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anotace

Bakalarska prace pojednava o smyslu a vyuziti grafického designu a vysvétluje zakladni
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vizualniho stylu v ramci firmy. Vystupem z praktické ¢asti jsou grafické navrhy
zpracovani vizualni identity osobniho podnikatelského zaméru.
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uvod

Nachazime se v dobé zalozené na vizualni kulture, ktera nas dennodenné védomé i pod-
védomé obklopuje a ovliviiuje - nezavisle na ¢ase ¢i misté, pti kazdém kroku nas doprovazi
prace grafickych designéri z riznych oblasti. Této reality je hojné vyuzivano z rad firem,
které v ramci budovani povédomi vyuzivaji vizualni komunikaci ve sv(ij prospéch. Zakla-
dem prezentace kazdé firmy je predev§im jednotny vizualni styl, protoze jednoduse
identifikovatelny a snadno zapamatovatelny brand na trhu vitézi. (Hughes, 2019, str. 5;
Valianova, 2020)

Prace si klade za tkol osvétlit dalezité pojmy spojené s grafickym designem, vizualni ko-
munikaci, poc¢itacovou grafikou a ukazat silu jednotného vizualniho stylu. Teoreticka cast
prace vymezuje, co je graficky design, jaky je jeho smysl a jak souvisi s vizualni komunikaci.
Upresiuje rozdily mezi klasickym a komerénim uménim; zaroven poukazuje na to, co by
mél ,spravny” graficky designér ovladat. Definuje zakladni principy pocitacové grafiky,
popisuje charakteristické rysy vektorového i rastrového popisu dat a poukazuje na jejich
odliSnosti. Zminuje vyznamnost barev a typografie v designu ve spojitosti s brandingem.
Vysvétluyje fungovani znacky, smysl jednotného vizualniho stylu a nastinuje jednotlivé
slozky firemni identity.

Vystupem prace je celkovy navrh jednotného vizualniho stylu osobniho podnikatelského
zameéru v oboru grafického designu. Prakticka ¢ast se zabyva kompletnim postupem pro-
cesu jeho tvorby. Popisuje rozdilny pristup u korporatniho a osobniho brandingu, pouka-
zuje na zpusob fungovani kreativniho procesu a ukazuje, jak je dlileZité si na zacatku tvorby
urcit vizi. V jednotlivych krocich vysvétluje logotvorbu - od prvnich skic, skrze digitalizaci,
vybér pisma, tvorbu palety aZ po vznik celkového konceptu znacky. V neposledni radé se
zabyva i navrhy samotnych aplikaci jednotného vizualniho stylu, které jsou na miru vytvo-
reny pro osobni branding.
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1 graficky design

Slovo design, ¢i slovni spojeni graficky design, si vétSina populace spojuje se vzhledem;
zjednodusené receno, je-li néco hezké, ma to dobry design, a pokud neni, jedna se
o Spatny design. Z toho diivodu je tézké obecné definovat, co to vlastné slovo design
je, jelikoz nema jednozna¢nou definici a kazdy jedinec ho vnima v rdznorodych
kontextech. (Musil, 2018)

Vytvory grafického designu nas obklopuji na kazdém kroku a komunikuji s nami kazdy
jeden den, aniz bychom si to primo uvédomovali. Pojem graficky design zahrnuje
Sirokou oblast aktivit a vystupt, jehoZ nejvyrazné;jsi vlastnosti je jeho vSudypritomnost.
Graficky design je disciplina, ktera je pro nas viditelna i neviditelna zaroven, a jako
kazda jina disciplina, reaguje na rtiznorodé zmény ve spolec¢nosti. (Labudova a Drgova,
2015 cit. podle Horackové, 2015) Kvalitni, dobi'e odvedeny graficky design usnadnuje
zivot - Setfi penize i pfirodni zdroje, pomaha pfi orientaci, propaguje a uleh¢uje mezi-
lidskou komunikaci. (Pecina, 2012)

1.1 proc¢ komunikujeme

Zijeme ve svété zaloZzeném na vizualni kulture, ktera nas védomé i podvédomé obklopu-
je kazdy den - od malych detail jako jsou znacky naseho obleceni, vzhled a provedeni
pouzivanych predmétli, az po velké celky obchodni a marketingové sféry. Vizualni
kultura je jako jazyk, a jako kaZzdy jazyk ma sva vlastni pravidla pro komunikaci, jako je
tomu napriklad u gramatiky - mozna presné nevime, jaka maji jeji pravidla presné znéni,
ale vS§imneme si, kdyZ je nékdo porusi. S vysokou pravdépodobnosti nas vSechny,
nezavisle na misté, vzdy obklopuje prace designéri z rtznych oblasti. Grafickych
designérti je mnoho a jejich specializaci jesté vice. Konkrétne v grafickém designu
mutzeme délit tvirce podle prace s 2D ¢i 3D prostorem, kteri se dale rozli§uji svym
zamerenim na: reprodukeni grafiky (tiskoviny), motion (animacni) grafiky, pismare
a korektory, ale také to mohou byt designéri a vyvojati webu, mobilnich aplikaci ¢i her.
Ve vycCtu by se dalo pokracovat, ale jde predevsim o to, Ze Zijeme (s) designem. Navzdory
své rozmanitosti je veSkery design postaven na vyrazu ,forma nasleduje funkci“. Dobry
design je tedy vysledkem idealniho propojeni mezi jeho ,formou“ jako uménim
a ,funkci® jako jeho uZitkem. Forma odkazuje spiSe na ¢ast kreativni - jak néco vizualné
vypada; funkce oproti tomu poukazuje na prakti¢nost designu. (Golombisky a Hagen,
2016, str. 2-3)



Dobre uchopeny design umi rychle a G¢inné informovat verejnost o Siroké Skale témat,
proto je prostrednictvim inteligentniho a napaditého vizualu designér schopen komu-
nikovat sloZité myslenky jednoduchym zptisobem. Graficky design slouZi jako metoda
efektivni komunikace, ktera usnadriuje pochopeni a pouzivani komplikovanych véci.
(Hembree, 2006, str. 11)

Katherine A. Hughes (2019, str. 2) definuje zakladni 4 pilife, proc¢ vlastné komunikujeme,
nasledovné. Pro informovanost - komunikujeme, abychom s ostatnimi sdileli zpravy
nebo data; cilem je vzdélavat nebo jednoduse vypravét. Pro dotazovani - komuniku-
jeme, abychom ziskali informace od ostatnich; cilem je ziskat znalosti a podporovat
interakce. Pro presvédc¢eni - komunikujeme, abychom zménili nebo podpofili urcity
tthel pohledu; cilem je prodat napad, produkt nebo sluzbu. Pro pobaveni - komuniku-
jeme, abychom odvedli pozornost nebo naplnili ¢as; do této kategorie spada vétSina
masmédii. Specificka funkce grafického designu tedy ztistava porad stejna: sdélovat in-
formace vizualné. Graficti designéri musi byt predev§im profesionalové v komunikaci.
(Golombisky a Hagen, 2016, str. 5)

1.2 kdo je graficky designér

Graficky design neni totéz, co vytvarné uméni. Ackoliv designéri pri tvorbé svych
navrhi pouZivaji stejné nastroje jako umeélci, tc¢el umélce a designéra je zcela odlisny,
i prestoze oba procesy vyzaduji tvarci asili. Vytvarné umeéni je typicky samoucelné,
osobné motivované a expresivni. Umélci obvykle zkoumaji socialni problémy, odraZeji
sva presveédceni ¢i emoce ve svych dilech, nebo predkladaji divakiim obrazy reality
svéta kolem nich. Uméni ¢asto vznika z osobnich diivodd, nikoli pro konkrétniho ku-
pujiciho. Oproti tomu je graficky design povolanim zahrnujicim tvorbu vizualni komu-
nikace skrze platiciho klienta s velmi specifickymi potrebami a poZadavky. Designér
musi nejprve vyhovét pranim zadavatele, az poté se zabyvat svymi preferencemi.
Zatimco umélecka dila byvaji ¢isté subjektivni a otevirené osobni interpretaci, design by
mel byt objektivni s jasné definovanymi cili a méritelnymi vysledky. (Hembree, 2006,
str. 12)

Zatimco komercni uméni zahrnuje samostatné discipliny oddélené - fotografie, ilu-
strace, design - graficky designér tyto a dalsi oblasti spojuje v jeden celek, dava vSemu
formu (viz obrazek 1). Designér predevsim vizualizuje data - pracuje s tvary, barvami,
texturami a tvori z nich obrazy & zna jejich sémiotiku. Ma povédomi o psychologii,
historii a marketingu ve vztahu ke kulturnim hodnotam. Ovlada typografii a orientuje
se v problematice spojené s pismem, umi zachazet s rtiznorodymi vizualnimi podklady
v odli$nych softwarech a ma praktické ¢i teoretické dovednosti z riznych technologii
dualezitych pro realizaci svych navrhi. (Hembree, 2006, str. 13; Samara, 2016, str. 8)
Kompletni grafik je tedy nékdo, kdo je v§estranny a ma zkuSenosti ve vSech aspektech
designu. (Hembree, 2006, str. 175)



,Graficky designér je Clovek, ktery komunikuje, prejima myslenky a propij-
cuje jim vizualni podobu, aby jim ostatni lidé mohli porozumeét. (Samara,
2016, str. 6)

graficky
design

Obrazek 1 - komercni umeni (upraveno podle Hembree, 2006, str. 13)

1.3 co to je graficky design
aneb vytvareni hodnoty a smyslu

Od stredoveku do priimyslove revoluce se pod pojmem design rozumela pouze tvorba
pisem a knih. Po prichodu novych spotrebnich trht se ale tento vyraz rozrostl na
reklamu, periodika, vyvésné stity a drobnou grafiku. Studovat graficky design jako
samostatny obor bylo mozné az od 20. let 20. stoleti a toto slovni spojeni se zacalo
prevazné pouzivat az po druhé svétové valce. (Samara, 2016, str. 7)

Graficky design je planovany - designéri planuji své projekty v hlavé a na papire drive,
nez vlibec sednou k pocitac¢i. Nacrty napadti a myslenek pomahaji vytvaret dalezita
ohniska pozornosti a tim vedou k logickému umisténi zbyvajicich prvki v kompozici.
Rozhodujici je vZdy citelnost, pouZitelnost a vizualni pritaZlivost. Spatné navrzeny
a zorganizovany layout nekomunikuje a stoji jak grafika, tak i organizaci Cas a penize.
Dobry graficky design déla ¢tyri zakladni véci: pritahuje pozornost, sméfuje pozornost
oCi po formatu, predava informace ve spravném poradi a vyvolava emoce. (Golombisky
a Hagen, 2016, str. 6)

