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1. Uvoed

Mou praktickou diplomovou praci Ize rozdé€lit na ptipravnou fazi, kdy jsem vytvarel grafické
navrhy pro jednotlivé propagacni materidly, a na fazi realizace, kdy jsem navrhy ptevedl v dané

technice do jejich definitivni podoby.

Praktickd prace vychdzi z pouziti textil a fotografii, které jsou schopny byt nositely propagace
firmy. Ukolem praktické prace bylo vytvofeni propaga¢nich materialéi stylové jednotného
vzhledu, ktery by posilil image firmy. Tato jednotna vizudlni podobnost propagacnich materialti

by méla vést k uc€elné vizualni komunikaci mezi zdkaznikem a firmou.

Pti vytvateni praktické i této teoretické ¢asti jsem vychazel z optickych zakonl (ptisobeni prvkl
v ploSe) a vyuzival bohatych podnétl z oblasti souCasné typografie. (napt. navstéva 16. a 17.

mezinarodniho biendle grafického designu v Brn¢ )

V teoretické Casti diplomové prace jsem se zaméfil na problematiku vizudlni komunikace v
oblasti tisténé a ploSné reklamy. Chtél jsem se zvolenému tématu vénovat v jeho SirSich

souvislostech.

Sva vlastni sdéleni jsem formuloval slovy tak, aby pifimo navazovaly na texty ptejaté z literatury
(pouzivam v textu 3. osoby). Citovanych vét je v praci jen nepatrné mnozstvi. Ve vétSing
ptipadll bylo nutno texty Cerpajici z literatury ¢aste€né upravit, upfesnit, vzajemné propojit nebo
zaktualizovat jejich vyznam. Pro Cetnost vyskytu takovych zasahli a pro pottebu zachovat sled
mySlenek v ucelené a nepteruSované formé jsem pro formulaci vlastniho sdéleni pouZzil vyse
uvedeného zplsobu a tim vylou¢il moznost oddélovat vlastni text od textu Cerpajiciho z

literatury.

Pro moznost posouzeni, do jaké miry jsem se ztotoznil s nazory autordi a v kterych bodech se
naopak s nimi rozchdzim, jsem pouzil v textu odkazl na pivodni text, resp. na jeho umisténi v

pouzité literatufe.



2. Propagacni techniky v historii a dnes

»Reklama je vefejné vychvalovani predméti obchodnich, uméleckych a pod., jez se d&je
prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvolavaci, nosi¢i navésti atd., zvlasté pak Casopisy.* Tak

vymezuje pojem reklamy Ottav slovnik nau¢ny.'

2.1 Podoby reklamy v minulosti

Pravdépodobné nékdy se vznikem obchodovani se zacala rozvijet také reklama. O prvnich
formach reklamy a jejim dal§im vyvoji se lze docist v katalogu, ktery byl vydan k vystavé

staroprazské reklamy v roce 1935.

,Reklama si vzala sviij po¢atek v antickém Rimé, kde jeji prvni formou byla ufedni vyhlaska.
Na vetejnych mistech vyvéSovaly se zprvu kamenné nebo kovové desky se znénim zékoni nebo
rozhodnutim senatu. Pozdé¢ji rozmnozeny o "alby" praetorti a aedili, bile to natfené tabule, na
nichz ufednici, nastupujice vladu, ohlasovali zdsady své ufedni Cinnosti. Od tohoto zptisobu byl
pak uz jen krok k ohlaSkam néaboZenskych korporaci na zdech chram a k "dipiniti", t.j. ke
zpravam o prondjmu bytl, malovanym ¢ervenou nebo ¢ernou barvou na omitku domu, a tamtéz
umistovanym vyhlaskdm hostinci nebo gladidtorskych zapast, v nichz zminka "vela erunt"
slibovala publiku komfort ochrany proti slunci. Tyto "depiniti" hojn¢ nalézany pii vykopavkach

v Herkuldneu a Pompejich... .«

Na jiném misté€ je popisovana jeji podoba na poc¢atku minulého stoleti. ,,Charakter staroprazské
reklamy byl velmi klidny. Spokojila se s pouhym ohlaSovanim, vysta¢ila mimo tisténého slova,
s obrazem piedmétu nebo zdvodu a s vyctem skladovaného zbozi, aniz by je né&jak

vychvalovala... .

