky z dilny Paula Randa: a) Esquire magazine, 1938, b) Borzoi Books, 1945;
¢) American Broadcasting Corporation (ABC), 1962; d) United Parcel Service (UPS), 1961; e) International
Business Machines (IBM), 1956, f) IBM, 13-linkova varianta, 1967; g) IBM, 8-linkova varianta, 1972;
h) Westinghouse, 1960; i) Ford Motor Company — nepouzito, 1966; j) English First, 1993

Prvnim dilem v oblasti navrhovani znacek a Corporate Designu bylo vlastni jméno Paul
Rand. Velkou zalibu mél v kombinovani pismen abecedy a hledani vzajemnych estetickych
vztahli mezi nimi. Jeho talent pro stylizaci a dosavadni uspéchy mu zajistily dostatek zakazek
pro renomované americké spolecnosti. ,,Vytvofil naptiklad znacky a prvky vizudlni identity
pro firmy Westinghouse, American Broadcasting Company a i. Nejkomplexnéjsi byla jeho
dlouholeta spoluprace s firmou IBM. V roce 1956 pro tohoto narodniho giganta navrhl znacku
z egyptienky City Medium.* [2, s. 171] Novym produktem v portfoliu propagacnich materialt

se v 60. letech stavaji vyro¢ni zpravy. ,,Plodem pokracujici spoluprace zahrnujici naptiklad
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Obr. 21: Vizualni Identita ve filmovych titulcich — Saul Bass: a) Anatomy of a murder, 1959; b) The pride and
the passion, 1957, ¢) Bonjour tristesse, 1956

i névum v prezentaci firem — vyrocni zpravy — byl na konci 60. let IBM Design Guide.

Slo o jeden z prvnich komplexnich firemnich design-manualt.“ [2, s. 171]

Ve filmové branzi se Corporate Design prosadil zasluhou Saula Basse (1920-1996). ,,Bass
usiloval postihnout podstatu filmu obrazovou metaforou, okolo které budoval soudrzny
vizualni systém, sjednocujici tisténé materidly a filmové médium. Muz se zlatou rukou (1955)
mél svoji ,,ochrannou zndmku* v podobé pokiivené ruky, ktera symbolizovala zivotni osud

hlavniho hrdiny. Byla i pointou Bassovych animovanych titulki k filmu.” [2, s. 171] Tuto
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Obr: 22: a) Znacky pro nakladatelstvi Albatros, Jiti Rathousky, 1965; b) Cdst vizudlniho stylu prazské
podzemni drahy, Jiri Rathousky, 1974

techniku sjednoceni propagace filml se samotnym obsahem filmu a titulkt dale rozvijel

ve spolupréci s Alfredem Hitchcockem napft. ve filmech Vertigo, Psycho.

Zatimco se graficky design ve svété vyviji milovymi kroky kupiedu, v C eskoslovensku
jeho vyvoj brzdi moc komunismu, ktery jej vyuziva predevsim pro potieby propagandy. Proto

se nova vlna grafickych designéri a typografi v cele s Oldfichem Hlavsou a Jifim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

MOIHE

a)

Wi & S (A &

RS F s B

e) 9)

Obr. 23: a) Logotyp casopisu, Herb Lubalin, 1965, b) Oldrich Hlavsa: Navrhy znacek nakladatelstvi
Academia, Art Centrum, 1965, c) Jan Rajlich: druzstvo Pokrok — 1965, druzstvo Drevopodnik — 1964,
druzstvo Interier — 1964; d) Zdenék Sklendr: Artia Prag — 1955, Artia — 1960, edice Zatva — 1975;

e) Roman Rogl: Ceskoslovenska televize — 1963, Intervize — 1964, f) Josef Tyfa: Nakladatelstvi Avicentrum
— 1969, Jitex — 1964, Strojirenské zavody — 1963, edice Klub pratel poezie — 1965, Elektro Praga — 1956,
Mabel — 1960; g) Karel Misek: Izolacni tkaniny Centrotex — 1963, Sanitni textil Centrotex — 1958, Masna
— 1949, emblém ¢s. expozice na Svetove vystave v Bruselu — 1958, Stuhy a prymky Centrotex — 1957

Rathouskym orientuje na kulturni oblast. I pfes nesnadnou politickou situaci nechali tito lidfi
60. let spolecn¢ s Josefem Tyfou vzniknout fadé znacek a vizualnich stylti nakladatelstvi.
,@raficky design byl podle Jifiho Rathouského rozsifenim tradi¢ni grafické discipliny o nové
faktory psychologické, sociologické, ekonomické a dal§i. V podstate¢ mu Slo o peclivé

promyslenou organizaci vizuadlniho prostiedi.” [1, s. 26] Jifi Rathousky je autorem znacek pro

nakladatelstvi Albatros z roku 1965, dale vizualniho stylu 11. mezinarodniho kongresu ATypl
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v Praze a prvniho vizudlniho stylu prazského Metra spojeného s informacnim designem.
Soucasti tohoto projektu bylo i1 zpracovani pisma Metron, jehoz koncept navrhl

pravdépodobné Petr Tu¢ny.