,2Navrhovat znamena vytvaret rad a fungovat podle planu.”“ (Turnbull, cit.
podle Hembree, 2006, str. 15)
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Vizualni komunikace spojuje re¢, pisemny projev a obrazy do sdéleni, ktera se propojuiji
s publikem na intelektudlni a emocionalni trovni a poskytuji jim relevantni informace.
Cim vice plisobi design a jeho poselstvi na emoce, tim je pravdépodobnéjsi, Ze dilo
cilova skupina pochopi a zapamatuje si ho. Pokud je graficky design uchopen spravné,
dokaze identifikovat, informovat, instruovat, interpretovat, a dokonce presvédcovat
divaky, aby néco udélali. Dtilezité je, aby odesilatel a prijemce informaci mluvili stejnym
vizualnim jazykem - designér tedy funguje mezi témito dvéma ¢lanky jako tlumoc¢nik
a prekladatel, jak znazornuje obrazek 2. (Hembree, 2006, str. 14, 20)

obchodni cile

odesilatel

graficky
designér

vizudlni
komunikace

Obrazek 2 - formy komunikace (upraveno podle Hembree, 2006, str. 14)

Ne kazdy, kdo umi spustit a ovladat grafické aplikace, je grafik a ne kazdy, kdo dokaze
posoudit, zda se mu néco vizualné libi nebo ne, je designér. Grafici nejsou umélci - kdyz
néco grafik navrhne, musi to predevsim plnit klientovy cile a mit smysl - design beze
smyslu je totiz jen dekorace. (Benes, 2020)

»2Rozumét smyslu designu znamena chapat, jakou roli hraji jeho formy
a obsah, a uvédomovat si, ze design je také komentar, nazor a postoj i spo-
leCenska zodpovédnost. Tvorit design obnast mnohem vic nez jednoduse
sestavovat, tridit nebo 1 jen usporadavat — znamena to také vytvaret hod-
notu a smysl, vysvétlovat, zjednodusovat, ozrejmovat, upravovat, pozvedat,
dramatizovat, presvédcovat a snad i bavit. Anglické slovo design je
podstatné jméno i sloveso. Je to pocatek i konec, tviirci proces i produkt
predstavivosti.“ (Grand, 1993 cit. podle Samary, 2016, str. 9)
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2 pocitadova grafika

Pocitacova grafika je dnes hojné zastoupeny obor, ktery spojuje znalosti z informatiky,
matematiky, fyziky, marketingu a grafického designu. (Paszto a KriSova, 2018, str. 19)

S vytvory pocitacove grafiky se miZeme setkat na kazdém rohu. Veskeré tiskoviny,
jako jsou Casopisy, noviny, knihy, letaky a dalsi, jsou dilem grafikt. Jeden z nejpouziva-
néjSich nastroji dnes$ni doby kazdého podnikani - reklama - také vyuziva pocitacovou
grafiku, at uz jde o velkoformatové billboardy, propaga¢ni materialy a predméty, nebo
reklamni spoty. Nemusi vSak vzdy jit pouze o tiSténou podobu, dalsim prikladem
z oblasti médii mohou byt rzné filmové efekty, titulky, grafické obrazky a schémata.
Samotny internet otevira pocitatové grafice dalsi obrovské pole pusobnosti na
webovych strankach. Pri opusténi 2D prostoru se pocitacova grafika vyuziva i pri 3D
modelovani, kde je mozné pred samotnym zhotovenim vidét vytvorené vyrobKy (napf.
navrhy interiérd, modely automobil atd.) a prolina se do ostatnich grafickych obort.
Mtze navazovat tfeba na tvorbu her v zabavnim primyslu nebo u specialni aplikace
3D grafiky - virtualni reality; ta umoznuje diky specialnimu vybaveni simulovat pohyb
ve vymodelovaném prostredi. Kromé zminénych oblasti samoziejmé existuje mnoho
dalSich prikladt a odvétvi, kde na pocitacovou grafiku mizeme narazit. (Navratil, 2007,
str. 10-11)

Zakladni déleni digitalniho zpracovani grafickych podkladl je postaveno na zptsobu
popisu dat - rastrovém a vektorovém (Kaplanova a kolektiv, 2012, str. 69). Oba zptisoby
popisu dat jsou jednou z moZnosti, jak zaznamenat dvojrozmérny obraz. (Paszto a Kri-
Sova, 2018, str. 91)

Rastrovy zptsob zobrazeni dat je typicky predevSim pro vstupni zarizeni jako jsou
digitalni fotoaparaty, skenery, ¢i obrazové monitory a funguje na principu usporadani
obrazovych bodi v pravidelné mrizce. Druhym zptisobem, jakym lze uchopit grafickou
informaci, je vektorova grafika, u které je obraz sestaven z popisu tvara (bod, linie,
polygon) a jejich vlastnosti. Rastrovy obraz je tedy vykreslen diky jednotlivym pixeltim,
zatimco vektorovy obraz uklada instrukce, jak ho vykreslit. Nicméné jakékoliv zobra-
zovaci zarizeni (displeje pocitace, telefonu, televize apod.) stejne vektorovy obraz pred
zobrazenim rasterizuje (prevadi ho z vektoru na rastr) - i lidské oko principialné fun-
guje jako rastrova grafika, jelikoz nase sitnice predstavuje rastr, ale nd§ mozek obraz
zpracovava jako vektor. (Paszto a KriSova, 2018, str. 36, 86)



2.1 rastrova (bitmapova) grafika

V této kapitole budou blize predstaveny zakladni principy rastrové grafiky a dalezité
pojmy s ni spojené. Mezi tyto pojmy spada barevna (bitova) hloubka, rozdil mezi rozli-
Senim a velikosti, komprese rastrového obrazu a vyhody a nevyhody rastrové grafiky.
Také zde bude priblizena prace s rastrem jako takovym, v€etné bézné pouzivanych
pocitacovych programi a vhodnych formatd.

2.1.1 charakteristika

Rastrova (bitmapova) grafika pracuje s obrazovym materialem jako s puzzlem. Pti ra-
strovém popisu dat je kazdy obrazovy bod - pixel - umistén v pravidelné usporadané
pravouhlé matici, kde ma jasné definovanou polohu v ploSe obrazu a také charakte-
ristické vlastnosti jako barevnost ¢i prithlednost. Z jednotlivych bodt (pixelt) se poté
sklada vysledny obraz (viz obrazek 3), na obrazovce monitoru tedy poté spolu
jednotlivé pixely splyvaji a vytvareji vzor - uzivatel vidi pouze barevné plochy,
prechody apod. (Navratil, 2007, str. 12; Kaplanova a kolektiv, 2012, str. 69; Paszto
a KriSova, 2018, str. 53)

Obrazek 3 - detail priblizent rastrového obrazu (vlastni zpracovant)

Kazdy rastrovy obraz je ovlivnén zakladnimi parametry, mezi které patri velikost
(Sirka x vyska), rozliSeni (kvalita — hustota barevnych bodt) a bitova hloubka (pocet
barev, kterych mtze jeden pixel nabyvat). Rastrova grafika je vhodna pro zaznamenani
realistického obrazu skrze fotografovani ¢i skenovani. (Paszto a KriSova, 2018, str. 53)

rozliSeni, velikost

RozliSeni a velikost byvaji dva velmi Casto zaménované pojmy v oblasti rastrového
popisu dat, presto ale kazdy z nich vyjadruje néco jiného. RozliSeni se tyka poctu
pixelli na jednotku vzdalenosti jednoho palce - neboli PPI (pixels per inch) a vyrazné
ovliviiuje kvalitu obrazu. Oproti tomu velikost obrazu se udava v poctu pixelt na Sirku
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a vysku obrazku, napriklad fotografie o velikosti 1200 x 800 pixeld ma pocetné
opravdu na $irku 1200 a na vysku 800 obrazovych bodd. RozliSeni tedy nerika, jak je
obrazek velky, ale kolik pixeld je narovnano na délku jednoho palce (2,54 cm). (Paszto
a Krisova, 2018, str. 53-54)

V pripadé rastrovych predloh lze za kvalitni obecné povazovat ty barevné nezkres-
lené, nezaSuméné a detailné prokreslené obrazy s poctem pixeli odpovidajicim
rozliSeni alespon 200-300 ppi. (Kaplanova a kolektiv, 2012, str. 70)

barevna (bitova) hloubka

Barevna hloubka vychazi z vytvareni jednotlivych barevnych odstinti, k ¢emuz dochazi
diky rGznym kombinacim ze zakladnich barev. K tomu, aby bylo mozné ur¢it, z kolika
barevnych odstint je obraz sloZen, slouzi praveé barevna hloubka. Presnéji urcuje, kolik
bitl je potfeba k popisu konkrétni barvy - z toho vyplyva, ze ¢im je barevna hloubka
vétsi, o to ma obraz vétsi pocet barev a je tim padem kvalitnéjsi. Taktéz ale plati, ze
¢im je vétsi barevna hloubka, tim ma vysledny obraz vétsi datovou velikost, jelikoz
pripada vice bitd na popis kazdé barevné slozky. V modelu RGB se standardné
rozliSuje 8, 16, 18, 24 a 32bitova barevna hloubka. (Navratil, 2007, str. 17)

Mezi béZné pouZzivané barevné hloubky patfi nize zminéné.
- lbitova (2! = 2 barvy), také oznacovana jako Mono Color
- 4bitova (2* = 16 barev) a 8bitova (2* = 256 barev)
- 15bitova (2" = 32 768 barev), znama jako Low Color
- 16bitova (2'° = 65 536 barev), znacena jako High Color
- 24bitova (2** =16 777 216 barev), kterou lze nalézt i pod pojmem True Color
- 32bitova (2%?=4 294 967 296 barev), popisovana jako Super True Color
- 48bitova (2*¥ = 281,5 biliént barev), znama jako Deep Color
(Paszto a Krisova, 2018, str. 57)

komprese rastrového obrazu

Rastrové obrazy se oproti tém vektorovym vyznacuji vy$§i pamétovou naroc¢nosti
rostouci s vlivem rozliSeni. S ohledem na velikosti rastrovych soubort je proto Zadouci
uchovavat takova data v néjaké komprimované podobé. Dilezitym aspektem, ktery je
nutno vzit v potaz, je metoda komprese - volba vhodné kompresni metody byva za-
visla na charakteru rastrového obrazu a na jeho dalSim planovaném pouziti v bu-
doucnu. Obvyklé déleni u kompresnich metod je na ztratové (lossy) a bezztratové
(lossless). O bezztratové kompresi hovorime tehdy, kdyz se objem dat zmensi takovym
zpusobem, aby informace v obrazu zistala nezménéna - jedna se o psychovizualni
redundanci oznacujici ¢ast informace, jejiz nepritomnost nelze postrehnout, a proto
je zanedbatelna. Bezztratova komprese ovSem nedosahuje takové uspory datové
paméti jako komprese ztratova, pri které dochazi k odstranéni nepfili§ vyznamnych
informaci. (Paszto a KriSova, 2018, str. 36-37)



vyhody a nevyhody

Mezi vyhody a hlavni diivody k pouziti bitmapové grafiky patfi zejména jednoduché
porizeni obrazu skrze fotoaparat nebo pomoci skenert a fakt, ze rastrovy popis dat
ma perfektné vérné zachovani ptivodni scény, diky ¢emuz dosahuje realistického
vzhledu - v tomto ohledu je role rastrové grafiky nezastupitelna. S bitmapovymi ob-
razy lze provadét rtizné vizualni Gpravy od grafickych efektd az po fotomontaze.
Nejvetsi nevyhodou rastrové grafiky je nemoznost ménit velikost obrazu beze zmén
kvality. Obraz je mozné zvétSovat pouze v zavislosti na poctu pixeld, ze kterych je
slozen - pri vétsim zvétSeni zacina byt viditelna bitmapova mrizka. Dal§im castym
minusem byvaji vy$si naroky na ulozeni soubort kvili jejich vétsi datové velikosti.
(Paszto a Krisova, 2018, str. 53; Navratil, 2007, str. 12)