O vlastnostech reklamy 2. poloviny 19. stoleti, které v mnohém charakterizuji 1 reklamu
soucasnou, je v knize tato zminka: ,,Vnitini pfelom pocina teprve okolo roku 1850, kdy vyzdoba

reklamnich pfedméti se stavd bohats$i, ony samy mluvnéj$i a pokud sebechvaly se tyce,
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prostfedkem sugesce, pfesvédcovaci snaha, ze prave jen zde ziskate to, co potiebujete,... .



2.2 Reklama ve 20.stoleti

Kdyz pocatkem stoleti klasikové reklamy nabizeli svym zakaznikiim napady, jak zvysit jejich
prodeje, urcité neptedpokladali, Ze o nékolik desitek let pozd¢€ji bude toto odvétvi zacinat opét

témet od nuly v rozsahlé ¢asti svéta na vychod od Evropského spolecenstvi.

Zatimco v tradi¢nich kolébkach "vyrobci sni" (USA a Velkd Britdnie) vyvoj od malych
vyrobcll reklamy pokracoval k agenturam a od agentur k mezindrodnim sitim, u nas byl tento
vyvoj pietrzen. Tim, Ze Ceskéd republika je jednou ze zemi, ktera prosla dlouhym obdobim
utlumu v oblasti reklamy a propagace, musi se vyrovnavat €asto s rychle piejimanymi nazvy z

cizich jazykt. Proto bych rad vysvétlil nékolik anglickych vyrazi, které s reklamou souvisi.

Ze soucasnych technik propagace snad nejcastéji oslovuje zdkaznika venkovni reklama. Nekdy
se mezi odborniky pro ni pouziva slova ,,outdoor. V této oblasti reklamy se mizeme setkat s
vyrazy jako lampposter (svételné ¢i nesvételné reklamni tabule na sloupech vefejného
osvétleni), citylights (prosvétlené vitriny), bilboardy (velkoplosné plakatovaci panely),

dambasky (pfistiesky pro cestujici méstskou hromadnou dopravou).
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2.3 Funkce a zaméreni reklamy v marketingové kampani

Abych mohl mluvit o reklam¢, musim se zminit o tom, co je to marketing. V ilustrovaném

encyklopedickém slovniku miZeme &ist:

,Marketing — koncepce jednoty obchodni a vyrobni politiky, kterd vychazi z pozadavku trhu a
jejimz cilem je dosdhnout na ném maximdalniho ekonomického efektu. Zakladem marketingu v
kapitalistickych zemich je tvorba poptavky. Zahrnuje zejména prizkum trhu, planovani

vyrobniho programu, propagaci vyrobki a sluzeb.*
Marketingova kampan tésné¢ souvisi s rdznymi formami ldkani a ziskavani zékaznika.
Nejobvyklejsi formou je reklama.

Spravna a v praxi G¢inna reklama je reklama pozitivni, soustied’ujici se na pravdivé informace o

vyrobku nebo sluzbé. Negativni reklama neni jen ta, kterd uvadi nepravdivé a zkreslujici udaje



klamajici spotiebitele, ale také ta, kterd je neeticka. Kampan je vedena naptiklad kritikou jiného,

konkurené¢niho vyrobku, sluzby nebo firmy.

Reklama nema byt agresivni nebo odpudiva. Nesmi naptiklad urazet, ponizovat, nevhodné nebo

nevkusné Sokovat, ¢i se snazit prosadit na tikor bolesti a utrpeni jinych.

Kazda propagacni Cinnost ma ur€itou formu a funkci. Miize mit charakter informacni,

pfesvédcovaci a upominaci.

Informacni funkce reklamy je velmi dalezitd v pocatecnich okamZicich existence produktu
nebo sluzby dané firmy, zejména v dobé, kdy je na trh zaveden a kdy je nutno stimulovat tzv.

primarni poptavku.

Presvédcovaci funkce reklamy je vyznamna v prostedi intenzivni konkurence. Pomérné casto,
zvlast v zahranic¢i, se mizeme setkat s reklamami, srovnavajici produkt nebo sluzbu s nabidkou

u konkurencni firmy.