Josef Tyfa je od roku 1948 na vedouci pozici v narodnim podniku Centrotex. ,,Josef Tyfa
byl mistrem ,,vizualni zkratky* — znacky v podob¢ origindlnich a snadno zapamatovatelnych
forem byly zdkladem pro obecn¢ srozumitelné symboly, které propagovaly produkci velkych

firem 1 mezinarodnich vystav.“ [1, s. 32]

Stejné€ jako vyndlez knihtisku v poloviné 15. stoleti, stala se i fotosazba v 50. letech
20. stoleti hybnou silou technického pokroku, ktery umoznil ptistupovat k tvorbé grafického
designu z nového uhlu pohledu. ,,Jeji zakladni princip (exponovani negativi grafickych znaka
na fotocitlivy papir) sice byl znamy jiz od sklonku 19. stoleti, ale az obdobi po druhé svétové
valce piineslo stroje, které pii relativné nizkych ndkladech umoznily realizovat nové
typografické feseni.” [2, s. 187] Prvnim, kdo docenil jeji ptinos, byl newyorsky designér Herb
Lubalin. Technika fotosazby dovolovala absolutni volnost v kompozici typografickych znaka
a tato prednost Lubalinovi znacn¢ zjednoduSovala praci pii navrhovani firemnich znacek.
»Snad nejvice charakteristickym pro Lubalinovu tvorbu jsou logotypy, kterych vytvofil
stovky. Pismo se v nich stdvd obrazem. Vznikd nova mySlenkovd a formalni jednota

ozvlastnéna kultivovanym dekorativizmem vychézejicim z tradi¢ni kaligrafie.

Pied rokem 1989 pisobila v C eskoslovensku skupina grafickych designérti pod nazvem
Typo&. Tvorbu této skupiny ze 70. a 80. let 20. stoleti povaZzujeme za ,reprezentativni
prehled toho nejlepsiho, co za dané obdobi vzniklo i na urady ,,ptisné kontrolovaném tizemi*
propagacni grafiky, informac¢niho designu a tvorby firemniho stylu.” [1, s. 32] Zakladajici
¢leny byli Bohuslav Blazej, Miloslav Fulin, Vaclav Kucera, Oldfich PoSmurny, Ludék
Rohlik, Jan Solpera, Rostislav Vanék a Miloslav Zacek. Dalsimi ¢leny byli Oldfich Hlavsa,
Jiti Rathousky, Zdenék Ziegler, Pavel Hrach, Clara Istlerov4, Milan Jaro§ a Jan Jiskra.

Do rozjetého vlaku Corporate Identity zdpadniho svéta po Sametové revoluci nastoupila
soucasna generace grafickych designéri, kteti mohli kone¢né zacit pracovat svobodné a bez
jakychkoli pfekazek. Byli mezi nimi jak ¢lenové skupiny Typo&, tak novi mladi designéfi
Petr Babak, Filip Heyduk, Tomas Machek, Ale§ Najbrt, Robert V. Novak nebo Petr Sejdl. Tato

nova jména se dokdzala prosadit mezi porevolu¢ni zméti samozvanych grafickych
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Obr. 24: Vizualni styly mest: Zlin, Studio Machek & Babdk, 1997, Brno, Véra Maresova, 2004

designért z pocatku 90. let. ,,Podobu a urovenn grafického designu v této dobé také vyrazné
poznamenal pristup nedostateéné vyskolenych grafikt (grafiku zacal délat témét kazdy, kdo

se naucil na pocitaci), umocnény jejich snahou ptizplisobit se dobovym trendim.“ [1, s. 70]
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Obr. 25: Vizualni styl ZOO Praha, Michal Cihlar, 1998; Vizualni styl Ceské telavize, S’tépdn Malovec, 2007

90. léta byla pro oblast Corporate Designu lukrativnim obdobim. Vznikalo zde velké
mnozstvi novych soukromych subjektti, které po vzoru zapadnich spole¢nosti pochopily
nezbytnost a funkci Corporate Designu, dulezitou pro jejich budouci prosperitu. Corporate
Design hral také vyznamnou roli z hlediska novych obchodnich styki se zahrani¢nimi

organizacemi, které mely Corporate Design jiz na profesionalni trovni. ,,Jako prvni si uvédomili
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dilezitost a nezbytnost kvalitni grafické prezentace a jednotného vizudlniho stylu
piedstavitelé velkych podnikt a bankovnich domt, jakymi byl napiiklad CEZ, CSA, CSOB
¢1 OP Prostéjov.“ [1, s. 72]

Ze soucasného svétového proudu grafického designu stoji za zminku jméno Gert Dumbar.
Jedna se o holandského grafického designéra, ktery roku 1977 zalozil vlastni graficky ateliér

Dumbar. Postupem &asu se ateliér rozriista do dal§ich dvou mést, Notre Dame a Sanghaje.

V jeho portfoliu také nalezneme prace v oblasti Corporate Designu. ,,Ptikladem netradi¢ni
ulohy byla i tvorba vizudlni identity policie, které se na konci uplynulého stoleti vénoval Gert
Dumbar. Namisto agresivity a pocitu strachu evokuje pozitivné nasmérovanou sluzbu pro lidi
a pratelskost.” [2, s. 208] Ateliér Dumbar také spolupracoval se studiem Total Design na vizualnim
stylu holandské statni posty (PTT) z roku 1981. Z aktuélnich projekt studia Dumbar, které
muzeme bézné spatfit v dneSnim zivoté, uvedmé alespont vizudlni styl celosvétové sité
postovnich pobocek TNT, jenz vzesel v n€ékolika predeslych transformacich z holandské statni
posty PTT. Gert Dumbar dohliZel také na vznik €eského vizudlniho stylu, kde ptsobil jako
supervizor. Jednalo se o firmu SPT Telecom. V roce 1996 vytvoiilo studio Najbrt zdatily

navrh, ktery se firma SPT Telecom nakonec rozhodla nerealizovat.

Pielom nového tisicileti znamenal v Cechach rozvoj Corporate Designu i do nekomeréni
sféry statnich instituci a kulturnich organizaci. ,Jiz v roce 1997 vytvotila dvojice Petr
Babak a Tomas Machek logotyp a graficky manuél pro mésto Zlin, za néz ziskala v tom
samém roce Narodni cenu za design.” [1, s. 74] M¢sto Zlin nésledovaly vizualni styly pro
mésto Praha od studia Najbrt v roce 2002 ¢i pro Brno od Véry Maresové z roku 2005. Za svij
pocin ziskala Véra MareSova v témze roce Narodni cenu za design. Nejen mésta, ale i kraje
realizuji své vizualni styly. Pfikladem muze byt vizudlni styl Kralovéhradeckého kraje z roku

2007, jehoz autorem je Jan Kolaf.