2.1.2 prace s rastrem, software, formaty

Rastrové obrazy je mozno diky popsanému principu upravovat v ramci pixel(, ze
kterych je obraz sloZen. V praxi to funguje tak, Ze jakakoliv Gprava (napf. nova barva
pixelu) vzdy prepiSe plivodni vlastnosti obrazového bodu. Pfi praci s rastrovymi daty
v grafickych editorech probihaji vSechny tpravy a operace s obrazovymi body auto-
matizované - jsou zaloZeny na podobnosti jednotlivych pixeld, napr. efekt odstranéni
¢ervenych oci, automatické vybéry oblasti kouzelnou htilkou apod. Co se tyka moz-
nosti Gprav rastrovych obrazki, grafické programy umoziuji provadét prakticky
cokoli - obraz orezavat, otacet, zvétSovat nebo zmensovat, hybat s jeho perspektivou
nebo ho deformovat, také je mozné aplikovat mnoho efektd jako je prolnuti, rozma-
zavani, zostreni a zvlnéni, anebo dovoluji vytvaret kolaze, fotomontaze a podobné.
(Navratil, 2007, str. 12)

Pocitacové programy urcené pro zpracovani rastrové grafiky jsou bézZnym uzivatelim
znaméjsi neZli ty vektorové; jednim z nejznaméjSich softwart je Malovani a jeho rtizné
alternativy. Mezi hojné pouzivané programy spada GIMP, Corel Photo-Paint, Adobe
Photoshop nebo AFFINITY Photo. (Francova, 2017)

Pro obrazové soubory s rastrovym popisem dat se bézné pouzivaji obecné rastrové
formaty, zejména to mtze byt *.bmp (Windows Bitmap), *.gif (Graphics Interchange
Format), *.peg (Joint Photographic Experts Group), *.png (Portable Network
Graphics) a *.tiff (Tagged Image File Format). K tém nejpouzivanéjSim kompresnim
formatam pro prenos rastrové grafiky patii JPEG, GIF a PNG. (Kaplanova a kolektiv,
2012, str. 78; Paszto a KriSova, 2018, str. 53)



2.2 vektorova grafika

V nasledujici kapitole budou vysvétleny zaklady prace s vektorovou grafikou zahrnujici
zasadni algoritmy potrebné pro jeji tvorbu. Rovnéz zde bude zminéna prace s vektorem
jako takovym, véetné bézné pouzivanych softward a vhodnych formatd - jak Cisté
vektorovych, tak i univerzalnich.

2.2.1 charakteristika

Zakladem vektorového podpisu dat je matematika — vektorovy obraz je slozen z jed-
noduchych geometrickych objekta (body, primky, kiivky, polygony) a narozdil od ra-
strové grafiky se nesklada z jednotlivych obrazovych bodi (pixeld), ale z matematicky
definovatelnych krivek = vektort. (Paszto a KriSova, 2018, str. 86) Charakteristickou
vlastnosti pro vektorovou grafiku je neustalé prepocitavani aktualnich vzorcta pro vy-
obrazeni krivek, kdyZ je s nimi manipulovano - to zajistuje jejich hladkost a vysokou
kvalitu i pri velkém priblizeni nebo pri zvétSovani ¢i zmenSovani objektl, jak je
znazornéno na obrazku 4. (Navratil, 2007, str. 13)

Konkreétni tvary a umisténi jednotlivych objektt tvorenych vektorovymi krivkami jsou
stanoveny polohou defini¢nich bod (uzlovych, koncovych) a rovnicemi pro zakladni
geometrické objekty (kruZnice, elipsa, Ctverec, obdélnik, mnohouthelnik) nebo poly-
nomy (kfivkami). Vyznamnym pojmem vektorové grafiky je cesta (path) predstavujici
sadu defini¢nich bod, ¢ar a krivek urcujicich tvar a polohu objektt. Cesta sama o sobé
neni obrazovym prvkem, ale miZze se stat zakladem pro definici zobrazovaciho ob-
jektu v pripad€, pokud ji bude prirazena barevna vypln nebo duktus (tloustka) tahu.
(Kaplanova a kolektiv, 2012, str. 70)

Obrazek 4 - detail priblizent vektorového obrazu (vlastni zpracovdant)
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Idealné se vektorovy popis objektt hodi pro predlohy s pérovym charakterem grafiky,
které obsahuji jasné definované objekty s jednobarevnymi vyplnémi, pripadné s jed-
noduchymi prechody nebo vzory. (Kaplanova a kolektiv, 2012, str. 70)

Beziérova krivka

Francouzsky matematik Pierre Bézier vyvinul algoritmus, diky kterému je mozné po-
psat tseky krivek - krivka je rozdélena po své ose na jednotlivé uzly (kotevni body)
umoznujici krivku (nebo jeji ¢asti) ohybat ¢i natahovat; tyto pohyby uskutecnuji ridici
body (tahla), které deformuji krivku svym smérem a velikosti (Paszto a KriSova, 2018,
str. 86). Beziérova krivka (obrazek 5) je tedy ¢ara definovana sadou uzla a ridicich bod
(kotevnich bod a tahel) a patfi mezi nejdileZitejsi stavebni kameny vektorové grafiky.
Zhotovenou krivku Ize dale upravovat a ménit tak jeji tvar bud pridanim, odectenim,
prepozicovanim kotevnich bodd nebo manipulaci s tahly. (Lupton a Phillips, 2015,
str. 47)

kotevni )
d (uze
bo ( ’

fidici
pod (tahlo)

kotevni
bod (uzel)

Obrazek 5 - vektorova krivka (upraveno podle Pdszto a Krisova, 2018, str. 86)

vyhody a nevyhody

Vektorovy popis dat nabizi oproti rastrové grafice neomezené moznosti pri transfor-
macich vektorovych objektt (zmenSovani, zvétSovani, rotace a podobné) bez zmény
kvality obrazu. Vektorova grafika umoznuje pracovat s kazdym objektem oddélené
a vzdy je mozné podle potreby znovu zasahovat do Gprav krivek. Ve srovnani s rastro-
vym popisem dat maji vektorové soubory mensi naroky na ukladani obrazi, jelikoz az
na vyjimky vyZaduje vektorovy popis mensi objem dat. (Navratil, 2007, str. 13; Paszto
a KriSova, 2018, str. 87; Kaplanova a kolektiv, 2012, str. 70)

Slaba stranka vektorové grafiky spoc¢iva v neschopnosti ukladani fotorealistickych
scén, jako tomu je u rastrové grafiky. Zaroven porizeni vektorového obrazu vyzaduje
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vetsi usili (je slozitéjsi), na rozdil od porizovani fotografii nebo skenovani. Velikost vek-
torovych souborti je sice ve srovnani s témi rastrovymi mensi, prekroci-li se ale slo-
zitost grafickych objekti, zacne byt vektorova scéna naro¢néjsi vzhledem k operac¢ni
paméti a procesoru. (Navratil, 2007, str. 13; stranky k vyuce informatiky, 2016)

2.2.2 prace s vektorem, software, formaty

Pocitacové programy pti praci s vektorovymi obrazy ukladaji grafickou informaci po-
moci matematického zapisu definujici tvar, barvu, duktus (tloustku) a dalsi parametry
krivek. Software tedy pracuje s vektorovymi objekty, které mohou byt libovolné uspo-
radany a modifikovany - jednotlivé objekty se mohou navzajem prolinat, prekryvat,
byt v rizném poradi a podobné. Hlavni pointou ale je, Ze je s vektorovymi objekty
kdykoli mozné pozdé€ji opét manipulovat - zménit parametry ¢i vlastnosti vektoru.
(Navratil, 2007, str. 13)

Vv

vin. Ma velké vyuziti - z vektorl se vytvareji pisma, nejriznéjsi diagramy, schémata,
ilustrace, pocitacové animace atd. (Navratil, 2007, str. 13; stranky k vyuce informatiky,
2016)

Pocitacové programy urcené pro zpracovani vektorové grafiky nejsou tolik pouzivané
béznymi uzivateli. Mezi ty nejznamé;si grafické editory patii Inkscape, Zoner Callisto,
Corel Draw, Adobe Flash, Adobe Illustrator a AFFINITY Designer. (Francova, 2017,
Paszto a KriSova, 2018, str. 87; stranky k vyuce informatiky, 2016)

Pro vektorové formaty plati, ze kazdy graficky editor vyuziva svij vlastni specificky
format - vétSinou pojmenovany jako zkratka pouZitého softwaru (Navratil, 2007,
str. 23). Pro obrazové soubory s vektorovym popisem dat se béZné pouzivaji formaty
aplikaci, jako jsou *.ZMF (Zoner Callisto), *.cdr (CorelDRAW), *.ai (Adobe Illustrator)
nebo *.afdesign (AFFINITY Designer). Do obecnych vektorovych formatti radime napf.
*wmf (Windows Metafile Format) a *.svg (Scalable Vector Graphics). I kdyz jsou
zminéné formaty prednostné urceny vektorové grafice, nejedna se o ¢isté vektorové
formaty, kromé toho totiZ mohou obsahovat také text a rastrové obrazy. (Kaplanova
a kolektiv, 2012, str. 78)

Pro spole¢né ukladani textovych i obrazovych informaci obsahujici rastrovy i vekto-
rovy popis patfi univerzalni formaty jako *.rtf (Rich Text Format), *.wmf (Windows
MetaFile), *.emf (Enhanced MetaFile) ¢i *.pict (Picture) a v dnesni dobé¢ Casto pouZi-
vany format *.pdf (Portable Document Format) nebo *.eps (Encapsulated PostScript).
(Kaplanova a kolektiv, 2012, str. 78)
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3 role barev v designu

Barva je jednim z nejsilnéj§ich vizualnich podnétti jakozto uzite¢ny nastroj komunikace.
OvSem sdélované vyznamy barev budou vzdy subjektivni, jelikoZ je vhimani barev za-
loZeno na nedokonalych lidskych organech - na o¢nim zraku a na vykladu naseho
mozku. (Samara, 2016, str. 88)