Reklamy s upominaci funkci se uplatiiuji zejména ve fazi, kdy je nabizeny vyrobek nebo sluzba
alespon ¢astené na vetejnosti znama. Jejich ucelem je pfipomenout zékazniklim onen produkt,
na ktery byla reklama zamétena, a to v dobé mimo hlavni sezénu (upominani na slevy v tuto
dobu) nebo pied zahijenim sezony. Tento druh reklamy, jejiz obsah byva upraven a maximalné
zjednodusen, dosahuje vysoké ucinnosti pii udrzovani stalého povédomi o existenci produktu u
fad zakazniki.®

Kniha "Marketing v souc€asné svétové praxi" od Ivety Horakové uvadi nékteré Cinitele, kterymi

lze zvysit G€innost reklamy:

Brzka identifikace znac¢ky - u tisténé reklamy by méla byt zvyraznéna obchodni znacka
produktu a logo vyrobce na dolnim okraji reklamy, nejastéji v pravém rohu, nebot’ na toto
misto se pfevazna vétsSina Ctendii diva pii otaceni stranky.

Rozsah reklamy - reklama na vétSim poctu stranek zaujme ctenafe spiSe neZ reklama na 1/2

nebo 1/4 stranky.

Opakovani - u¢innost reklamy se zvySuje, jsou-li jadro sdéleni a obchodni znacka obsaZeny v

reklamé vicekrat a to s ohledem na rozsah a zpiisob ¢lenéni informaci na strankach.

Logicka souvislost - reklama by neméla postradat logickou souvislost mezi obsahem sdéleni a

jeho obrazovou (dokumentac¢ni) ¢asti.



Prekvapivost - G¢innost reklamy se zvySuje, jestlize sdéleni obsahuje prekvapivé a nové prvky,
je-li ztvarnéno poutavym zplisobem nebo je-li zpracovano formou piibéhu. Velmi efektivni je

také vyzkouseni pozornosti spotiebitele hadankou nebo kvizovymi prvky.

Emocionalni prvky - emociondlni ladéni reklamy, at’ jiz ve smyslu pozitivnich citd (humor,
laska, radost, krasa, Sarm, kouzlo) nebo citli spiSe negativnich (sentiment, strach, bolest, stud),
je vyhodné uplatnit tehdy, jestlize spotiebitel kupuje vyrobek nebo sluzbu prevazné z jinych nez

racionalnich pohnutek.’

Existuji tii praktické sméry, jimZ lze zaméfit reklamu a posilit tak jejich G€innost. Je to vyrobek,

dale image neboli povést spojena se znackou vyrobku ¢i firmy a prodejni taktika.

Pokud jde o vyrobek, je tieba hledat odliSnosti od ostatnich vyrobki na trhu. Pak tyto odliSnosti
umeét vyuzit jako jeho pfednosti.

U image si musime uvédomit, jakou povést mély ptedchozi sluzby nebo vyrobky a jakou povést
ma firma.

Obecné plati, Ze firma ma tendenci posuzovat se mirn€j$im a shovivavéjSim pohledem, nez jak
to vidi soucasni nebo potenciondlni zakaznici. Klicem k uspéchu pak byva prodejni taktika.
Pro stanoveni krokll v jejim postupu se vychéazi z vyhod pii prodeji vyrobku - je to napiiklad

cena, kvalita, dodaci lhita atd.?
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kterd bud’ mize byt zamétena na cilovou skupinu ¢tenditi (inzertni noviny) nebo neni blize
zaméefena (komercni noviny, Casopisy). Specifickou skupinu tisténé reklamy tvoii firemni

propagacni materialy.

2.4 Publicita

DalSim nastrojem, kterého pouZivaji marketingovi odbornici k nepfimé propagaci firmy, jejich
vyrobkil ¢i sluzeb, je publicita. Publicita vyuziva formu zprdv a hodnoceni nezavislych osob
nebo instituci, které byvaji zefejiovany v hromadnych sdélovacich prostredcich.

Nezavisla sdéleni plisobi podstatné diivéryhodnéji nez placené formy propagace.

