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Znacka obrazova

angl.: mark, brand, sign, symbol

Zakladnim stavebnim kamenem vizudlni prezentace je grafické
znacka. Jejim zékladnim Ukolem je jednoznacnd identifikace
subjektu. Znacka je zastupnym symbolem, ktery slouZi jako urcita
forma podpisu subjektu.

Funkéni hledisko klade diraz na €itelnost, aplikovatelnost,
zapamatovatelnost a identifikovatelnost znacky. Estetické
hledisko pohlizi na znac¢ku pod Uhlem vytvarné nadcasovosti,

a tim padem jeji uzitné trvanlivosti, kvality typografie, kvality a miry
stylizace a barevnosti reseni. Dals kritéria, ke kterym je treba
prihlédnout, jsou vztah k nabidce produktl nebo sluzeb subjektu,
originalita, informativni a emotivni potencidl a dalsi.

Znacky obvykle rozdélujeme do tii skupin, a to podle jejich
tvarové struktury:

1/ znacky obrazové

2/ znacky typografické

3/ znacky kombinované

Z hlediska terminologie se dfive pouzival pro obrazové znacky
termin symbol, piktogram, emblém nebo ikona. Pro znacky
typografické byl uréen termin logotyp a znacky kombinované
byly oznadovény jako grafické znac¢ky nebo ochranné znamky
(trademark).

Slavna znacka, kterou mdzZzeme oznadit za abtraktni, je Nike.

Tento opévovany symbol byl v roce 1971 vytvoren Carolyn
Davidsonovou. Odména za tento graficky unikat byla jen

35 dolard, dalsi z fady vyzkumd prokézal, ze tvar znacky je pro
vniméani a naslednou entifikaci dilezitéjsi nez jeji barevnost. Coz
je vlastné logické, prihlédneme-li k tomu, Zze pro znacku vzdy
hledame minimalné tfi mutace - barevnou, ¢ernobilou a negativni.

Znacka vs. logotyp
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Znacka vs. logotyp

Znacka typograficka - LOGOTYP

angl.: logotype
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Znacka vs. logotyp

Znacka kombinovana
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Znacka vs. logotyp

Pismova varianta znacky (verze znacky v grafickém manualu)
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I Redesign znacky
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Redesign znacky
| kdyz se nam podafi vytvorit znacku témér dokonalou, dfive nebo S THRE i
fod M 3IM * M

pozdéji je tfebaba pfistoupit k jejimu redesignu. Neustéle, a ¢im ]
dal rychleji, se totiz méni hodnoty verejnosti. Naudili jsme se vnimat U
modni trendy a také jim podléhat. | kdyz tyto viny maji nédrazovy

HIHNEE,

charakter a zahy je vystridaji jiné, zdsadnim zplsobem ovliviuji nas 3‘M 3’M 3M 3 M 3M

vkus a nase vizudIni preference. PfestozZe se okolni svét neustéle

komplikuje, znacky maji presné opacnou tendenci - ziednodusovat
(nékdy se pro tento proces pouziva i termin graficka stylizace). @ @ @

BRAMD

QD

3M

To je zpusobeno boomem informaci a viemd kolem nés, které
musime neustéle vnimat. Za¢indme proto pouZivat selektované
vnimani a za¢iname tim méné komplikovanym.

BRAND

3m 3M

Cim jednodussi vizualni sdéleni tedy vytvorime, tim vy$si mame
Sanci, ze si jej cilova skupina zapamatuje a rychleji jej identifikuje.
V soucasné dobé dosahly mnohé znacky takového stupné
zjednoduseni, ze dalsi stylizace jiz neni mozné. Proto se jako
zpUsob zmény nebo zatraktivnéni znacky zacal vyuzivat efekt
trojrozmérnosti doplnénim odleskl a stind.