Kulturni organizace jako muzea, galerie, vystavy nebo festivaly také dospély do faze, kdy
se Corporate Design stal neoddélitelnou soucésti jejich image. Jmenujme napf.
Uméleckoprimyslové muzeum — autory Petra Babdka a TomaSe Machka, Sbirku asijského
uméni Narodni galerie v Praze — autorem je Filip Heyduk. Za festivaly jmenujme

Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech z dilny Studia Najbrt.
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Graficky design se po roce 1989 v Cechach tspésné etabloval, a tak vznikaji vedle asi
nejznamejSiho studia Najbrt 1 dalSi. ,,Vedle Najbrtova studia se po roce 2000 v oblasti
Corporate Designu uspé$né uplatiiuje 1 studio Side2 (Toma$S Machek, Ludék Kubik, Karel
Haloun), které zvitézilo v soutdZi o novy vizualni styl Ceské republiky (2006), nebo studio
HMS (Filip Heyduk, Josef Musil a Martin Strnad), studio Novak & Balihar nebo Laboratof
Petra Babaka.“ [1, s. 78] Pravé Laboratoi Petra Babdaka realizovala vizualni styl Narodni

technické knihovny v Praze, za ktery ziskala ocenéni Grand designér roku 2009.

Na zavér této kapitoly uvadim nékteré vizualni styly, které pred nedavnem nebo v soucasné
dobé mlzZeme spatfit kolem sebe. Zoologickd zahrada v Praze — autorem Michal Cihlaf
(1998); CEZ — autory Jana Vahalikova, Pavel Zelenka ze studia Marvil (2003); mésto Brno —
autorkou Véra Mare$ova na VSUP Praha (2004); Ceské republika — autory Tomas Machek,
Ludék Kubik, Karel Haloun ze studia Side2 (2005); CS Cargo — Libor Jelinek z agentury
Ogilvy CID (2007).
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3 Soucasné trendy pri tvorbé Corporate Designu

Dle Felixe Stockle ze spolecnosti Landor bude vyvoj v oblasti fizeni znacky pokracovat
zpusobem demokratizace znacky. Pod timto pojmem rozumime propojeni trhu firem
se svétem socidlnich médii jako je Facebook, Twitter, YouTube, blogy. Tyto socidlni sité
sdruzuji komunikaci lidi, ktefi se v redlném svété nikdy nesetkali, do skupin uZivatell
se stejnymi zdjmy, Zivotnim stylem a nédzory. Formou socidlnich siti tyto skupiny lidi
spole¢né dokdzi ovliviiovat svymi ndzory chovdni vybrané znacky, vyrobku a na druhé strané
ziskavaji spolecnosti zpétnou vazbu o postoji k jejich znacce nebo vyrobku a dokdzi tak méfit
kladné ¢i zdporné postoje vici nim a UGspé$né€ji planovat svoji strategii. Lidé vyuZzivaji tato
socidlni média pro ziskdni autentickych informaci o kladném nebo zdporném hodnoceni
vyrobku nebo firmy piimo od uzivateli. Mohou tak snadno porovnat, zda se prodejni
argumenty a hodnoceni, které jim firma pfedklddd v propaga¢nich materidlech, shoduji

s pouZzitim vyrobku v praxi.

Obchodni manaZeti budou muset prejit od pasivniho prodeje znac¢ky ze showroomti a prodejen
k aktivni komunikaci se zakaznikem. Se zdkazniky budou muset pracovat za pomoci
socidlnich médii a poskytovanim ndstroji, které podporuji zpétnou vazbu nebo nabizeji

moznost individualizace konkrétniho vyrobku pro jednotlivce.

MiZeme tedy ocekdavat veétsi hravost a kreativitu spotiebitele afizeni znacky, na kterém
budou mit zdkaznici také sviij podil. Znacky, které budou tspésné v roce 2011, budou ty, které

v v,

zdkazniky inspiruji, vedou a ne ty, které pouze soutéZi o splnéni marketingového planu. [9, URL]

Dle Paula Owena ze spolecnosti Landor nastala doba, kdy na spotiebitele prestavaji platit
obecné zndmé marketingové strategie. Je jasné, Ze pravidla fungovani znacek se od svého
vzniku vyviji. Uspéch znatky uZ nezdleZi na dodrzovani piisnych norem znacky, ale na
otevieném, flexibilnim, inovativnim designu, ktery zasdhne daleko vice spotfebitelti napfic
rozdilnymi trhy. K pisobeni a vyvoji znacek velkou mérou prispivaji sami spotiebitelé,
a proto spole¢nosti davaji vice kompetenci svym zdkaznikiim pro variabilitu dané znacky. Byt
inteligentni, kreativni a inovativni nelze bez sdileni se spotfebiteli. Toho lze dosdhnout

pomoci socialnich siti.
Paul Owen definuje nové pojeti design trendi tfemi slovy:

sdileni = design = rozkos
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Smysl této rovnice je nésledujici. Sdileni vede k mySlenkdm. Design myS$lenky vyZaduje
a ty jeho rozvoj usnadnuji. Tyto myslenky naznacuji potieby zdkaznikd a pomoci designu lze
tyto potfeby transformovat do nabizenych i eSeni a produktti. Design je proces, ktery si je
védom spoluprace. Na zdkladé této skuteCnosti hledd inspiraci v téchto mySlenkéch, kterym
dokaze priradit vyznam. Vysledkem tohoto procesu je néco uZzite¢ného nebo smysluplného,

a pokud vSe zacilite tim sprivnym smérem, zjistite, Ze vysledek je naprosto ichvatny.