Této skutecnosti vyuzivaji firmy pfi koncipovani reklamy pouzivajici odkaz nebo citaci pozitiv-

niho hodnoceni. Reklamu, kterd vhodnym zpisobem vyuziva nazory nezavislych subjekti, po-



vazuji zakaznici za objektivnéjsi. Jeji obchodni U€inek byva vyrazné ptiznivy. Publicitou rozu-
mime i tzv. vztah firmy k vefejnosti (public relations). Vztah k vetejnosti byva zaméten na po-
znavani zajmi a postoji k vefejnosti.’

Pro kazdou firmu, agenturu nebo jakoukoliv spole¢nost, jejichZ ¢innost zavisi na kontaktu s
lidmi, jsou dulezité jeji komunikacni aktivity, které vytvaii obchodni vztahy. Jsou jimi vSechny
prostiedky, které vytvaii image podniku od kultury pracovniho prosttedi, zejména toho, kde
dochazi ke kontaktu se zdkazniky, ptes osobni prezentaci jednotlivych pracovnikl az po firemni
literaturu a tiskoviny ¢i jiné pfedméty, které tuto kulturu tvoii a prezentuji (katalogy, znacka

firmy, firemni tiskoviny, vizitky, reklamni pfedméty atd.).



3. Vyvoj pisma

3.1 Od tesaného pisma k psanému

Jestlize je reklama uménim slova, tak znalost pisma mé pro kazdého reklamniho grafika cenu

zlata.

Pismo a s nim spojeny pisemny projev méa uZ nékolikatisiciletou historii. Pocinaje
geometrickymi zkratkami, které zpodobnovaly konkrétni véc — sumérska hvézdicka oznacovala
nebe, které se vyslovovalo slabikou an. Tento znak se pak pouzival u slov, kterd tuto slabiku

obsahovala.

V Egypté vznikly pismena reprezentujici jednotlivé hlasky zjednodusenim hieroglyf. Egyptské
pismo se rozsifilo dal mezi semitské narody na vychodni pobiezi Stfedozemniho mote, kde
néktera pismena piejali Rekové. Rekové psali ptivodné zprava doleva, pozdgji jednu fadku
zprava a druhou zleva, tzv. bus trofedon. AZ s pfejimanim fimské abecedy ostatnimi evropskymi

narody se ustalil soucasny zptisob psani.

V jasné geometricnosti feckého pisma se odrazi celkovy starofecky vytvarny styl (dekory na
véazach). Z lomeného fénického pisma vytvofili Rekové pismo se zaoblenymi tvary, které je

pfedchiidcem grotesku.

Pismo doprovazelo architekturu, ktera na vyvoj pisma méla také vliv. KdyZ pomineme egyptské
hieroglyfy, tak pak nelze piehlédnout monumentédlni plsobivost fimské kapitaly sochaisky

vepsané do kamene vitéznych oblouki na fad¢ mist Evropy.

Doba, kdy fimské stavitelstvi bylo ovlivnéno orientdlnim uménim a jeho obloukovitym stylem,
dala vzniknout pismu, které dnes nazyvame pismem uncialnim, coulovym (u pismen se objevuji
pretahy ve svislych tazich a vznikaji jejich tfi rizné vysky). Pres cely sttedovek bylo toto oblé
krouzené pismo rozvijeno do dalSich druhti. Tak vznika naptiklad karolinska minuskule, ktera je

predchiidkyni minuskule humanistické, jenZ zavrSuje vyvoj malé abecedy.

Ve 14. stoleti, kdy byl v Evropé drahy pergamen nahrazen papirem, nastava rozvoj psanych pi-

sem. V dobé¢ gotické se lomi nejen oblouky, ale i pismo. Pismo je stile ornamentalnéjsi a tim 1



necitelnéj$i. Dekorativnost stranky vyzdvihuji bohaté zdobené inicidly; tak kniha ¢asto vznika

spolupraci dvou lidi - pisafe a iluminatora."