Ke zméné znacky je vhodné pfistoupit v téchto pfipadech:

> subjekt se stal soudasti jiného celku (fuze, prodej subjektu apod.)
a je tedy tfeba deklarovat tuto zménu a pfistoupit na jina vizuaini
pravidla;

> zasadné se méni situace na trhu - novéd konkurence, zména
cilové skupiny, zména znackové strategie. Je treba zvolit jiny
komunikaéni jazyk nebo jiné benefity a s tim souvisejici zpUsob
vizuélniho vyjadrovani;

> znacka zestérne a prestane vyhovovat aktualnim estetickym
hodnotédm verejnosti nebo cilové skupiny.



Postup prace a stylizace znacky

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
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Graficky manual

P¥i tvorbé grafického manuélu si musime uvédomit, komu véemu
se dostane do rukou. Nebudou to pouze zkueni profesiondlové.
Velmi ¢asto to budou lidé v oblasti komunikaci teprve zacinajici
nebo operatofi v DTP studiich, ktefi o existenci jednotného
vizuélniho stylu a predevsim nezbytnosti jej dodrzovat védi velice
malo. Proto je tfeba, abychom jim srozumitelné vysvétlili, co to
jednotny vizuaini styl je a jaky je jeho vyznam. Pro snazsi pochopeni
je dobré také vysvétlit, jak vznikl konkrétni vizuaini styl definovany

v manudlu - co vyjadfuje, z ¢eho je slozen.

Manual vizuéIniho stylu je soubor predpisd, se kterym je treba
pracovat specifickym zpisobem. DulezZitou souéasti vstupni
kapitoly manuélu je text, ktery vysvétluje jak s nim pracovat. Zde se
uzivateli vysvétli, jak je manudl konstruovén, kde najde jednotlivé
aplikace, jakym zpidsobem jsou aplikace na strandch popsany,
vysvétluje se odborna terminologie.

OBSAH GRAFICKEHO MANUALU:
00. Obsah

01. Uvod

02. Znacka a jeji varianty
03. Barevnost

04. Typografie

05. Merkantilni tiskoviny
06. Tisténé materidly

07. Multimediélni aplikace
08. Formulare

09. Orientacni systém

10. Vozidla

11. Dalsi specidlni aplikace
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I G raficky manual

Obsah

Vstupni ¢ast manuélu tvoii obsah. Zdénlivé se jedna o formaini
polozku dila, ale sprévna forma obsahu zédsadné ovliviiuje :
funkénost Celého manua’lu‘ O UVOD A PREDSTAVENIE ZNACKY .....oooececremicecessamsenssamsssnsnnsans
Rychlé orientace v publikaci bude podporovat pouZivani manuélu @ OSTRUKCIA A SPECIFKACIA ZNACKY .
v kazdodenni praxi.
‘ AR R N O T P O
Dilezitym bodem je systém cislovani. Je vhodné rozdélit
manual na logické celky - kapitoly. Tyto kapitoly je tfeba @ U
odislovat, stejné jako jednotlivé strany uvnitr kapitol. V praxi se ’
velice osvédcilo oznacovat napf. 4. stranu ve druhé kapitole
¢islem 2.4. Nejedna se o Uzus, ale o praktické feseni.V pripadé,
kdy je tfreba manuél doplnit dalsimi aplikacemi, sniZuje se riziko
precislovani celého manuélu.

OBSAH




Znacka a graficky manual

Méme tedy hotovou znacku a tu je tfeba kodifikovat

v manualu vizudlniho stylu. Kazdé znacka mé svou
zékladni podobu, zpravidla je to verze plnobarevna

na bilém pozadi. Pro blizsi pochopeni sdéleni znacky
je vhodné v manuélu popsat, z ¢eho je znacka slozena
a co jednotlivé segmenty vyjadfuji a symbolizuji. Nékdy
se v manuélu mazeme setkat i s kradtkym predstavenim
autora.