3.1 vnimani barev

Proces vnimani barev stoji na svétlu vychazejicim ze zdroje, které dopada na pozoro-
vany predmeét. Pri dopadu na objekt se svétlo bud odrazi, nebo objektem projde -
odrazené ¢i prochazejici svétlo poté zachycuje oko pozorovatele a viem je nasledné
vyhodnocovan mozkem. (Kaplanova a kolektiv, 2012, str. 18)

Na oc¢ni sitnici se nachazi dva druhy svétlocitlivych bunék (fotoreceptort) - ty¢inky
a Cipky. TycCinky jsou narozdil od ¢ipku citlivejsi, ale identifikuji pouze jasové hodnoty.
Cipky rozli$uji barvu a déli se podle ni na citlivé oblasti viditelného spektra, a to na ¢ipky
identifikujici modré, zelené a Cervené oblasti. (Blahak a Pop, 2018, str. 63-64)

Mechanismus pro vnimani barev je u kazdého ¢lovéka stejny, ale co se dé€je pri pozoro-
vani barev v kazdém z nas individualné, uZ je véc jina. Rizeni téchto G¢inki barev (také
znamo pod pojmem psychologie barev) s cilem komunikovat je v oblasti grafického de-
signu a marketingu hojné vyuzivano. (Samara, 2016, str. 88)

3.2 zakladni atributy barev

Jakékoliv jednotlivé barvy jsou definovany 4 zakladnimi vlastnostmi, které popisuji nase
vnimani barevné podstaty. Mezi tyto atributy patfi odstin, saturace, teplota a jas. (Sa-
mara, 2016, str. 88)

Odstin mtZe byt synonymem pro barvu; oznac¢uje povahu barvy definovanou viditelnou
vlnovou délkou v rozmezi 380-750nm. Tato povaha je urc¢ena nasim vnimanim svétla
konkrétni frekvence. Z vlastnosti barev ma vjem odstinu nejblize k objektivité - barvu
vidime napt. jako ¢ervenou apod. (Samara, 2016, str. 90; Hughes, 2019, str. 25)

Saturace, nebo takeé sytost, vyraznost Ci intenzita barvy. Saturované barvy jsou pestre,
oproti tomu desaturované barvy vypadaji nevyrazné, vybledle. Velmi desaturované
barvy, u kterych uz neni mozné rozlisit odstin, se oznacuji jako neutralni. (Samara, 2016,
str. 92; Hughes, 2019, str. 25)

Teplota barvy je predevsim vlastnost vychazejici ze zkuSenosti a dojmt. Barvy s kon-
krétni teplotou nam mohou pripominat predméty, latky, mista apod. Teplé barvy
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evokuji pocity horka - napt. Cervena, oranzova; studené barvy naopak pripominaji chlad
- napf. modra, zelena (obrazek 6). Vnimana teplota mutze byt ale i relativni, jelikoz
»D€Zneé* teplé ¢i studené odstiny se po umisténi na r@izné barevné podklady mohou
vizualné posunout. (Samara, 2016, str. 96-97)

Obrazek 6 - teplota barev (upraveno podle Hughes, 2019, str. 26)

Termin jas udava svétlost nebo tmavost barvy. (Samara, 2016, str. 94)

Barevna pyramida znazornéna na obrazku 7 ukazuje, jak spolu souvisi zakladni atributy
barev, tzn. jak se vzajemné ovliviiuje odstin, sytost (saturace), téon a jas. Barva na vrcholu
pyramidy je plné syty odstin. Po postupném pridavani ¢erné a bilé sytost vyslednych
odstint klesa podél svislé osy pyramidy; vznika ton barvy. Jasové hodnoty barev se
pohybuji od nejtmavsiho odstinu po nejsvétlejSi podél vodorovné osy pyramidy.
(Hughes, 2019, str. 26)

ODSTIN

SATURACE

] JASOVE HODNOTY L

Obrazek 7 - barevna pyramida (upraveno podle Hughes, 2019, str. 26)
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3.3 barevné vztahy

Metody umistovani vnimanych barev do vizudlnich modeld jsou vymysleny uz od
15. stoleti. Barevné modely jsou napomocné designérim pri ur¢ovani vztaht mezi od-
stiny, a predev§im u navrhovani barevné palety. Nejzndméj§im a nejvyuzivanéjSim
modelem je barevné kolo (Color Wheel) na obrazku 8, vyvinuté Albertem Munsellem.
(Samara, 2016, str. 98)

CERVENA

CERVENOORANZOVA

CERVENOFIALOVA l . .
FIALOVA . .onANZOVA

PN
MODRO- v [ . 2LUTO-
BAREVNY i ]
FIALOVA . S 3 ., ORANZOVA
b y
A _d

MODRA ‘ ZLUTA
i 1
MODROZELENA . ZLUTOZELENA

ZELENA

Obrazek 8 — barevné kolo Alberta Munsella (Samara, 2016, str. 98)

Vroce 1961 publikoval profesor Bauhausu (Skola vytvarného umeéni) Johannes Itten troj-
rozmérny model (obrazek 9) ve svém dile Uméni barvy. Oba dva modely zdtraznuji od-
stin jakoZto urcujici rys barvy, ktery je ovliviiovan jasem - nejtmavsimi a nejsvétlejSimi
hodnotami. (Samara, 2016, str. 98)

Teplé hemisféra Studena hemisféra
Obrazek 9 - Ittentiv 3D model (Samara, 2016, str. 98)
Cim jsou barvy na kole bliZe sobé, tim podobnéjsi maji optické vlastnosti a opa¢né -
odstiny umisténé dal od sebe jsou mnohem kontrastnéjsi. Jelikoz jsou barvy schopné

vyvolavat emoce, designéri by se méli t¢inkem barev zabyvat a vyuzivat jejich obecného
vyznamu bud k posileni myslenky, nebo k jejimu vyvraceni. (Samara, 2016, str. 100, 124)
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Barvy na barevném kole jsou usporadany do tfi pomyslnych Girovni popsany na obrazku
10 - do primarnich barev (Cervena, zluta, modra), sekundarnich barev (oranzova, fia-
lové, zelena) a terciarnich barev (Zluto-oranzova, oranzovo-cervena, ¢erveno-fialova,
fialovo-modra, modro-zelen4, zeleno-zluta). Barevné kolo funguje na principu subtrak-
tivniho michani barev. Pokud se smichaji 2 primarni barvy, vznikne barva sekundarni.
Terciarni barvy poté vznikaji smichanim barvy primarni a nejblizsi barvy sekundarni.
(Hughes, 2019, str. 24)

. @ < @

Obrazek 10 - [A] primarni barvy, [B] sekundarni barvy, [C] tercidarni barvy (Hughes, 2019, str. 24)

3.4 schémata barev

Schémata barev, stejné jako pochopeni barevnych vztahti na barevném kole, jsou na-
pomocna pti vytvareni barevnych palet a usnadiiuji grafickym designérim praci.

Katherine A. Hughes (2019, str. 27-28) rozliSuje 6 barevnych schémat, a to komplemen-
tarni, analogové, triadické, rozstépené komplementarni, tetradické a ¢tvercové (obra-
zek 11).

Komplementarni barevné schéma obsahuje protiklady na barevném kole, tzn. barvy
lezici naproti sobé, jako je napt. Cervena / zeleni. Komplementarni barvy jsou oproti
sobé vysoce kontrastni a vysoce intenzivni, ale mze byt obtizné je aplikovat vyvaze-
nym a harmonickym zptsobem.

Analogové barevné schéma spoléha na odstiny, které jsou na barevném kole vedle sebe
nebo se mu blizi. Tento typ barevného schématu je univerzalni a snadno se aplikuje.

Triadické barevné schéma pouziva libovolné tfi barvy, které jsou rovnomérné rozmis-
tény na barevném kole. Barvy viiCi sobé€ nejsou tak kontrastni jako barvy komplemen-
tarni. Toto schéma obsahuje tria primarnich, sekundarnich nebo terciarnich barev.

Rozs$tépené komplementarni schéma je variaci komplementarniho barevného sché-
matu. Kromé hlavni barvy pouziva toto schéma dvé barvy sousedici misto dal$i kom-
plementarni. Barvy maji stéle silny vizualni kontrast, ale je méné rusivy.

Tetradické (nebo také obdélnikové) barevné schéma pouziva ¢tyfi barvy usporadané
do dvou komplementarnich pard, coz znamena, Ze Ctyfi odstiny nejsou rovnomérné
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rozmistény kolem barevného kruhu - vizualné vytvareji obdélnikovy tvar. Toto schéma
funguje nejlépe, pokud je jedna barva dominantni.

Ctvercové barevné schéma je podobné tetradickému (obdélnikovému); pro Ctverec
jsou vSak Ctyri barvy rovnomérne rozmistény kolem barevného kruhu.

KOMPLEMENTARNI ANALOGOVE TRIADICKE

ROZSTEPENE KOMP. TETRADICKE CTVERCOVE

Obrazek 11 - schémata barev (upraveno podle Hughes, 2019, str. 27-28)

3.5 aditivni a subtraktivni michani barev

Barevné prostory jsou predem definované mnoziny barev fungujici jako barevny rozsah,
ktery je mozno urcitym zarizenim (fotoaparatem, skenerem apod.) zaznamenat. Barev-
nych prostort existuje vice, pro tuto praci jsou vSak dilezZité hlavné prostory zavislé.
Do zavislych barvovych prostort se radi vSechny ty, kde pri reprezentaci barev zavisi
na vlastnostech prostiedkd, kterymi se barva zobrazila nebo které ji vytvorili. Z toho
dtvodu bude konec¢na podoba barvy vzdy zavisla na konkrétnich podminkach jeji re-
produkce, napriklad na zptisobu nastaveni obrazovky nebo na typu pouzitych tiskovych
barvach, na potiskovaném materialu a na zvolené tiskové technice. (Kaplanova a kolek-
tiv, 2012, str. 23)

Urc¢ity barevny odstin Ize ziskat aditivhim nebo subtraktivnhim michanim barevnych slo-
Zek. Pri aditivnim michani barev se spektralni slozky s¢itaji, pri subtraktivnim michani
dochazi k jejich od¢itani. (Kaplanova a kolektiv, 2012, str. 20) Dva nejbéznéjsi barvové
prostory RGB a CMYK (obrazek 12) jsou na téchto principech zalozeny. (Hughes, 2019,
str. 52)
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RGB