3.2 Tiskova pisma

Pismo prvotiskii 1ze pti zna¢ném zjednoduseni rozdélit na dvé zékladni skupiny:
1) na némeckou frakturu (vytvofenou z francouzké textury) nebo gotické pismo a Svabach
2) na "fimské" nebo latinské pismo s antikvou a kurzivou

Antikvé dal podobu tiskarského pisma Francouz Nicolas Jenson v Benatkach v roce 1470.
Kurziva byla odvozena od humanistického psaciho pisma uzivaného papeZzskou kancelafi
rytcem Franceskem Griffem okolo roku 1500 rovnéZ v Benatkéach. Fraktura dostala konecnou
podobu okolo let 1510-20 v AugSpurku a v Norimberku, tiskovy §vabach se formoval od roku
1480 v Norimberku, Mohu¢i i1 v dalSich tiskafskych méstech Némecka. Antikva se pouzivala
pro tisk latinskych textd. Gotickych pisem se dnes Casto pouziva k navozeni atmosféry

starobylosti.'!

Obdobou textury byla v Itélii a ve Spanélsku rotunda, zvana téZ gotikoantikva. Velka abeceda
(majuskule) se tvarové ustalila v fimské kapitadle. Mala abeceda (minuskule) svou definitivni

podobu dostala v renesanci jako minuskule humanisticka.

Do zajimavé polohy se dostava pismo v 16. stoleti. Dochdzi k propojovani nékterych pismen.

Tak vznikly graficky ptsobivé celky, napt. nu, mu, ae (ukazka italského kurentu).

foramurb

Vynechani spojnic v béZné rukopisné kurzivé vznika skript (napt.v Anglii takto

vzniklo pismo zvané Bickham).

, “Ldf” GI/"IIf !

Vsechna tiskova pisma vychazela z ruéné psaného pisma. Plochym nastrojem (setiznuté brko a
rakos), ktery se tehdy pouzival, se vytvaiela pisma s proménlivou silou tahu. Urcitym zlomem

byl vznik pisma se stejnou silou tahu zvaného Grotesk. Rozhodujici vliv na jeho vznik mélo
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pismo psané perem zakoncené kulatou Spickou. Pro jeho dobrou ¢itelnost je s oblibou pouziva-

no v reklamg.'?

K vyznamnym tiskdrnam zacatku 20. stoleti patii Doves Press v Londyné¢ (zalozena 1900).
Knihy zbaveny veskeré ornamentalni vyzdoby znamenaly ve vyvoji knizni Gpravy vyznamny
obrat, ktery ovlivnil soucasnou typografii. Pisobi dokonalosti pisma, inicidlou klasického fezu a
monumentalnim titulnim listem. Prvni jedna nebo dvé stranky textu ¢i kapitoly byvaji vysazeny

, o v 1
z verzalek vétsiho stupng.'

3.2.1 Vyvojové znaky tiskovych pisem

Charakteru pisma se tikd fez. VétSina pisem ma fezl nékolik, napt. kurzivu, pismo ptiltucné,
tucné.

Néktera pisma maji mékkou nerovnou konturu, jind rovnou tvrdou. Mékka kontura je
charakteristicka pro staré antikvy. Garamond jest¢ pfipomina tahy perem, Didotova antikva jevi
obrys typicky rytecky.

Benatskd antikva vrcholi Jensonovou antikvou z roku 1470. Stiny maji Sikmy sklon. Starsi
antikva je reprezentovana dokonalymi tvary francouzkého renesanéniho mistra Garamonda.
Vznikla kolem roku 1540. Je rovnéz Sikmé stinovana. Obé antikvy vychdzely z psanych pisem.
Ptechodova antikva 18. stoleti tvoii pfechod k rytecky konstruovanym pismim (Baskerville,

Fournier).

Moderni antikva (pisma piechodu 18.a 19. stoleti) dosahuje nejvyraznéjSiho odklonu od
psaného pisma. Vyznafuje se ndpadnym rozdilem v tlouStce hlavnich a vlasovych ¢ar, serify
jsou vlasové, stin je kolmy k ucafi. Patfi sem pisma, ktera ktera vytvofil roku 1775 Didot, r.
1790 Bodoni, r. 1800 Walbaum. Grotesk, naptiklad Gill, ma stejné€ silné nebo jen nepatrné
diferencované tahy, nema patky. Egyptienka ma napadné hranaté patky, obvykle stejné Siroké

jako t&lo pismena.'®

Déleni antikvy je urceno historickym vyvojem (dynamickd renesancni antikva, ptrechodova
barokni antikva, statickd klasicistni antikva). Dynamické a statické principy se odrazeji i v
déleni pisem psanych - na pisma kaligraficka, souvisejici tvarové s vyvojem antikvy, a na pisma

voln¢ psana.