Design md pozitivni vliv na obchod obecné. Cim dél vice firem si uvédomuje, Ze jejich

realizované Six Sigma procesy jim nepfindsi takové vysledky, jaké ocekavali, a proto

se obraceji k designu jako smysluplnému feSeni.

V on-line svété klesa popularita flashe, splashe a animovanych dopliikl. S rozristajicimi
se mobilnimi zafizenimi vzristaji ndroky na konektivitu, funk¢énost, prehledné uZivatelské
rozhrani a kompatibilitu pro riznd zobrazovaci zafizeni. Novinkou jsou neviditelna loga, loga
tvorend piimo uZzivateli, kontejnerova loga. Predni mista obsadi spole¢nosti produkujici svij

marketingovy pfistup k zdkaznikiim v rezimu autorskych prav Creative Commons. [10, URL]
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4 Zasady a doporuceni pii tvorbé Corporate Designu

Abychom dokazali vytvotit funkéni Corporate Design v fizené formé, je tieba cely systém
dikladné naplanovat, kodifikovat a zpracovat do pouzitelné formy. ,,Zadkladem systému
je fakt, Ze vSechny slozky vizudlni komunikace obsahuji urcité specifické vizualni atributy
(Basic Elements), jako jsou znacka, barevnost, typografie, grafické prvky a specificky zptisob

kombinace téchto prvkl — vizualni styl.“ [5, s. 7]

Rozhodujici pozadavky pro vizualni styl jsou srozumitelnost a Citelnost, moznost dalSiho
roz$ifeni z hlediska ptibyvajicich podnikovych aktivit, esteticka kvalita a soulad funkce

s vyrazem firemni komunikace organizace vuci svému okoli.

Mezi zékladni prvky Corporate Designu popsanych vySe miizeme také zaradit 1 design
produktu véetné podoby jeho obalu. V piipadé vyrobnich spolecnosti je pravé produkt jednim
z hlavnich nosict Corporate Designu, a tak je vniman jako typicky rozliSovaci prvek pro
daného vyrobce. Jako dalsi rozliSovaci prvek miizeme uvést vizualni prezentaci ve formé

fotografie, kterd svou jedinecnou podobou vytvaii originalni vzhled dané organizace.

V zavislosti na kombinaci raznych prvkii Corporate Designu v jeden funkéni celek

rozliSujeme tfi zakladni typy vizudlni identity:
a) identita monoliticka; b) identita sdilena; ¢) identita produktova

Identita monoliticka funguje na principu aplikace jednoho klicového vizuéalniho prvku,
barevnosti typografii atd., napfi¢ vSemi propagacnimi materidly a celou produktovou fadou

vyrobkll nebo sluzeb. VSechny aplikace vizudlni identity se fidi jednim grafickym manualem.

Identita sdilena pracuje s definovanim klicového grafického prvku, ktery se dale
pfizplsobuje na miru konkrétnim pozadavkim. Tento typ vizudlni identity je typicky pro
hierarchii matefskych a dcefinych firem, kde je spoleénym znakem znacka, ale nazev se lisi.

Odlisnost muze byt i v barevnosti nebo jinych prvcich.

Identita produktova je zaloZena na striktnim oddéleni vizudlniho vzhledu sobé piibuznych
znacek. Tento systém pouzivaji firmy, jejichz produkty maji rozdilné cilové skupiny. S timto

systémem se miizeme setkat napf. u spolecnosti CocaCola.
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,»Poté, co se identitu podatilo uspésné odstartovat, nastdva okamzik, kdy mnoho spole¢nosti
selze a promarni vSe, co dosud udélaly — pfestanou identitu udrzovat. Vedeni spolecnosti
nabude dojmu, Ze to podstatné se jiZ stalo a zacne se vénovat jinym tkolim. Opak je vSak
pravdou. Identita nevznika pies noc. Je to proces, jehoz vysledek stoji a pada se striktnim

respektovanim ptijatych zasad a pravidel.” [1, s. 44]

Propagaéni materialy jsou v ramci jednoho funkéniho celku déle rozliSovany

dle nasledujiciho ¢lenéni:
a) identita uniformni; b) identita sdilena; ¢) identita unikatni

Identita uniformni set idi dle jednotnych pravidel pro vSechny aplikace Corporate
Designu. Identita sdilena obsahuje vz4djemné podobné prvky a svym pivodem vychazi
z mateiského systému. Identita unikatni zachovava pouze zékladni prvky, jako je znacka,

pismo, barvy, ale ostatni dil¢i materidly nesou vlastni vizudlni podobu.

v wr

Tvorba Corporate Designu se v dnesSni dobé ridi metodickymi procesy, které zajist’uji
hladky pribéh od analyzy poti‘eb aZ po zavedeni v praxi. Tato metodika je rozdélena

do nasledujicich etap:

d) analyticka a pripravna faze — analyza vychoziho stavu a formulace zadani projektu
e) koncepcni a kreativni faze — vznik zakladnich prvki Corporate Designu

f) kodifikaéni faze — zpracovani navrzeného Corporate Designu do grafického manudlu
g) komunika¢ni faze — naplanovani a predstaveni nového Corporate Designu

a) implementacni faze — realizace Corporate Designu v praxi
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5 Graficky manual

»Vzhledem k tomu, Ze Corporate Design je relativné slozity systém vizualni prezentace,
je tieba presné definovat a kodifikovat principy, kterymi je tvofen. A to je také hlavnim
ukolem grafického manualu. Musi byt vniman jako zdvazna norma a musi byt také dusledné

kontrolovéano jeho dodrzovani.” [5, s. 10]

ProtoZe tento materidl v sob& nese podstatu vizudlni prezentace organizace, musi byt
pristupny a srozumitelny komukoliv, kdykoliv a kdekoliv. M¢l by spliiovat nasledujici kritéria
kvalitniho grafického manualu, kterymi jsou: pfehledna struktura, systemati¢nost,
srozumitelnd a jednoznacnd pravidla, vécna i1 systémova spravnost, prakti¢nost, otevienost,

rozsahova spravnost.