Designéri, kteti pripravuji grafické podklady pro online prostredi (socialni sité, web,
internet, video, animace apod.) pracuji v prostoru RGB. V navaznosti na spektralni cit-
livost tfi druhti ¢ipka v lidském oku se v tomto modelu pracuje se 3 svétly - Cervenym
(Red), zelenym (Green) a modrym (Blue). (Kaplanova a kolektiv, 2012, str. 20) VeSkeré
odstiny jsou tedy tvoreny kombinaci riznych stupndt pouze Cervené, zelené a modré
barvy. V RGB ma jakakoliv barva svou konkrétni ¢iselnou hodnotu mezi 0 a 255. Nula
vyjadiuje nulovou intenzitu, naopak 255 oznacuje intenzitu maximalni. Cerna by timto
zptisobem byla interpretovana jako 0/0/0 (Cervena, zelena a modra jsou ,vypnuté®)
a bila by se naopak zapsala jako 255 /255 /255 (Cervena, zelend a modra maji plnou in-
tenzitu). (Golombisky a Hagen, 2016, str. 128-129)

CMYK

Designéfti tvorici data urcena pro tiskové technologie pracuji s barvovym prostorem
CMYK. Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi technologii tisku je tzv. ¢tyrbarvotisk, kdy je re-
produkovany obraz rozdé€len na vytazky ze 4 zakladnich barev - azurové (Cyan),
purpurové (Magenta), zluté (Yellow) a cerné (Key). Pro kazdou vytazkovou barvu se
nasledné zhotovuji tiskové formy; pri tisku se diky tomu jednotlivé barvy tisknou oddé-
lené pres sebe, ¢imz vznikaji poZadované odstiny. Ve CMYKovém modelu bila barva
predstavuje nepotistény material (nedostatek inkoustu na dané plose). Po kombinaci
azurové, purpurové a zluté by teoreticky méla vzniknout ¢erna barva, av§ak ve skutec¢-
nosti vznika spise hnédy odstin - z toho diivodu existuje primo ¢erna vytazkova barva,
ktera je pro tisk klicova (Key). Odstiny v prostoru CMYK se zadavaji hodnotami od 0 do
100 pro kazdou barvu; napt. bila barva se skryva pod oznac¢enim 0,/0/0/0, zapis pro
¢ernou by vypadal takto 0,/0,/0/100. (Hughes, 2019, str. 53; Golombisky a Hagen, 2016,
str. 131)

RGB CMYK
H+E-= H+-E=0
H+E-= B+ =N
H-EH=-N +H=0
H+-EB+E=] H+E+ =0

Obrazek 12 - barvové prostory RGB a CMYK (upraveno podle Lupton a Phillips, 2015, str. 86)
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4 role typografie v designu

Pismem rozumime znaky slouzici k trvalému zaznamenavani myslenek a skute¢nosti.
Predpokladem pro porozuméni jeho obsahu je nejen znalost daného pisma (znaki), ale
i dané reci (jazyka). Pismo vzdy plnilo funkci komunikacni i kulturni - sd€lovalo mys-
lenky, ale i emoce a plné odrazelo charakteristické rysy a styl doby svého vzniku. Vyvoj
pisma je soucasti dé&jin kultury; pismo je totiz predpokladem pro typografii a ta je, vedle
fotografie a ilustrace, podstatnou soucasti grafického designu. (Blahak a Pop, 2018,
str. 32)

Pismo, které prispiva k tonu a naladé obrazu, je nedilnou soucasti celkového tspéchu
nebo netispéchu grafického navrhu. (Hughes, 2019, str. 189) Nejlepsi designéri jsou ex-
perti na pismo a sazbu, protoze chapou, Ze dobre stylizované pismo nejen udava na-
ladu, ale také primo ovliviiuje Citelnost a vizualni hierarchii. (Golombisky a Hagen,
2016, str. 88)

4.1 zakladni terminologie

Jako zakladni pismova veli¢ina se udava abeceda - sada pismen v ustaleném poradi.
Velkym pismentm se ika verzalky (pripadné majuskule), malym pismendm minusky
(nebo minuskule). Pokud obsahuje znak diakritické znaménko, nazyvame jej akcent.
U pisma se kromé jeho zakladni podoby vyskytuji dalsi tzv. fezy - kurziva (sklonéné
pismo), tu¢né pismo, kapitalky (verzalky navrzené na stredni vy$ku pisma) a mnohé
dalsi fezy vyplyvajici ze zmény duktu (tloustky) tahu. Veskeré rezy poté spolecné tvori
pismovou rodinu konkrétniho druhu pisma. (Blahak a Pop, 2018, str. 34) Pfi praci s ro-
dinou pisem obsahujici dostatek variant ziskava graficky designér velkou flexibilitu ty-
pografické textury a jistou miru stfidmosti ve své praci. (Samara, 2013, str. 29)

4.2 anatomie a konstrukce pisma

Kazdy pismovy znak je jedine¢ny a ma své specifické nalezitosti, které se v priabéhu
vyvoje pisma riizné rozvijely a vznikaly tak rizné kresebné styly. Na kresbé pismového
znaku se podili hlavni a vedlejsi pismové tahy (viz obrazek 13). Diky existenci vice variant
u nékterych tahd, jako napr. u serifti, nab&ht, pretahti apod., maji pisma svij osobity
styl. (Blahak a Pop, 2018, str. 34)
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chvost drik pricka ucho

hlava rameno zrno
-b E f .
a 6/ g ] O q L;
patka svisly serif smycka oko serif
bfisko pricka chvost pretah hrbet

Obrazek 13 - anatomie pisma (Blahdk a Pop, 2018, str. 34)

Sila tahti v poméru k vySce pismene se oznacuje jako duktus (tloustka). Silné stinovani
pismo opticky oZivuje, jednotné nerozliSené tahy pusobi pasivnéji. BriSka mohou byt
elipticka, kulatd, ¢i hranata. Maze se jim také ménit osa stinu (ztlusténi) u oblych taht
- u starSich pisem byva osa sklonéna, u novéjSich byva naopak zcela svisla. Pismovy
charakter vyrazné utvareji mista napojeni, kde se spolu tahy potkavaji. Hladké a plynulé
napojeni pusobi klidné a uvolnéné. Pisma s prudkymi spojkami byvaji na pohled for-
malni ¢i az geometricka. Mira tvrdosti a ostrosti pisma je ovlivnhéna stylem zakonceni
taht (nabéhy a vybéhy), ktery mtize plisobit jak elegantné, moderné, privétive, tak
i nedbale, starobyle ¢i stroze. Sitka znaki viici jejich vysSce se u riiznych pisem lisi, ¢imz
vznika unikatni rytmus pfi stfidani tahti, mezer a ok. Pfi zGZzeném rezu, ktery ma redu-
kovanou §irku pismen, se velikost ok blizi k tloustce taht a vizualnim vysledkem je
pocitove zrychlené tempo cteni. Oproti tomu pri ¢teni pismen s velkymi oky u rozsire-
nych pisem se tempo ¢teni zpomaluje. (Samara, 2016, str. 140-141)

Konstrukce pisma probiha v pismové osnové, v soustavé vodorovnych ¢ar urcéujicich
proporce pismovych znakl znazornéné na obrazku 14. Zakladni ¢arou je Gcari, na kte-
rém znaky stoji. Horni dotaznice urcuje vySku hornich dotaht znak, dolni dotaznice
udava, kam budou sahat dotahy znaki spodnich. Stfedni linie vymezuje tzv. stredni
vySku pisma (vy$8ku minusek). Akcentova linie stanovuje vySku akcentt. (Blahak a Pop,
2018, str. 35)

akcentova linie horni dotaznice
stredni vySka pisma verzalkova dotaznice horni indexové ucari
K (
v QE
: - A
=
pretahy oblych tvarl pretahy ostrych tvart
acari dolni dotaznice
stredni linie dolni indexové Gcari

Obrazek 14 - pismova osnova (Blahak a Pop, 2018, str. 35)
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4.3 klasifikace pisem

Pisma lze zorganizovat do kategorii, které jsou ovlivhény kresbou pismovych znakd.
Naucit se rozpoznavat a identifikovat kategorie pisem je stéZejni pti vybéru vhodného
pisma pro konkrétni tcel (zakazku), stejné jako pri vytvareni raznych kombinaci.
(Golombisky a Hagen, 2016, str. 88)

V periodiku Typografia publikoval profesor Jan Solpera svou klasifikaci pisem zaloze-
nou na rozdilnosti serif@i, jejich tvard, stinovani pisma a jeho sklonu (obrazek 15).
Zaroven toto rozdéleni umoznuje rozliSit kategorizovana pisma podle historického
vyvoje. Solperova Kklasifikace rozliSuje 4 formy pisem - dynamickou, prechodovou,
statickou a smiSenou. Pisma poté rozdé€luje do 11 kategorii, kam spada — antikva
dynamicka, prechodova a staticka, dale linearni serifové pismo, linearni bezserifové
pismo statické, konstruované a dynamické (znamé také pod pojmem grotesk), linearni

antikva, a nakonec pisma zdobna (vytvarna) - pisma kaligraficka, volné psana a lomena.
(Blahak a Pop, 2018, str. 36)

1 Dynamickd antikva 2 Piechodova antikva 3 Statickd antikva 4 Linearni serifové
pismo

Aabegh Aabegh  Aabegh Aabegh

(Garamond) (Baskerville) (Bodoni) (URW Egyptienne)

7 Linedrni bezserifové 6 Linearn| bezserifové 5 Linedrni bezserifové 8 Linedrni antikva
dynamické pismo konstruované pismo statické pismo

Aabegh  Adbegh Aabegh  Aabegh

(Gill) {Century gothic) (Akzidenz grotesk) (Elan)

9 Kaligraficé pismo

Aabegh e
(Zapf)
i PISNA p, (4“"‘
/s
- A oy \
10 Yolné psané pismo 5 R z
&
a m
< LOMENA Siab E
) PISMA 3
Aabegh z " 3
% s
(Balzac) S
N
11 Lomené pismo
5-8

{Fette Fraktur)

Obrazek 15 - klasifikace pisem podle Jana Solpery (Blahak a Pop, 2018, str. 36)



4.4 spravny vybér a kombinace pisem

Vybér pisma pouze podle nalady a pocitli je oSemetna zalezitost. Kazdé pismo ptlisobi
jinak, mtGze se na pohled zdat neutralni nebo stylizované, ostré nebo mékké, rychlé
nebo pomalé, tézké nebo lehké apod. V téchto kresebnych detailech pismovych znaka
se navic objevuji tahy a tvary vzbuzujici rizné asociace ¢i pocity. Pisma mohou svym
charakterem evokovat i vyznamy dané kulturné. O vhodném nebo nevhodném pouziti
pisma spolu rozhoduji v§echny jeho detaily. Nejzasadnéj$im pozadavkem by méla byt
vzdy citelnost - ze 150 000 pisem se za pouzitelné pro Cteni povazuje jen mala ¢ast,
priblizné 500. Z 500 ¢itelnych je vSak pouze izka skupina pisem, které jsou zaroven
dobre zkonstruovana a esteticky uspokojiva. (Samara, 2016, str. 140-142)

» T'ypografie, to nent jen vysazet text. Tomu se 1ika neformatovany text. Aby
se z néj stal typograficky prvek, je treba neutralni skutecnost textu preme-
nit na vyjadrent jeho smyslu a dat mu krasny tvar.“ (Samara, 2016, str. 163)