Podle charakteristickych vyvojovych znaki je mozno pisma rozdélit do 11 zakladnich skupin:'’

11



1) Dynamicka antikva (renesanc¢ni antikva)

2) Ptechodova antikva (barokni antikva)

3) Staticka antikva (klasicistni antikva)

4) Lineérni serifové pismo (egyptienka)

5) Linearni bezserifové statické pismo (grotesk)

6) Linearni bezserifové konstruované pismo (grotesk)
7) Linearni bezserifové dynamické pismo (grotesk)
8) Linearni antikva (groteskantikva)

9) Kaligrafické pismo

10) Volné psané pismo

11) Lomené pismo

12



4. Vyvoj techniky tisku

Pocinaje vynalezem knihtisku (v roce 1445 jej v Norinberku sestrojil Johanes Guttenberg) je

lidska civilizace siln€ ovlivnéna tisténou podobou pisemného projevu.

K 1ilustrovani a zdobeni tiskl slouzily grafické techniky: médiryt, ktery byl ¢astecné nahrazen
dfevorytem a litografii, v ndkladnych dilech se uplatnil oceloryt. V posledni tetin€ 19. stoleti se

vr s v, . , . . 14
zacina pouZzivat k pfenosu obrazového materialu na tiskovou formu fotografie.

V dnesni dobé mizeme hovotit o tom, Ze komer¢ni tisk, diky jeho kvalité, rychlosti a dostup-
nosti, je nejen dilezitym odvétvim primyslu, ale také jednim z nejvyraznéjSich projevi civi-
tisku roku 1906. Stejné tak vynalez a primyslové uplatnéni xerogratie (1938) mély nezanedba-

telny podil na dosazeni vysoké kvality ti§ténych materiali."”
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5. Typografie

5.1 Graficka vyzdoba knihy v minulosti

Ornament jako vytvarny prvek a prostfedek uméleckého vyrazu dalece piesahuje déjiny
typografie. Jako doprovodny prvek pisma se objevuje v psanych projevech s potiebou dodat
textu vzneSené€jSi charakter (v zemich Blizkého vychodu a Orientu se ornamentalni vyzdoba

plné rozvijela ve v§ech druzich uméni).

V historii evropské psané knihy nachazi ornament své misto pomérné pozd¢€. Svitkova kniha
antiky jej nezna - jejimi vytvarnymi komponenty jsou pouze pismo a ilustrace. Teprve v ranném
sttedovéku, zejména v obdobi 7.-11. stoleti, v némZ se v evropském uméni uplatiiuji vlastni
tradice Cerstvé pokiestanstélych narodi (zejména severskych) a nekteré vlivy kultur Vychodu,
pristupuje k pismu a ilustraci ornament. Od této doby urcuje vytvarnou podobu evropské knihy

(psané a posléze i tist€né) pravé dynamicky vztah mezi pismem, ilustraci a ornamentem.

Obdobi, v nichz se slovnik typografickych ozdob rozriista, jsou piedev§im barok a rokoko.
Druhé polovina 19. stoleti byla provazena tpadkem vkusu vyzdoby knih, plakati a ostatnich
tiskovych materiall souvisejici se stylovym eklekticismem doby. Vysledkem byla nahodilost a

bezradnost marné prekryvana nefunk¢ni okéazalosti.

Obrat ve vyvoji nastal ve 20. letech naseho stoleti. "Nova typografie" a konstruktivismus kladou

dtiraz na funkci. Typograficky projev je &istsi, jasné artikulovany.'®

5.2 Typografie 20. stoleti

S knihou , ¢asopisem, novinami, plakatem, a dalS§imi druhy tiskovin se postupné vyvinula i
prace sazece v tiskarné. Pojem typografie je uZivan v souvislosti s grafickou upravou tiskovin.