Obsahem grafického manualu by mély byt aplikace Corporate Designu, které se pouZzivaji
opakované¢ a ne ty, jejichz vyuziti je pouze jednorazové. Vyskytuji se ale i1 pripady
jednorazovych aplikaci, které v grafickém manudlu byt musi. Jedna se naptiklad o vné&jsi
oznaceni sidla organizace. Aby se zajistila jeho ptehlednost, m¢l by byt graficky manual
rozdélen do dil¢ich kapitol, které zajisti rychlé zptistupnéni konkrétni aplikace a pro ptipad
doplnéni novych kapitol je forma manudlu feSena pomoci jednostranné potisténych stran
s dérovanim pro volné vkladdani dalSiho obsahu. Muze také nastat situace, kdy potfebujete
pouze jednu nebo dvé strany, a tak po vyjmuti téchto stran neni nutné pienaset cely obsah

grafického manualu.

Obsah grafického manualu vznikd na zaklad¢ potieb konkrétni firmy, proto nelze stanovit
obecny rozsah. ,, Ty nejméné rozsdhlé manudly jsou prakticky pouze utlé sesity, které
kodifikuji jen znacku, barevnost a ta nejzdkladnéjsi pravidla pro praci se znackou. Naopak
existuji 1 manudly, které jsou velmi rozsahlé a maji 1 n€kolik dilti. U téch nejrozséhlejSich
manualt se cely dil vénuje tomu, ¢emu se v bézném manudlu vénuje kapitola (Merkantilni

tiskoviny, Orientacni systém, Vozidla apod.).” [5, s. 11]

V soucasnosti jiz neni vystupem grafického manudlu pouze tisténd verze. S rozvojem
digitalnich technologii se soucasti printové verze grafického manualu stavaji i nosice
digitalnich informaci jako jsou CD, DVD, Flash disky a v soucasnosti ¢im dal vice popularni

on-line grafické manudly. Ve svétovém meéfitku je to u velkych narodnich a nadnarodnich
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spolecnosti jiz béznd praxe. On-line pfistup pfindsi nesporné vyhody. Je to pfedevSim
rychlejsi rozsifeni Corporate Image a ptistup z jakéhokoliv piistupového bodu k internetu
na na$i planeté. Dale fizeni a aktualizace obsahu firemniho manualu z jednoho mista. Tim
je zajistén aktudlni obsah grafického manuédlu pro vSechny uzivatele. Dalsi nespornou
vyhodou je Setrnost k Zivotnimu prostfedi. Nevyhodou, kterou elektronickym pfenosem nelze

nijak nahradit, jsou vzorniky pfimych a dalSich specialnich barev.

P¥iklady on-line grafickych manudlii:

1. Heineken (http://webconference.heiway.com/heiway/viwebsite.nsf/wwwVwContent/l1 home.htm)

2. CEZ (http://www.cez-brand.cz/)

3. TNT (http://www.tntpost.nl/merkplaats/communicatie/marketingcommunicatie/folders_en_brochures/)
4. ABB (http://www.abb.com/cawp/db0003db004115/c125735d004da329c125746b002603cb.aspx)

5. Siemens (https://brandville.siemens.com/web/PortalServiet?)

6. National Health Service (http://www.nhsidentity.nhs.uk/all-guidelines)


http://webconference.heiway.com/heiway/viwebsite.nsf/wwwVwContent/l1home.htm
http://webconference.heiway.com/heiway/viwebsite.nsf/wwwVwContent/l1home.htm
http://www.cez-brand.cz
http://www.cez-brand.cz
http://www.tntpost.nl/merkplaats/communicatie/marketingcommunicatie/folders_en_brochures/
http://www.tntpost.nl/merkplaats/communicatie/marketingcommunicatie/folders_en_brochures/
http://www.abb.com/cawp/db0003db004115/c125735d004da329c125746b002603cb.aspx
http://www.abb.com/cawp/db0003db004115/c125735d004da329c125746b002603cb.aspx
https://brandville.siemens.com/web/PortalServlet?
https://brandville.siemens.com/web/PortalServlet?
http://www.nhsidentity.nhs.uk/all-guidelines/guidelines/national-organisations/nhs-logo
http://www.nhsidentity.nhs.uk/all-guidelines/guidelines/national-organisations/nhs-logo
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6 Seznameni s funkcemi interaktivniho PDF

Graficky manudl, ktery je pfedmétem této bakalarské prace, bude vyhotoven jak v tisténé,
tak v elektronické podob¢. V elektronické podobé bude graficky manual vyuzivat formatu

interaktivniho pdf a portfolia pdf.

Elektronicka verze grafického manudlu si klade za cil plné vyuzit moznosti zvoleného
formatu PDF pro jeho komfortnéjsi, rychlejsi a piehlednéjsi pouziti v praxi tak, aby kazdy
uzivatel grafického manualu dokéazal pracovat jak se samostatnym souborem grafického

manudlu, tak vybrat spravny typ souboru ulozené znacky dle povahy pouziti.