Jak potvrzuji vyzkumy, pro vnimani znacky je
duleZitéjsi jeji tvar nez barevnost. To viak neni
pokynem pro rdznobarevné uzivani znacky, nybrz pro
zvoleni a definovani daldich barevnych variant. Je-li
znacka ve své zakladni podobé vicebarevna, existuje
v manudlu zpravidla jesté verze jednobarevna, kterd
je uréend pro ekonomicky méné naro¢nou vyrobu
konkrétnich aplikaci. Kazda znac¢ka musi mit v manualu
i svou verzi €ernobilou (€asto pouze ¢ernou). Ta je
uréena pro pouZziti na tiskovinach, které se zpravidla
netisknou barevné, pro pouziti na faxu, inzerci

v Cernobilém dennim tisku nebo na specidlni aplikace,
napfiklad piskovani do skla. V nékterych pripadech
(zvl&sté u znacek kombinovanych) existuji dalsi tvarové
mutace znacky.

Obvykle existuje tzv. stredova - zakladni (osova)

a horizontélni - doplnikova ($itkova) varianta, kterd maze
mit jedno i vicefadkovou verzi. Vice verzi vzdjemného
postaveni by mohlo snizovat identifikovatelnost znacky.
Vzhledem k tomu, ze zna¢ka bude umistovdna na rdzné
barevné podklady, musime v manuéalu demonstrovat i to,
jak se bude na téchto podkladech chovat.

CMYK C
(COLOR)

PANTONE P
(PRIME BARVY)

BLACK B
(CERNA - POZITIV)

NEGATIV N
(BILA)
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Ochrana znacky

ProtoZe znacka je nejen grafickym tvarem, ale
zastupnym symbolem firmy, je nositelem jeji ¢innosti
a tradice, a protoze predstavuje znaény majetek, je
nutno znacku chranit. A to dvéma sméry: jednak proti
zneuziti, jednak proti zménam.

Proti zneuzZiti se prihlasuje znacka na patentovém urade,
a pak je opatfena ochrannymi symboly ® (registred)
nebo ™ (Trade mark). Soudasti patentové prihlasky je

i jeji graficka podoba.

Proti zménam, Casto to hrozi i ze strany majiteld, by
mély byt chranény podminkami uvedenymi v grafickém
manualu. Na specidlnim strané tohoto manuélu by mély
byt prezentovany konstrukce a kodifikace znacky.

Termin kodifikace si doc. Svalbach vyplijcil z pravni teorie
a z jazykovédy, kde znamené uzdkonéni, a poprvé ho
pouzil pfi prezentaci znacky a logotypu Design centra
Ceské republiky v prvnim &isle ¢asopisu Design trend
vroce 1991. Termin se ujal. Konstrukce a kodifikace se
ukézala dulezité i pfi elektronickém prenose, ac to tak
plvodné nevypadalo (CD manuél). Pokud tomu tak
neni, je v praxi DTP studii ¢asto pouzivano skenovani

ze $patnych predloh a dodate¢né Gpravy a ,cisténi”
znacek je neprofesionélni; dochézi k deformacim
znacek. Pokud se takové znacka dostane do obéhu a je
znovu skenovéna a ru¢né upravovéna (a znovu a znovu),
dochézi k nepredstavitelnym skoddm na povésti znacky.

Ochrana znacky

Trademark: I M

Registered Trademark:
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I O chranna zona znacky
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Minimalni velikost znacky
9  DOPORUCENE ROZMERY

10 mm
RN/

r~6""vJ |

STREDNI PRUMYSLOVA SKOLA :

s P v s s v ¢ . ¥ . weyz . : ELEKTROTECHNIKY, INFORMATIKY A REMESE!
Konzistentni rozméry identifikaénich prvki $koly jsou dalezité FLEKTROTECHHIKY, INFORMATICY A REM

pfi pouziti ve velké skale komunikacnich prostiedka.