U kombinovani vice pisem je klicovym pozadavkem vyvazenost vizualni textury a ucel-
nost. Kazdé zvolené pismo by melo byt dostatecné stylove kontrastni vii¢i ostatnim
kombinovanym pismiim, ale zaroven by zvolena kombinace pisem meéla obsahovat ur-
Cité podobnosti v kresbé znakt. Rozsirenou strategii grafickych designéru je spojeni
serifového a bezserifového pisma s podobnym charakterem a dostateCnym mnozstvim
ez, jako napr. na obrazku 16. Serifovym pismem se obvykle sazi delsi texty, bezseri-
fovym napf. nadpisy, citace apod. - nejedna se vSak o pravidlo. (Samara, 2013, str. 29)

Helvetica Rockwell
Times New Roman Arial
Constantia Universe
Ideal Sans Baskervile
Minion Futura

Gill Sans Cambria

Obrazek 16 - ukazka kombinact pisem (Thescottmaletz, 2012)
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5 znacka a vizualni styl

Vizualni charakter ma az tfi¢tvrté nami prijimanych kazdodennich informaci, ale v pa-
meéti nam vSak ze vSech vjemda zlstane nanejvys deset. Ze znacky a vizualniho stylu se
tim padem stava jeden z hlavnich zajma firem na trhu - jasné identifikovatelny
a snadno zapamatovatelny brand vitézi. (Valianova, 2020) V souc¢asném svété presyce-
ném medii pouzivaji spoleCnosti rtzné grafické prvky k oznaceni znacky a svych
produktt ¢i sluZeb tak, aby cilily na konkrétni trh. Branding si klade za cil propagovat
jméno firmy, povzbuzovat k jeho zapamatovani a uznani. V idealnim ptipadé diky vSem
témto faktorim brand pritahuje pozornost spotrebitele a ovliviiuje jeho rozhodovani
pti vybéru (napr. Coca-cola versus Pepsi). (Hughes, 2019, str. 5)

Jestlize kupujici rozpozna zbozi podle znacky, barev, pisma ¢i dal§ich prvka corporate
designu na prvni pohled, urychluje se tim mnohonasobné proces nakupu - zakaznik si
totiz radéji poridi produkt nebo zaplati za sluzbu od znacky, se kterou uz ma zkusenost
a davéruje ji. Neznamé znacky tfeba mohou mit lepsi parametry, ale konzumenti
i presto radéji voli znacky popularni. A proto je nezbytné se od konkurence odliSit
pomoci vizualniho stylu, brand je totiz jednim z hlavnich rozhodujicich faktort pri
nakupnim rozhodovani. (Valianova, 2020)

,Znacka je to jediné, co vam zustane, kdyz vam shori tovarna.“ (David
Ogilvy)

Vizualni prezentaci firmy tedy tvori koncept prvka corporate designu neboli jednot-
ného vizualniho stylu (Validnova, 2020), ktery je mozné definovat jako souhrn specific-
kych prvkl ve vizualni prezentaci urcitého subjektu. Obecné se jedna o zplisob
komunikace firmy. Ov§em pouze vizualni prvky nejsou v§echno - touzi-li subjekt po
snaz$im prosazovani se na trhu, je nezbytné se kromé marketingové komunikace za-
byvat i aktivnimi a pasivnimi formami komunikace s vné€jSim i vnitfnim prostredim.
Pozitivni image znacky stoji na predem promysleném vystupovani firmy na verejnosti
jednotnym zptisobem. Vysledkem dodrzeni vySe zminénych bodi je pozitivni verejné
minéni, kdy je firemni prezentace vnimana za rizenou a koordinovanou, tudiz znacka
plisobi dévéryhodné a perspektivnhé - s dobrymi vyhlidkami do budoucna. (Kafka
a Kotyza, 2014, str. 8, 67)



5.1 brand, branding a jeho dtleZitost
aneb plavat proti proudu se vyplaci

Pojem brand, v Cesku znamy spise jako znacka, je predevsim o spojeni jména a povésti
k danému subjektu s cilem odlisit se od konkurence. Brand ale neni pouze o nazvu, logu,
specifickému symbolu ¢i ochranné znamce - znacka stoji na jedine¢nych hodnotach
definujicich jeji charakter. Pro vytvareni celozivotnich vztaht se zakazniky se s nimi
znacky snazi propojit na emoc¢ni arovni, aby tak ze sebe ucinily preferovany brand pri
nakupnim rozhodovani. Z celého brandu a procesu jeho tvorby, od navrhu az po kom-
pletni marketing, se v 21. stoleti stava klicovy faktor pro tspéch jakéhokoliv nového
produktu, sluzby, ¢i podniku. (Slade-Brooking, 2016, str. 12)

Podle A. Wheeler (2017, str. 2) maji znacky tfi zakladni funkce, a to: navigovat - znacky
pomahaji spotfebitelim vybrat si z velkého mnozstvi moznosti; ujiStovat - znacky sdé-
luji vnitini kvalitu produktu nebo sluzby a ujiStuji zakazniky, Ze se rozhodli spravné
a angazovat - znacky pouzivaji charakteristické obrazové prvky, volbu slov a asociace
tak, aby povzbudily zakazniky k souznéni se znackou. Vedle zakladnich funkci by se
znacky mély zajimat i o prilezitosti zvySujici povédomi, které naznacuje obrazek 17.

Obrazek 17 - brand touchpoints (upraveno podle Wheeler, 2017, str. 3)

Mezi hlavni dGvody, pro¢ do znacky a vizualniho stylu investovat, patii usnadnéni na-
kupu zakaznikam, usnadnéni prodeje prodejciim a usnadnéni budovani hodnot brandu.
(Wheeler, 2017, str. 13)

Ve své nejjednodussi podobé je branding o vytvareni diferenciace, diky ¢emuz se jeden
produkt nebo sluzba odliSuje od produkti a sluzeb konkurenc¢nich. Pokud je brandin-
gova strategie znacky ispés$na, vytvari v mysli spotrebitelt dojem, Ze na trhu neexistuje
zadny jiny produkt nebo sluzba, ktera by byla zcela stejna. (Slade-Brooking, 2016,
str. 14-15)
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Dtilezitost ispé$ného brandingu (obrazek 18) jako disciplinovaného procesu tkvi hlavné
v diivéryhodnosti. ,Znac¢kovani prispiva k identifikaci znacky a budovani povédomi,
k prilakani novych zakaznikd a k rozsirovani jejich loajality smérem k firmé prostied-
nictvim pozitivnich zkuSenosti. Uspé$na znacka je tedy ta, ktera dosahuje velkého
uznani ze strany zakaznikd; tento stav je v§ak zaloZen na povésti brandu a aby byl udr-
zitelny, musi znacka neustale napliiovat ocekavani a uspokojovat potieby zakaznikd.
(Slade-Brooking, 2016, str. 14; Wheeler, 2017, str. 6; Hembree, 2006, str. 149)

Jednou z klicovych vyzev pro grafické designéry pri vyvoji strategie znacky je definovat,
jak skrze design vytvorit silnou a jedine¢nou identitu brandu. Vizualni komunikace by
mela pritahovat cilovou skupinu a nesplyvat mezi konkuren¢nimi produkty. Prorazit
totiZ s novou znackou ,vizualni hluk* a upoutat pozornost neni v dnesni dobé s presy-
cenym trhem vibec jednoduché. Prvni véc, ktera spotrebitele zaujme, byva barva,
nasledovana tvary a symboly; text nebo logo znacky je obvykle koncovym prvkem,
kterému je vénovana pozornost. Zachovani jednoduchého designu zamérujiciho se na
konkuren¢ni rozdily byva ¢asto nejlepSim pristupem pri tvorbé brandingu (jednotného
vizualniho stylu). (Slade-Brooking, 2016, str. 42)
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Obrazek 18 - slozky brandingu (upraveno podle Wheeler, 2017, str. 8)

»,Pokud si myslite, ze dobry design je drahy, méli byste se podivat na cenu
Spatného designu.” (Speth, cit. podle Wheeler, 2017, str. 13)

A. Wheeler (2017, str. 6) rozliSuje nasledujici typy brandingu.

e co-branding
— partnerstvi s jinou znackou k zajiSténi lepsiho dosahu

e cause branding
— sladéni znacky s charitativni véci (také spolec¢enska odpovédnost firem)

e branding zemé
— snaha prilakat turisty a podniky
o digitalni branding
— web, socialni média, optimalizace pro vyhledavace, obchod na webu

¢ osobni branding
— zpusob, jakym si jedinec buduje povést



osobni branding

Myslenka osobni znac¢ky nas povzbuzuje, abychom zistali v kontaktu s tim, kdo sku-
tecné€ jsme - vlastni branding je ovlivnhén osobnosti daného ¢lovéka a odrazi nejen to,
covidime, ale jak to vidime. Pti budovani vlastniho brandu je diilezité si umét odpovédét
na otazky typu kdo jsem, kdo to potrebuje védét, jak mé mohou ostatni objevit a pro¢
by je to viibec mélo zajimat. (Wheeler, 2017, str. 90-91)

,2Budte sami sebou, vSichni ostatni jsou jiz zabrani.“ (Oscar Wilde)

5.2 corporate identity a budovani image

PrestozZe jsou corporate identity a branding rtzné pojmy, jdou spolu ruku v ruce
(g2design, 2019). Firemni identita neni znac¢ka (brand), ani vizualni styl (branding, brand
identity). Corporate identity je vizualni systém pouzivany k identifikaci cili, hodnot
a charakteru spolecnosti. (Hembree, 2006, str. 114) Firemni identita vyjadiuje to, kym
spolecnost je, v€etné firemniho designu, kultury, hodnot a interni a externi komuni-
kace. Identita znacky (brand identity) je oproti tomu soubor prvkd, které spolec¢nost
vytvari, aby svym zakaznikim zobrazila néjakou konkrétni image - dojem o spole¢nosti
na trhu. (99designs, 2019) Vztahy mezi jednotlivymi pojmy bliZe popisuje obrazek 19.
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Obrazek 19 - image a firemni identita (upraveno podle Helder design, 2019)

Branding odkazuje na vztah mezi znac¢kou a spotrebiteli; zahrnuje zakaznickou zkuSe-
nost a jejich myslenky a pocity ve vztahu k danému brandu (g2design, 2019). Identita
znacky se tyka vnimani konkrétniho produktu, sluzby nebo myslenky, kterou dana spo-
le¢nost poskytuje. Pri vytvareni brandu je hlavnim cilem diferencovat produkt, sluzbu
nebo napad od konkurence. (Hartman, 2017) V realité to mlze fungovat tak, ze velké
korporace maji jednu firemni identitu s jednim logem, souborem hodnot a firemni kul-
turou, ale mohou pod sebou mit stovky rtznych znacek s vlastni identitu znacky.
(99designs, 2019)
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,Corporate Identity je komplexni obraz subjektu - vysledek koordinova-
ného chovani. Toto chovani vychazi z predem jasné definované a vsemi
sdilené filozofie a stanovenych cili.. Da se 1ici, Ze jakykoliv projev existence
subjektu je soucdsti budovani jeho vlastni identity. At se jednd o chovani
vlastnich zaméstnancii, uroven vnitrofiremni Rultury, principy rizent, styl
marketingové komunikace, kvalitu produktu ¢i vizualni roven jakékoliv
vizualni prezentace.” (Kafka a Kotyza, 2014, str. 8-9)