Tento pfinos by méla ocenit pfedevSim skupina “Bé€znych uzivatela”. Do této skupiny
by mohli patfit: majitelé spolecnosti, f editelé, sekretaiky, naméstci, vedouci usekl divize,
fadovi zaméstnanci. Témto lidem ve vétSin€ piipadll schazi odborné znalosti o formatech
soubord, do kterych je znacka uloZena a nedokazou tak vybrat jeho spravny format dle typu
pouziti. Ve své praxi se bézn¢ setkdvam se situacemi, kdy vedouci pracovnik useku firmy
dostane graficky manudal k uzivani. Znacku podniku a dalsi prvky Corporate Designu sice
pouziva podle pravidel grafického manudlu, ale Casto bez rozliSeni vektorové/bitmapové
verze souboru nebo barevného prostoru RGB/CMYK. Vybira tedy pro svoji praci takovy
format souboru, ktery se mu v dané chvili dafi otevfit a to bez ohledu na dalsi specifika.
Vysledkem byva chybné podani barev jak v podobé¢ tiskové, tak elektronické. Chyba v neostrosti
obryst je zptusobena zaménou vektorového a bitmapového formatu souboru. Disledkem pak
muze byt kritika na adresu zhotovitele za nekvalitné odvedenou préaci. Druhou skupinu
nazyvam “ZkuSeni uzivatel¢”. Patii sem reklamni agentury, graficka studia, tiskarny, u kterych
je samoziejmosti rutinni znalost grafickych formati, polygrafie a problematiky zobrazeni na

elektronickych nosicich.

Vlastnosti formatu PDF:

a) Celosvétové rozsifeni a kompatibilita forméatu PDF

b) Nezavislost na pocitacovych platforméch

¢) Spolehlivé zobrazovani vlozeného obsahu tfetim stranam

d) Slusné kompresni poméry vlozenych souborii do pdf jako ptiloha
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e) Ideélni format pro e-mailovou komunikaci
f) Zafixovani obsahu pied upravami bez pouziti specializovanych programt

g) Vyuziti interaktivnich funkei, jako napf. graficky zpracovana navigace v dokumentu,
vlozeni doprovodnych zvukovych, video nebo 3D souborti. Vyvolani konkrétnich
kontextovych ptikazii pfimo z téla stranky dokumentu. Provazanost hypertextovych

odkazl s dalSimi externimi dokumenty nebo misty na internetu.
Vlastnosti formatu Portfolio PDF:
a) Moznost pfizplisobeni uzivatelského rozhrani v rdmci vizualniho stylu organizace
b) Funguje jako kontejner pro vloZené soubory libovolného formatu
¢) Spolehlivé zobrazovani vlozeného obsahu tfetim stranam

a) Slusné kompresni poméry vlozenych soubortii do pdf jako ptiloha.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 Definice filozofie znacky

Podstatou filozofie fiktivni grafické dilny NO INSTANT DESIGN je odmitani projevil
konzumniho grafického designu zptisobené laxnimi spotiebiteli na stran¢ jedné a nenasytnymi
prodejci a vyrobci na strané druhé. Vymezuje negativni postoj k tzv. ,rychlokvaskdm
grafického designu®, neboli instantnimu grafickému designu z prostiedi domacich nadSenct
i reklamnich studii, kterd uptednostnuji kvantitu pted kvalitou odvedené prace, nebo nevénuji
tomuto oboru lidské Cinnosti dostateCnou pozornost pfif eSeni otazky ztvarnéni naseho

vizualniho svéta.

NO INSTANT DESIGN vyjadfuje pozitivni postoj vici tviir¢imu procesu navrhovani
grafického designu, estetickému citéni a klade dlraz na odbornost grafickych designéri. Bere
v uvahu poslani reklamnich kampani a strategii, nicméné prosazuje jejich aplikaci v promyslené

a esteticky pfijatelné podobg, pii zachovani etickych norem a pravidel.

Abychom pochopili celou situaci, pro¢ k takové deformaci v grafickém designu dochazi,

je tieba si uvédomit, proc se takto dé¢je a kdo k této situaci svymi €iny pfispiva.

Asi bychom mohli konstatovat, ze soucasny stav muze byt disledkem pramyslové
revoluce z prelomu 18. a 19. stoleti, kterd odstartovala masovou vyrobu veskerych vyrobkd.
Domnivam se, ze z pocatku se tento fenomén tidil ustdlenymi obchodnimi pravidly, ktera
v sob& mimo jiné zahrnovala povédomi o etickych hodnotach tehdejsi spole¢nosti. Na druhou
stranu nebyla v porovnani se soucasnosti konkurence v té¢ dobé tak enormni, a proto nebylo
tteba agresivni propagace. Graficky design ve smyslu reklamy a propagace byl na ptelomu
20. stoleti teprve na svém zacatku a své postaveni v zebticku odbornych profesi mél vedle
architektl na prednich mistech. Proto se stal vyhradni zalezitosti uznavanych umélct
a nové 1 v tomto oboru vzdélanych grafickych designért, ktefi dali vzniknout tomuto

novému oboru lidské ¢innosti.

V soucasné dob¢ se prostiedi uzité grafiky tidi prevazné potfebami konzumni spolecnosti.
Jednim z charakteristickych znaki konzumni spolecnosti je ten, ze konzumentim jde
pfedev§im o obsah, nikoli o formu. Dnes$ni dostupnost pocitaci a nizké ceny vyrobnich
technologii se podepsaly na vzniku instantnich grafickych designér, kteti se rekrutovali

z jinych, pro graficky design nepfibuznych profesi. Tito lidé jsou pfesvédceni, Ze staci vytesit
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pouze technologické problémy a mohou se stat vysnénymi grafickymi designéry. Casto pak
ani nedokazi spravné ohodnotit své vysledky a prodavaji svou praci za dumpingové ceny,
na které klienti ochotn¢ ptistoupi. Graficky designér, ktery svoji profesi bere skutecné vazneé,
v tuto chvili ztraci moznost vlastniho uplatnéni v tomto oboru. Tento fenomén dnesni doby
se déje na popud zakazniku a vyrobct, ktefi tlai na vyrobni ceny a terminy vyhotoveni praci.
Casto se témto Ustupkéim nevyhnou ani uznavana studia. Vznika tak vyrobni proces, jehoz
vysledkem je nekvalitné odvedena prace grafick¢ého designéra, pro kterou pouzivam

piivlastek INSTANT DESIGN.