Minimalni §itka samostaného symbolu je 10 mm. Kompletni
znacka ma stanovenou miniméalni Sifku na 40 mm. Maximalni
§irka neni stanovena

50 mm 50 mm

NiZe jsou vypsany doporuéené rozméry pro reprodukci (\ /

za pouZiti riznych standardizovanych formatd rady A. '
: STREDNi PRUMYSLOVA SKOLA

DL 50 mm ELEKTROTECHNIKY, INFORMATIKY A REMESEL
A5 50 mm . ' '
A4 70 mm DL, A5

70 mm

4

70 mm

E/

STREDNi PRUMYSLOVA SKOLA
ELEKTROTECHNIKY, INFORMATIKY A REMESEL

Ad




Zakazané varianty
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Zakazané varianty

KLOK K

Nepouzivat v kombinacii s PouZitie podklad plochu musi Nepouzivat s dodatoénym farebnym NepouZivat 3D efekty.
vertikdlnymi pruhmi na pozadi. zachovat itatelnost znacky. oramovanim.

Pouzitie podkladove] plochu musi Nepouzivat v inych farebnych Nepouzivat efekt odlesku. Nepouzivat deformacné efekty.

zachovat citatelnost znacky. variaciach ako je uvede:
grafickom manuéle.




zakladné pismo
nadpisy
webové prezentacie

mom je Helvetica Neue. Toto pismo
arakter a pc i Kr

HELVETICA
NEUE

doplnkové pismo
tlacené dokumenty

dlhsie texty

regular / italic / semibold

Doplnkovym pismom je Garamond Premier Pro. Toto pismo
mi moderny charakter a poskyruje dostatok rezov pre
variabilitu pougitia. V pripadoch kde roto pismo nie je 2
technickych dévodov moiné pouit, mofe byt nahradené
pismom Times New Roman

Garamond
Premiere Pro

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqrstuvwxyz 12345 67890
»8&21(,.)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghifklmnopgrstuvwsyz 12345 67890
» e 7H(,.)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopgrstuvwxyz 12345 67890
»&3(,.)




CMYK: 5/38/100/0
RGB: 238/166/32

CMYK: 55/61/68/4%
RGEB: 78/64/54

CMYH: 33/28/34/15
RGE: 153/150,/142

kofolahoop &

kofolahoop &

[

CMYR: 2/25/100/0
RGB: 249/192/19

CMYK: 8/8/3/0
RGB: 232/227/223

el

Py

Services Group

Fabrication

Product Development
Semvices Group

Creative

Barevnost

Product Development
Services Group
CO M98 Y19 KD C5 MO YER KD COMD YO KBS
R231 G289 BNS R252 G234 B16 RE7 GBT BBG
HEXeTid73 HEXfceald HEX575756
Music Sound
Product Development £ Davelopmant

Senites Group

Visual Arts

Product Dewelaprment
Senvices Group




.  Barevnost

C:8, M:76, Y:100, K:1; C:0, M:0, ¥:0, K:100; C:0, M:0, ¥:0, K:0

R:218, G:86, B:19; R0, G0, B:O; R:255, G:255, B:255
#DASB13 #000000 #FFFFFF

Pantone 180C

Pantone Black C

Pantone 7485C
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Teplé barvy (¢ervend, Zlutd) maji dlouhé vinové
délky, a proto je potreba vyvinout vice energie na
jejich zpracovani o¢ima a mozkem. S tim souvisi
narust aktivity metabolismu a energie oznacujici se
jako vyruseni.

Naopak kratsi vinové délky studenych barev
(modré, zelené, fialové) vyZzaduji méné aktivity
a energie ke svému zpracovani, mé za nasledek
klidnéni a utltumeni metabolické ¢innosti.

Psychologie barev

Psychologické vnimani barev vsak velmi zavisi i na
individualni osobni zkusenosti daného ¢lovéka a také na
kultufe, v které Zije. Pro mnoho kultur je napfiklad ¢ervena
barva symbolem pro hladovéni, energii ¢i hnév, protoze

ji maji Gzce spojenou s barvou masa, krve a tim padem

i nasili. Vegetariani mohou mir oviem s hladem spojenou
spiSe barvu zelenou.