Tento obor ziskal na popularité az ve 20. stoleti. Z knizek zacaly se vytvaret vytvarné objekty.

Typografii ovlivnila umélecka hnuti Jugendstil (Art nouveau, secese). Secese nebrala ve vy-
sttednich upravach ztetel na tektonickou stranku knihy, vytvarela dekorativni formy odporujici

podstaté typografie. Nova pisma §la proti vyvoji pisma, ktery po staleti smetfuje k Cistému citel-
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nému tvaru. Secese a japanizujici "volny smér" uvolnuji dosavadni strohé zakony typografie a

pfedznamenavaji dynamiku asymetrické formy, volné fadkovani sazby. °

Konstruktivisticka nova typografie, zrozend v ruské revoluci a rozvijena v u¢ebnach Bauhausu i
jinde v Evropg, se stala symbolem dorozuméni mezinarodni avantgardy. Zavrhovala ornament a
statickou rovnovdhu symetrie ve prospéch dynamiky a elementarnich forem. Asymetrie a
groteskové pismo se mélo stit vyrazem doby. L. Moholy-Nagy je spolu s ruskymi
konstruktivisty tviirce typofotomontaze, nové jednoty obrazu a pisma jako hlavniho prostiedku

reklamni grafiky. *°

Do jistého protipdlu je postaveno futuristické pojeti knihy jako uméleckého dila, kde citelnost
textu je zeslabena ve prospéch vizudlni G€innosti. Marinetti v roce 1919 publikuje ,,Osvobozena
slova“: ,,Kniha ma byt vyrazem naseho futuristického uvédomeéni...* ,,Jsem proti tomu, ¢emu se
fikd harmonie sazby. Je-li toho tifeba, pouZijeme tii nebo Ctyfi barvy na jedné stran¢ a dvacet
riznych typti pisma; napiiklad kurziva vyznaci tfadu pravidelnych a rychlych pocitl, tucné
pismo vyjadii vykiiky...*!

Zakladatelska generace prvni tfetiny 20. stoleti (Dyrynk, Kalab, Preissig, Brunner, Benda,
Kysela), orientovana duchovné na Anglii a Francii (zatimco obor sdm byl materialn¢ a technicky
zavisly na vyspélém grafickém primyslu némeckém, svédomité kultivovala vice ¢1 méné
dekorativni podobu grafické knihy, respektujici klasické kénony harmonie, symetrie a
ornamentu. Postulat knihy jako dila uméleckého (Salda) se stal zavazkem. Uspéchy slavila

Geska typografie v Pafizi v roce 1925 na vystavé dekorativnich uméni.”

Radu schopnych grafiki, poudenych na piedvaleéné nakladatelské knize a reklamé, (Teige,
Muzika, Rossmann, Menhart, Svab, Svolinsky) a praktické pracovniky tiskaren (Hlavsa,
Vichnar, Hala, Stehno ad.) se zaslouzili o ziskani dobrého jména nasi Ceské typografie ve svéte.
Dal§im ocenénim byl usp&ch na vystavé v Bruselu v roce 1958.

S rychlym rozvojem obchodu v porevolucnich 90. letech a absenci dobrého ptikladu
typografické tvorby v jinych médiich neZ je kniha, kterych se posléze u nas za€alo vyuzivat k
propagacnim ucelim, nésledoval stav, kdy chybélo odbornikt, a tak tuto praci zastavali i lidé

bez vytvarného citu a zahlcovali své okoli ¢asto lacinou produkci.

Pro soucasnost je typicka nadpadna typografie titulnich textil, zvlasté obalek, uvoliiovani obrazce

stranky, Zivé, netradi¢ni zalamovani ilustraci a titulk, mnohotvarna vyuziti fotografie.
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Ziskem pro typografii je pochopeni nepotisténé plochy jako aktivniho vytvarného elementu

kompozice ve vztahu k plose potisténé.

5.3 Zasady pro typografické zpracovani

5.3.1 Format a sazebni obrazec

Pomér strany ctverce k jeho uhlopficce byva nazyvan "brana harmonie". Tvar takového
obdélnika je klidny a vyrovnany. Je to format tradi¢n€ uzivany v femeslech (normalizovany

format fady A =1:1.4).