8 Vybér vhodného nazvu

Jak jiz bylo zminéno, pro tuto problematiku jsem zvolil oznaceni ,,instantni®, které v tomto
piipad€ pln¢ vystihuje podstatnou ¢ast filozofie této fiktivni grafické dilny. Neni vylouceno,
7ze se tento nazev stane obecné platnym pojmem, pro pojmenovani nékterych projevil

grafického designu 21. stoleti.

Podivame-li se na soucasny vyznam slova ,,instantni* do slovniku cizich slov, zjistime,
ze vyklad takového slova chapeme jako ,rychlorozpustny, ptfipraveny k okamzZitému
pouzivani, ptredvatreny, praskovy.“ [10] To jsou pfesné¢ ta synonyma, kterd v soucasné¢ dobé¢
napliuji svij vyznam i v oblasti grafického designu. Tento pfistup vSak neni dlouhodobé

ptiznivy pro udrzeni produkce kvalitniho grafického designu.

Ptedstava vétSiny dneSnich zadavateld reklam a grafickych praci o rychlosti vyhotoveni
je do takové miry zkreslend, Ze od grafického designéra vyzaduji pfesné tyto vlastnosti, které

muzZeme pojmenovat praveé vyse uvedenymi synonymy.

Tak jako byl kdysi Dadaismus nebo jiné vytvarné sméry reakci na soucasny stav svéta
a jeho odmitani, hledd i NO INSTANT DESIGN jakési vychodisko ze soucasného stavu
dnesni doby vSeobecné. Jedna se predevsim o piesyceni informacemi, které clovek ke svému
Zivotu nepotiebuje a pfesto je masirovan marketingovymi kampanémi a obsahové vy¢pélymi

reklamnimi letaky:.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

NT

DES

Obr. 26: Zakladni vzhled kombinované znacky v barevném provedeni.

9 NavrzZeni vizualni podoby kombinované znacky a rastru

Zpracovani vizualniho stylu je pojato jednoduchou formou za vyuziti obecné znamych

-----

obyvatelstva a dokazal vyprovokovat kladné ¢i zaporné emoce.

Jednoticim grafickym rastrem je pouze pferuSovana tenka linie a nizky divérné znamé
z odstiithavacich kupont, slozenek nebo instantnich polévek. Tyto grafické prvky na povrchu
konkrétniho média nebo objektu v kombinaci s textem vymezuji prostor pro vizudlni styl.
Upozoriiuji na absenci diilezych informaci, které by bylo dobré znat pro skute¢ny pozitek
z obsahu celé véci. Vyzdvihuji dulezité, ale za normalnich okolnosti neviditelné

informace z divodu jejich velkého mnozstvi.

Tento vizualni styl experimentuje s myslenkou, ze pro usp€snou propagaci vyrobku nebo
sluzby sta¢i minimum informaci v promyslené form¢. Déle ze vétSina konzumentl uzitého
grafického designu, kterym je bez vyjimky kazdy z nas, projevuje laxni ptistup ke smysluplné
form¢ sd€leni a upira svoji pozornost pouze k obsahu a co nejrychlejSimu uspokojeni svych

potieb.

O potvrzeni ¢i vyvraceni této mySlenky by nas meél presvédCit pravé takto navrzeny
vizualni styl, ktery miize na prvni pohled vzbuzovat negativni reakce, nezdjem publika,
nicméné po bliz§im sezndmeni se s jeho filozofii mé4 dle mého nézoru Sanci byt pfijat mnoha

piivrzenci z fad masové konzumni spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

a) Sikma zakazova linie b) bila nebo ¢ervena plocha

c) prerusovana linie d) zaoblené rohy

e) piktogram nizek f) naznaceni odstfihnuti rohu

Obr. 27: Grafické komponenty jednotného vizualniho stylu

9.1 Barevnost a tvaroslovi

Navrhovany vizualni styl vyuziva dvou barev — Cervend a ¢ernd, s dominantnim vyuzitim

bilé nebo cervené podkladové plochy pro akcentaci zobrazovaného sdéleni.

Funkce ¢ervené barvy v tomto pouziti slouzi pro vzbuzeni pozornosti divakti a v kombinaci
s grafickym prvkem obdélniku naklonénym thloptfi¢né pfes nazev plni zdstupnou funkci
misto slova ,,NO*“. Kombinovand znacka NO INSTANT DESIGN se tak stava jakousi slovni

htickou, kdy je €ast textu zastoupena grafickym prvkem — zdkazovou linii. Prave tato Cervena
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Obr. 28: Variabilita kombinované znacky — rozfazovani animace

linie dava celé znacce skuteény vyznam a je také jedinym prvkem na celé kombinované

znacce, ktery zlstava vzdy neménny.

Cerné barva je pouZita pro textovou &ast znacky ,, INSTANT DESIGN* a dovoluje vyniknout
primarni & ervené barvé. C erna barva také prispiva k vyborné & itelnosti textové & asti

kombinované znacky.