Modrou barvu si spojujeme s vodou a zivotem.
Prirazeni barvy ke slovim v kompozici mize
korespondovat s jejich obsahovym vyznamem:
Nadpis v modré barvé mize vyvolat uklidiujici
ucinky, pocit bezpedi a davéryhodnosti.

si spojujeme se sluncem a teplem, navozuje
ndm pocit Stésti. V prostoru vystupuje v poméru
k ostatnim barvam do popredi a tim je také ozivuje
a uvadi do ¢&innosti. Zluta povzbuzuje jasné mysleni
a poméha ndm zlepSovat pamét. Zariva zelenozluta
muze vyvolavat Uzkost. Tmavsi Zluté evokuje

blahobyt.

Hnéda je barvou zemé a dreva, proto si s ni
spojujeme pohodli a bezpedi. Svou organickou
podstatou evokuje vécnost, trvanlivost. Hnéda
vyjadfuje také ekologi¢nost, pracovitost,
divéryhodnost, odolnost.

Cerna je nejvyraznéjsi barvou barevného spektra.
Vynikéa kontrastnosti a neproniknutelnosti.

Evokuje marnost, prézdnotu, nekonecny vesmir

a v zdpadnich kulturach také smrt. Je vnimana jako
formalni, exkluzivni, autoritativni, povy$ena i védzna.

Zelena ma nejkratsi vinovou délku, a proto nés
dokaze ze vSech barev nejvic uvolnit. Je spojena

s pfirodou a rostlinami, vzbuzuje v nas bezpedi

a davéryhodnosti. Cim je zelend zafivéjsi, tim plisobi
mladistvéji a svézeji. Tmavé odstiny zelené vyjadruji
spolehlivost a ekonomicky rdst.

Neutralnéjsi olivové odstiny evokuji hiejivost,
zemitost. MUze znamenat i nemoc nebo zkazenost.

Psychologie barev



Oranzova je smési Cervené a zluté, evokuje vitalitu,
vzruseni, teplo, privétivost. OranZova je vyrazna

a dobrodruzng, ale mize byt vniméana i jako
nespolehlivad. Tmavsi oranzové odstiny stimuluji
tvorbu slin a evokuji blahobyt. Zarivéjsi oranzové
odstiny evokuji zdravi, svézest a silu. Prechodem

k neutralnéjsim odstindm slédbne jeji aktivita.

Neutralni Sedd muze byt vniméana jako chladna

a nevyrazna, stejné jako formalni, distojna

a autoritativni. Chybi ji barevnost, a proto v sobé
nema tolik emoci. Mdze evokovat rezervovanost,
nedotknutelnost. Evokuje preciznost,
kvalifikovanost, informovanost a pracovitost.

Psychologie barev

Bilé jako Cistd, autoritativni a véem nadrazené
barva. Propojuje vSechny barvy svétla a evokuje
proto duchovno a silu.

Fialova je nékdy vnimana jako klamn4, falesna ale
také jako tajemné a tézko pochopitelna. Pisobeni
fialové barvy je ovlivnéno jejim odstinem:

tmavé fialovd, evokuje chmurnost a smrt; svétla
a studend levandulové fialové vyvolava snivou

a nostalgickou néaladu; nacervenalé fialové odstiny
(fuchsiova) jsou dramatické a pIné energie;
Svestkovéa plsobi magicky.



. V1 erkantilni tiskoviny

Merkantilni tiskoviny

samotnym zacatkem musime podrobné zjistit, jaké
aplikace bude subjekt pouzivat a jaké technologie jsou
u néj zavedeny. Napf. barevny hlavi¢kovy papir mize
byt pFedti$tén ofsetovou technologii a samotny text se
dotiskne na stolni tiskarné. V jinych pfipadech maze

byt cely dopis v cernobilé podobé tistén z elektronické
Sablony na stolni tiskadrné. Vsechny dokumenty musi byt
popsany a alespon ¢asteéné kodifikovany. Nejcastéji se
aplikace zobrazuji 1:1 nebo v néjakém méritku.