Uspés$na corporate identity se sklada z jednoduchych, jedineénych a lehce zapamato-
vatelnych grafickych prvkd, barevnych palet a loga predstavujici zakladni hodnoty
a filozofii subjektu. Jednim z nejdtlezitéjSich atributl efektivni kampané zamérené na
identitu je dtsledné uplatiiovani téchto prvkd napri¢ v§emi formami firemni komuni-
kace, od tiskovin skrz online prostfedi az po uniformy zaméstnanct. (Hembree, 2006,
str. 113) Corporate Identity je mozné rozclenit na 4 specifické, vzajemné se prolinajici
subsystémy, a to na: marketingovou komunikaci (Corporate Communications), jednot-
nou firemni kulturu (Corporate Culture), produkt (Product) a jednotny vizualni styl
(Corporate Design). (Kafka a Kotyza, 2014, str. 10)

Corporate Communications

Ukolem marketingové komunikace je vytvaret pozitivni postoj k subjektu skrze jed-
notny styl komunikacnich aktivit. S rznymi cilovymi skupinami komunikuji spole¢nosti
specifickym jazykem, obecné se ale tato komunikace zabyva tim, jak firma vyjadfuje své
obavy a hodnoty interné i externé. Do Corporate Communications spada kompletni
marketingovy komunikacni mix, tzn. Public Relations, osobni prodej, Direct Marketing,
podpora prodeje, reklama, Event Marketing atd. (Ionos, 2019)

Corporate Culture

Hodnoty, které clovéku brani, podporuji ho nebo se diky nim s né¢im ztotoziuje, jsou
klicovym prvkem pro firemni kulturu; ta ma na tspé$nost subjektu zasadni vliv. Corpo-
rate Culture se nejcastéji projevuje uvnitt organizace v podobé norem, struktury, sys-
tému, stylu rizeni a vedeni, ¢i vnitiniho klimatu mezi pracovniky. (Kafka a Kotyza, 2014,
str. 11-12)

,,Uspé§n3'7 subjekt vi, co chce, co je pro néj dulezité, kam smeéruje, ceho chce
dosahnout a co je k tomu treba délat.“ (Kafka a Kotyza, 2014, str. 11)

Product

Produkt mtZe mit mnohem SirS$i vyznam nezli pouhy vyrobek. Z hlediska marketingu
stoji produkt jako soucast strategie, 1ze ho vnimat ve smyslu celkového nabidkového
portfolia, kam spadaji predmeéty, sluzby, osoby, mista, myslenky, ¢i zkuSenosti (viz ob-
razek 20). Na vlastnostech produktu se ale podileji i dalsi prvky, napriklad cena, obal,
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zputsob prodeje, dopliiky, kompatibilita, navod k pouziti, $koleni, Groven inovaci, distri-
buéni a servisni sit apod. V§echny prvky ze 4P (produkt, cena, distribuce, marketingova
komunikace) by mély byt prizplisobeny zptisobu prezentace firmy. (Eckhardtova, 2014)

zakladni vzitek / sluzba

. vnitini vrstva - jadro produktu
stfedni vrstva - skute¢ny prodult

vnéjsi vrstva - roziifeny produkt

Obrdzek 20 - vrstvy produktu (upraveno podle Eckhardtovd, 2014)

Corporate Design

Jelikoz se jedna o komplexni souhrn vizualni stranky subjektu (kam radime logo, barev-
nost, typografii, grafické prvky apod.), je tkolem Corporate Designu predevsim vytvaret
prvni dojem. Styl a troven vizualni prezentace ma pro image subjektu rozhodujici vy-
znam. Cilem Corporate designu je odliSit se od ostatnich, byt snadno zapamatovatelny
a vystupovat na verejnosti jednotnym, predem promyslenym zptsobem (obrazek 21).
Aby zminénych bodt bylo dosazeno, musi mit firma k dispozici zpracované principy
vizualni komunikace - tzv. graficky manual jednotného vizualniho stylu. Timto manua-
lem se poté ridi priprava vSech prostredki, jimiZ organizace vizualné komunikuje s ve-
rejnosti. (Kafka a Kotyza, 2014, str. 12-17)

Obrazek 21 - jednotny vizualni styl (GrafikStudio.cz)
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6 navrh jednotného vizualniho stylu

Navrh jednotného vizualniho stylu osobniho podnikatelského zaméru se oproti
klasické, korporatni identité znac¢ky zna¢né odliSuje. Osobni branding se soustreduje
na konkrétni osobu, kterou prezentuje. Pro osobni branding je tedy kli¢ové, aby odra-
zel osobnost zivnostnika-podnikatele a pomahal mu tak vytvaret pozitivni image
v o¢ich potencialnich zakaznikd ¢i klientl. Vystupem praktické ¢asti této bakalarské
prace je koncepce a grafické navrhy jednotného vizualniho stylu, které by bylo mozné
v budoucnosti vyuzit jako podklady pro mé vlastni podnikani v oboru grafického de-
signu.

6.1 koncept a vize

Kreativni proces je vysoce subjektivni a kazdy jednotlivy designér ho ma nastaveny
podle sebe, proto je obtizné ho definovat. Damien Newman z Central Office of Design
ale prisel s reprezentaci procesu (obrazek 22) - od abstraktniho mysleni, pres fazi
konceptu az po finalni designové reseni - se kterou se mnoho designéru ztotoznuje.

postiehy, ndpady, nejistota soustfed&ni, jasnd vize

lkoncept design

reserse

Obrazek 22 -, design squiggle* (upraveno podle Slade-Brooking, 2016, str. 85)

Mezi mé prvni kroky pti tvorbé jakéhokoliv grafického designu patti klicové napady
s hrubou predstavou, jak by mél vysledny produkt vypadat a pisobit - at uz jde o popi-
sujici slova, emoce, priblizné barevné schéma, typ pouzitych pisem, referencni obrazky
nebo celkovou koncepci. Zakladem jsou tedy veSkeré prvky, které mohou grafickému
designérovi pri tvorbé konceptu pomoct.

Pri tvorbé osobni identity je prvotni faze vétsi vyzvou, jelikoz zde odpada role zadava-
tele s jeho predstavami a je nutné soustredit se pouze na sebe. Z toho davodu jsem
zacala kratkou analyzou osobnosti skrze myslenkovou mapu (obrazek 23) a nasténkou
vizi (obrazek 24), které spole¢né udavaji klicova slova, ton, styl i naladu toho, jakym
smérem by se mohla vizualni identita dale rozvijet.
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Obrazek 23 — myslenkova mapa

Klicové body pouzitelné pro design z myslenkové mapy by mohly byt: minimalismus,
Cistota, organizovanost a slovni spojeni v jednoduchosti je krasa.

! “TOO0 MucH 1 DANIELA
PERFECTION

A logo is not enough

Obrazek 24 - nasténka vizi, moodboard (upraveno podle Pinterest.com)

Z moodboardu lze vyc¢ist pribliZznou predstavu o barevné paleté, aplikaci designu, vyuZiti
jednoduchych vzor pomoci linii a celkové o minimalistickém pojeti.



6.2 logo a zakladni grafické prvky

Logo znacky je vstupnim bodem pro zkuSenost zakaznika s produktem nebo sluzbou,
a proto je nezbytné mu vénovat velky ¢asovy tsek v procesu tvorby vizualni identity -
veskeré dalsi prvky, barvy a aplikace se od néj totiz odrazi.

Nezbytnym zakladem kazdého dobrého designu by mél byt solidni koncept; proto jsem
pritvorbé loga vychazela z vytvoreného moodboardu, klicovych slov a z inicial vlastniho
jména (pripadné ze zkraceniny ,Nicol Mark®). Po sbéru informaci mtij proces logotvorby
pokracoval skicovanim - je to nejrychlejsi zptisob umoznujici zjistit, které napady jsou
funkéni a které ne. Mym cilem pfi skicovani (obrazek 25) bylo vytvorit kompozici nebo
propojit pismena N a M takovym stylem, aby bylo logo funk¢ni samo o sobé (bez

pridaného textu).
v NI
\® ::gggm *@(r mad
M&S; ~ f“’ T

Obrazek 25 - nacrtky se zvyraznénymi koncepty

Z nacrtd jsem poté vybrala ty, které mi priSly vhodné pro tento tGcel a znovu si je pre-
skicovala s poznamkami a kli¢ovymi slovy (viz obrazek 26). Poté nasledovala reSerSe na
internetu, zdali se nékde vybrané navrhy uz jako logo nepouZivaji.

nicolmark.

Obrazek 26 - preskicované vybrané nacrtky
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JelikozZ jde o osobni branding, pti rozhodovani jsem vyuzila vlastni pocity, které ve mné
jednotlivé navrhy vyvolavaly - nejvice jsem se priklanéla k minimalistickym liniim zna-
zornujici moje inicialy, které jsem nasledné digitalizovala v programu AFFINITY Desig-
ner (obrazek 27). Po digitalizaci jsem se rozhodla pracovat s verzi deformovanych inicial
M a N pod sebou vytvarejici ,zig zag"“ linie, oproti vinici se linii vzniklé z psaciho pisma
nam.

AN\ AN AAAAA
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Obrazek 27 - digitalizace vybranych navrhii

Po volbé jsem se zamérila na vybér pisma. ProtoZe je pismo soucasti loga a zaroven je
jednim z nejdalezitéjsich prvka vizualni komunikace, prosla jsem celé nejznaméjsi kni-
hovny pisem - Google fonts, Font Squirrel, Fontspace, Befonts a Dafont. Zamérovala
jsem se predevsim na neutraln€ pasobici bezserifové pismové rodiny a na volné psana
pisma s prvky lomenych tahi pripominajici ,zig zag“ tvar z loga, blize zndzornéno na
obrazku 28.

uvniversal zigzag
Baloo Bhaina Vampiro One
nicolmackocsign nicolmarikdesign
Fredoka One
nicolmarkdesign — '
Lexend Deca WW%W
nicolmarkdesign

Right now
nicolmarkdesign nicrlmarbderign
R > One Dhecca House
nicolmarkdesign nitcotlinatk de sign-
Teko GracedScript
nicolmarkdesign e

S

nicolmarkdesign

Sor

niéolmarkdesign

Qhueeny Signature

ey AT

Obrazek 28 — predvybér pisem
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Kazdé pismo z predvybéru jsem poté riizné kombinovala k logu, dokud jsem nevybrala
jedno zakladni na text - Lexend Decca, druhé jako soucast loga - Henshin Script a do-
pliikové treti, zdobné - Dhecca House (obrazek 29).