Zékladnim identifika¢nim grafickym prvkem je pferuSovana linie. Ta vyznamove¢ pievadi
povahu pfedmétu na instantni vyrobek ptipraveny k rychlému pouziti a vyrobeny v masové

produkci. Linie kopiruje tvar pfedmétu a vyhrazuje prostor pro tstiedni sdéleni. Casto tak ma
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Obr. 29: Rozsah cleneni grafického manuadlu s promenlivou typografii

svilj tvar obdélniku se zaoblenymi rohy. Zaobleni rohti ma také pieneseny symbolicky
vyznam. Pro své prvoplanové pouziti ho lze v dnesni dobét adit mezi negativni, avSak
popularni grafické prvky 21. stoleti. Obl¢ tvary se jako jedna z vyrazovych forem vyskytovaly
jiz diive, zejména ve 30. a 50.-60. letech 20. stoleti. Vyskyt oblych tvarit mél vSak své
opodstatnéni a li§il se promysSlenym konceptem, ktery pouzival oblé tvary ve smyslu

vytvarného zameéru.

Poslednim grafickym symbolem Corporate Designu je piktogram nizek, divérné znamy
z instantnich polévek a dalSich, rychle se otevirajicich pfedmétii. Nuzky uzavirajit adu

pouzitych grafickych prvki a dotvéreji jejich vyznam ve smysluplny celek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

NT

NT
DE

T:603 303 591

r———

Mot fareen

Obr. 30: Merkantilni tiskoviny

10 Typografie

Primérni typ pisma je definovdn, neni v§ak nutné ho dodrZovat za vSech okolnosti. Tvorba
typografie a pouzivani riznych typi pisma vychazi z filozofie grafické dilny a lze tedy zvolit

v ramci vlastniho citu takovy typ pisma, ktery je vhodny k charakteru pouziti kombinované znacky.

Zpusob komunikace zna¢ky s okolnim prostiedim je zalozen na jeji variabilité¢ a proménlivosti
jak v redlném case, napt. v ptipad¢ digitdlnich médii, tak v zavislosti na charakteru pouziti.
Jedna se tedy o kombinovanou znacku, kterd fizenym zpisobem méni sviij vzhled v zavislosti
na svém okoli. Tato akce spoc¢iva v proménlivém stiidani typl pisem, ze kterych je vysdzen
napis ,,INSTANT DESIGN®. V elektronické podob¢ se jedna o animaci né¢kolika typl pisma,
napt. na webovych strankach. V tisténé podobé lze zvolit typ pisma v zavislosti na charakteru
umisténi kombinované znacky. Jiny typ pisma bude pouzit, pokud bude fiktivni graficka dilna
zpracovavat napt. divadelni program, na rozdil od zpracovani napt. Corporate Designu

moderni restaurace.
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11 Zpracovani grafického manualu

Tento graficky manudl byl navrzen tak, aby v pfipadé¢ budouciho rozsifeni eliminoval
nadklady spojené s jeho aktualizaci na minimum. To znamena, Ze pii jeho dal$im rozSifeni
je nutnd zdména pouze jednoho listu (obsah kapitoly) ze stdvajiciho rozsahu konkrétni sekce

a dale se vlozi nové zpracované informace.

Usporadani grafického manuédlu formou Sanonu dovoluje vyjimat a vkladat potfebné listy
s informacemi.
12 Konceptualni pojeti a aplikace v praxi

V nasledujicich ukdzkdch mizeme vidét aplikace navrzeného vizualniho stylu. Dalsi

podrobné aplikace naleznete v grafickém manualu, ktery je také soucasti bakalarské prace.

INSIANT
DESIGN.,

..................... Segrensnnns

T,
iINSTANT
DESIGN

o :

Obr. 32: Prostorove aplikace — dopravni prostredky
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Obr. 33: Prostorové aplikace — triko
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ZAVER
Filozofie imaginarni grafické dilny NO INSTANT DESIGN si zaklad4 na faktu, Ze
v minulosti to byl pravé hlavné graficky design, ktery se zaslouzil o prosazeni zdsadnich

politickych 1 spolecenskych zmén ve spole¢nosti. Na téchto zkusenostech z dob minulych

je postaven vizudlni styl fiktivni grafické dilny NO INSTANT DESIGN.

I kdyz je tento navrhovany vizudlni styl svymi vyrazovymi prosttedky nadmiru
jednoduchy, bude jeho prosazovani ztizeno faktem ptiliSné zainteresovanosti bézného ¢lovéka
do konzumniho stylu soucasného gafického designu. Miizeme se tedy setkat s dliraznym
odmitnutim této formy prezentace v riznych spole¢enskych vrstvach. Paradoxem ale je, ze praveé
tyto vrstvy, které zplsob prezentace NO INSTANT DESIGN odmitaji, jsou ty, které

konzumni graficky design 21. stoleti v nejvetsi mite postihuje.

Tato prace by méla v Ctenafi vyvolat zamysleni nad soucasnym stavem grafického designu,
se kterym pfichdzi kazdodenn¢ do kontaktu, zda je s takovou urovni grafického designu
spokojen. Déle by si mél polozit otazku, jakym zplisobem pfispét k obrozeni a procisténi

urovné grafického designu na kvalitativni Groven svych poc¢atkli nebo zahrani¢nich praci.

Na zavér této prace bych chtél podotknout jeden fakt. Graficky design je od svého pocatku
vytvarnou disciplinou, kterd vzdy byla a bude zalezitosti vytvarnikli. Dobry graficky design
vyzaduje kromé estetického citéni a talentu velkou miru pozornosti, naslouchani a odvahy
viaci svému okoli. Uvédomme si, Z e graficky design neslouzi pouze ke komerénim
ucellim, konzumu a spotiebé€, ale 1 proti nim. Spatfujeme ho napt. v galeriich, muzeich,
divadlech na festivalech apo. Tato druha stana grafického designu umoziuje, aby nas zivot

nebyl jen Sedou prochdzkou ve stereotypnim konzumnim svéte.
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SEZNAM PRILOH

Soucasti této prace je praktickd c¢ast, ktera se sklada z grafického manudlu ve formé volné

lozenych listt shromazdénych v Sanonu A4.