Na CD, ktery je pfilozen k manualu, by se vSechny
tyto aplikace mély nachazet v otevieném formatu.
Piesto je vhodné popis aplikaci dodrzet.

Hlavickovy papir.

Zpravidla se ktomu uZivaji elektronické sablony
kancelafskych aplikaci Microsoft Word, popf. Microsoft
Excel. Pro jasné pochopeni pravidel je vhodné ukazat
dokument pred vyplnénim a po ném.

V zapati dokumentu se umistuji identifikaéni adaje

o subjektu. Ma-li dokument obchodni nebo pravni
charakter, musi byt soucasti zapati i udaj o zapisu do
obchodniho rejstiiku. Drive byl vzhled hlavickovych
papird presné definovan statni normou (CSN 886101),
véetné umisténi vSech prvkd (napfiklad rémecku pro
umisténi adresy do obélek s okénkem). Dnes se jiz
tato norma tolik neuziva, coz poskytuje vyrazné vétsi
volnost grafickému fedeni. Dokument by v manuélu
mél byt okétovan, alesporn jeho nejzékladnéjsi soucasti.
Parametry textové Sablony je ale vhodné popsat.
Druha strana dopisu byva nékdy cisty bily list, v jinych
pripadech je shodna nebo podobna prvni strané.
Toto je treba ukazat a princip vypInéni také popsat.
Nezapomenme na paginaci kazdé strany.




Merkantilni tiskoviny

(] L]
Vizitky
Jejich formét se v Ceské republice ustélil na 90 x 50 mm,
ale stéle Castéji se mdzeme setkat i s jinymi forméty napr.
73 x 55 mm nebo 50 x 50 mm. Zpravidla jsou vizitky
tistény jednostranné, nékdy se druha strana vyuziva
k cizojazyéné mutaci, jindy jen jako projev vizuéalniho
stylu. Obcas je mozné se setkat i s vizitkou tisténou na
plast, metalicky papir nebo pauzék, nékdy je vizitka
laminovana nebo se slepotiskem &i vysekem.

Pro vrcholové vedeni nékterych velkych spole¢nosti se
zpracovavaji také specidlni vizitky, podobné jako osobni
hlavickovy papir.

Existuje celé rada grafickych a polygrafickych reseni
vizitek. Dllezité je, aby vizitka plnila svij hlavni dkol.

K tomu musi byt ¢itelna a jeji format musi umoznovat
archivaci ve vizitkafich. Vizitku je tfeba v manuélu popsat

a okétovat rozméry u jednotlivych grafickych a textovych
segmentu. Tak, jako u hlavickovych papird, i u vizitek se
definuje materidl, na ktery se bude tisknout. Zpravidla se
jedna o stejny druh papiru, ale vys$si graméz, cca 250 g/m?.



. V1 erkantilni tiskoviny

Dopisni obalka

Dopisni obélky pro béznou komunikaci se pouzivaji
nejlastéji ve formatech:

DL s okénkem nebo bez okénka (220 x 110 mm),
C6(162x 114 mm)

C5(229 x 162 mm)

C4 (324 x 229 mm)

Pri ndvrhu designu obalek je tfeba vzit v potaz postovni
predpisy, tykajici se pfedeviim definovani mist

k moZnému potisku. Identita je na obélce obsazena
zpravidla v potisku zadni strany, na které je znacka

a adresa odesilatele. Zcela bezproblémové misto pro
znacku a adresu odesilatele je vlevo nahore. Jednotnym
zplUsobem by mél byt fesen i z&pis adresata dopisu. To
se dé resit pomoci elektronické Sablony. V nékterych
pripadech, zvlasté u velkych spolec¢nosti, se prvky
vizuélniho stylu umistuji i do vnitfni ¢asti obalky. Takové
obélky se ale musi vyrobit celé na zakéazku (potisk,
nasledny vysek a slepeni).

B
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