Lexend Decca

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUVW
XYZadbcéddeéé
fghchiijklmnnood
pgrisstfulldvwx

Henshin Script

WECDEFEG7
JKIMAOP QR

STUVUWXY L
avabodepghhifbl

Dhecca House

ABLCDEFOHIJIK
LmnoragR &TU
VWXYZabedets
e cdre b fo B e e - 0 - g
G el ol ool 2 5

muopg gty g
13456897 /*~( ) @4#

YV 22 0356789 70 1231567890

O@&H
Obrdzek 29 - vybrand pisma
Podle moodboardu jsem skrze online generator palet Coolors vytvorila pribliznou

barevnou paletu ve tfech podténech - studeném, neutralnim a teplém - pricemz ton
udaval vzdy nejsvétlejsi odstin (obrazek 30).

Middle Grey
Dark Sienna
Rosewood

°
@
-3
>
2
>
-3

Pale Pink

Apricot

Light Salmon

Obrazek 30 - paleta vytvorena skrz Coolors

Nasledné jsem barvy prenesla do AFFINITY Designer, a jeSté vice je personalizovala, aby
spolu veskeré odstiny ladily a dobr'e spolupracovaly viz obrazek 31.

RGB 0'0:0 RGB 153153153

RGB 62:-11°11
CMYK 44:87-7969

HSL 0:7014

# 3EOBOB

RGB 871515
CMYK 33989652
HSL 0:71-20
# S7T0FOF

RGB 1272222
CMYK 2510010026
HSL 0:70°29
# TF1616

RGB 255173133 RGB 255255255
CMYK 0-41-45:0 CMYK 0000
HSL 2010076 HSL 00100
# FFADBS # FFFFFF

CMYK 000100 CMYK 42:35:351

HSL 0:0:60
# 999999

Obrazek 31 - personalizovand paleta barev
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Kdyz byl hotovy zaklad loga s vybranymi pismy a barvami, dotvorila jsem finalni vizual,
kde jsem pracovala se spravnym sklonem inicial, kompozici pisma a s jeho deformaci
(obrazek 32).

Obrazek 32 - vyvoj tvorby loga

Nakonec jsem pridala pouzitelné vzory z inicial a zdobného dopliikového pisma, ¢imz
mi vznikl celkovy koncept znacky znazornén na obrazku 33.

Dhecca House
rdobné dopliikove plsme

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUVW
XYZadbcéddeééd

RGE 12722 22
CMYK 25100100 26

Wt 07029 fghchiijkimniod
# 7F1616 - v N . e
pgrrsstfultuvwx

R

Obrazek 33 - celkovy koncept

6.3 navrhy aplikace
jednotného vizualniho stylu

Tvorba jednotného vizualniho stylu vychazi z konceptu loga, vybrané palety barev,
z pisem a vzorl.. Zamérem je, aby vSe pusobilo jednotné, i kdyby aplikace grafickych
prvki byly mirnée odliSné.

vizitka

Pro kazdou firmu ¢i podnikajiciho jedince je vizitka zasadni tiskovinou pro sdileni
a zachovani kontaktu s klienty - z toho divodu byla vizitka prvni aplikace, kterou jsem
se zabyvala. Chtéla jsem se vyhnout klasické korporatni stylizaci vizitek, kdy je logo
spolecnosti stroze umisténo zaroven na zadni i predni strané. Proto jsem misto loga



vytvorila na zadni stranu vizitky vzor, naznacen na obrazku 33 celkového konceptu,
v negativni verzi (s Cernym podkladem). Predni stranu jsem kvtli kontrastnimu prove-
deni nechala v pozitivni verzi (s bilym podkladem) a zaméfila se na vyuziti logoprvku
v podobé prthledného vzoru na pozadi. Text jsem umyslné zarovnala stridave, aby
kopiroval ,zig zag" pohyb z linii loga (obrazek 34).
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Obrazek 34 - zpracovani vizitky (mockup z Freepik.com)

web

Klicovou informaci na vizitce, kromé primého kontaktu, je odkaz na webovou stranku
- v tomto pripade tedy na prostor vhodny pro prezentaci grafického designéra a jeho
sluzeb. Idea webovych stranek stoji na 3 prvcich, které jsem navrhla, a to na: portfoliu,
e-shopu a kontaktnim formulari (obrazek 35).
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Obrazek 35 - navrh 3 stranek webu (mockup z Freepik.com)



obalky

Ponévadz je jednim ze zakladnich prvkd webovych stranek e-shop, na némz by bylo
mozné prodavat rizné grafické prace (plakaty, obrazy, ilustrace apod.), zvolila jsem pro
dalsi zpracovani dopisni obalky. Design dopisnich obalek jsem pojala poutavéjSim zpti-
sobem, a to skrze celou barevnou paletu a ,zig zag" vzory riznych duktd (tlousték)
a délek. Nasledné jsem dominantni barvu opakovala na lepici ¢ast obalky a navrhla i za-
pati na informacni stranu, kde se nachazi logo, webové stranky a e-mailova adresa (ob-
razek 36).

B ANEY SN

Obrazek 36 - zpracovani dopisnich obdlek (mockup z Freepik.com)

dékovna karta

V dnesni dobé online nakupovani se stalo zvykem pridavat do objednavek kupujicim
rizné karticky - at uz slevové, dékovné, s akéni nabidkou, s predstavenim novinky, i
nadchazejici akce apod. Pro Gcely tohoto osobniho brandingu jsem se rozhodla zpra-
covat navrh dékovné karticky odliSné od klasickych korporatnich designti. Na zadni
stranu jsem zvolila motiv po vzoru aplikace na vizitce v alternativni barevné kombinaci.
Ve stejném stylu jsem pokracovala i na predni stranée karty, kde jsem jako hlavni motiv
zpracovala podani rukou ve smyslu dékovného symbolu; paze jsem poté stylizovala
v ,zig zag"“ vzoru (obrazek 37).

nicolmarkdesisn
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Obrazek 37 - navrh dékovné karty (mockup z Freepik.com)



samolepky, balici papir

Jako posledni prvky pro tuto vizualni identitu jsem zhotovila obalovy material k vytvo-
rfenym obalkdm - samolepky a balici papir pro objednavky z webového e-shopu.
Samolepky jsem udélala ve dvou negativnich variantach - s ¢ernym a vinovym pozadim
s aplikaci ¢ernobilého loga (obrazek 38). Pro balici prisvitny papir jsem poté vytvorila
opakujici se vzor z barevné varianty loga (obrazek 39).

Obrazek 38 - dvé varianty samolepek (mockup z Freepik.com)
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Obrazek 39 - balict priisvitny papir (mockup z Freepik.com)

Aplikaci pro firemni branding existuje mnoho, od reklamnich predmeétd, pres tiskoviny,
online prostredi, oblecCeni, architekturu ¢i navigacni systémy budov az po polepy vozi-
del a mnoho dalsich. OvSem pri osobnim brandingu vétSina takovych designt nelze za-
radit, jelikoz by nemeély v praxi vyuziti. Pro navrh jednotného vizualniho stylu osobniho
podnikatelského zaméru v grafickém designu jsem kvtli tomu zvolila pouze ty aplikace,
které by primo odpovidaly realité.
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Tato prace si kladla za cil predstavit graficky design a jeho nalezitosti, vysvétlit zakladni
principy pocitacové grafiky, témata s ni spojené a upresnit, jak funguje znacka a jednotny

vizualni styl v ramci firmy. Vystupem z praktické ¢asti jsou grafické navrhy zpracovani celé
vizualni identity osobniho podnikatelského zaméru.

Prvni kapitola teoretické ¢asti byla vénovana grafickému designu jako takovému. Bylo zde
objasnéno propojeni designu s komunikaci a vizualni kulturou. Byl specifikovan rozdil ko-
mercniho a klasického uméni s vysvétlenim, co vSechno by mél graficky designér ovladat.
Také bylo naznaceno, jak velkou roli hraje v designu hodnota a smysl.

Druha kapitola vysvétlila pojmy z oblasti pocitacové grafiky. Kapitola se zabyvala rozliSe-
nim moznosti, jak zaznamenat dvojrozmérny obraz - vektorovym a rastrovym popisem
dat. Byly charakterizovany zakladni rozdily principi fungovani obou zptisobt reprezen-
tace dat. Také byly porovnany jejich vyhody, nevyhody, odliSnosti pti praci a byly zminény
i vhodné softwary se specifickymi formaty.

Treti a ¢tvrta kapitola se zamérila na vyznam barev a typografie v designu. V kapitole
o barvach byly popsany principy vnimani barev a jejich zakladni vlastnosti, byly zde vy-
svétleny vzajemné barevné vztahy, jak spolu barvy pracuji ve schématech a také dva zpu-
soby michani barev - aditivni a subtraktivni. Kapitola o typografii se zabyvala vymezenim
zakladnich pismovych pojmi, anatomii a konstrukei pisma. Na zakladé popsanych rozdil-
nosti pismovych znakl byla vytvorena podkapitola o klasifikaci pisem a nasledné bylo
osvétleno, jakym zplisobem je vhodné spolu pisma kombinovat.

V paté kapitole byl vylicen smysl znacky a jednotného vizualniho stylu na trhu. Bylo nasti-
néno, v ¢em spociva branding, jaké existuji druhy a v ¢em tkvi jeho GspéSnost z pohledu
zakaznikl. Dale byla rozvedena firemni identita — co vyjadifuje ve srovnanis brandem
(znackou) a brandingem (vizualnim stylem) a na jaké subsystémy se déli s podrobné&jSim
vysvéetlenim.

Posledni, Sesta prakticka kapitola se vénovala samotné tvorbé navrhu osobniho brandingu.
Nejprve byl popsan rozdil tviiré¢iho pristupu ke korporatnimu a osobnimu vizualnimu stylu
a bylo zminéno, jak funguje kreativni proces. Nasledovala tvorba vize skrze osobni mys-
lenkovou mapu a moodboard (nasténku vizi). Poté byl nazorné ukazan postup pfi logo-
tvorbé od skic az po finalni varianty loga s barevnou paletou, pismy a vzory. Nakonec byly
vytvoreny navrhy jednotlivych aplikaci vizualniho stylu na webové stranky a poZzadované
tiskoviny - na vizitku, obalky, dékovnou kartu, balici papir a samolepky.

Tato bakalarska prace muze slouzit jako navod postupu pro grafické designéry pti tvorbé
vizualni identity znacky, jako inspirativni podklad pti zakladani vlastniho podnikani nebo
muze poslouzit Ctenartim, ktefi se o tématu grafického designu, navrhu jednotného vizu-
alniho stylu a procesu za nim schovanym, chtéji dozvédét vice informaci.
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