Znamym matematicky definovanym pomérem je zlaty fez: ,,Rozdéleni usecky na dvé Casti tak,
ze pomér mens$i Casti k vetsi je tyz jako pomeér vétsi Casti k usecce.” Je idealnim harmonickym,
kompoziénim pomérem aplikovanym od starov€ku ve vytvarném uméni. Pomér délek ve zlatém

fezu je (1:1.618).%*

Obd¢lnik, ktery je konstruovan z dvojnasobku mensiho dilu k jednomu vétSimu, je v poméru
dvojitého zlatého fezu (pomér stran je 2:1.618) a uplatiiuje se pii sazb¢ nékterych knih a

akcidenénich tiskovin.?

V polygrafii se uziva zlatého seku (lat. sectio aurea), ktery je vlastné ,tiskafskym zlatym
fezem*. ,,Je geometricky stanovenym mistem na strance, kam se umistuje hlavni titul nebo téz
pomér dvou délek pouzivany napf. pii urcovani formatu né€kterych tiskovin (tento pomér je

priblizng 3:5, 5:8 nebo 8:13, 13:21 atd.).«**

Pii zasazovani textu do stranky, kterd bude obsahovat vice blokl textu samostatné stojicich,
musi typograf jejich umisténi volit tak, aby nepostradaly a nenarusovaly logickou souvislost
obsahu stranky. Vychazime-li z ptfedpokladu, ze v nepotisténé plose formatu je pozornost divaka
nejvice pritahovana mistem, které je umisténo v optickém stiedu, tak je bezpochyby na misté
soustfedéno jen do tohoto mista. Dnes se Castéji uplatituje dynamicky pulsobici asymetrické

umisténi textového bloku na plose formatu.

Grafik musi vytvofit napéti mezi formou zobrazeni a formatem.

16



Mnoho lidi pfi ¢teni dava prednost vertikaln€ feSenym tiskovym plochdm (sloupky v novinach).
Z toho miizeme usuzovat, ze text bude ¢tenéjsi, kdyz bude komponovéan na vysku, nez kdyby

byl zpracovan do dlouhych fadki.

Pti typografickém clenéni textu do vice fadek je nutno vychéazet z urcitych zasad. Kromé jiz
zminéné citlivosti pro zachovani urcité vazebnosti a souvislosti textu (praktickou pomtickou zde
mohou byt Zakladni pravidla pfi sazb&é *’) sem patfi potieba formovat text do esteticky
potisténé plochy bylo nad jejim geometrickym stfedem. V praxi to znamena, Ze trojfadkova
sestava vzdy vyzni 1épe, je-li tfeti fadka krat$i nez fadka prvni, at’ uZ v prostfedni je nejdelsi
nebo nejkratsi; pokud neni mozné Clenit text uvedenym zpiisobem, volit sestavu, kterd bude

. r1. w , 2
racionalnd spravna.?®

Opticky stied -je takovy bod v ploSe, ktery neni pfitahovan k Zaddnému z okraji plochy. Jeho
charakteristickymi znaky jsou vyvazenost, stati¢nost a je na n¢j soutiedéna nejveétsi pozornost.

Vlivem plisobeni optickych klamtl se nachazi nad geometrickym stfedem.

Jistou pficinou umisténi optického stfedu nad stfed geometricky je plisobivost pfitazlivosti

zemské pfi optickém vnimani plochy (bod umistény v geometrickém stfedu klesa).

5.3.2 Upravy textu

Textovy fadek nachazi nejvétsi uplatnéni v kompozici ve své horizontalni poloze. Ojedinéle se
nachazi v poloze svislé nebo Sikmé, kde je oko vice namdhano pii ¢teni. V polohach, kde by si
ctenaf musel text natacet, aby byl Citelny, se vyplati pouZzit kratSiho textu a vétSich rozpalt mezi

slovy a pismeny.

Pro dynamické polohy textu neni vhodné psané pismo, které ma samo dynamicky charakter.
Pouze v piipadé, ze jeho tahy se v mirném naklonéni fadku ptiblizuji vertikale, ale jeste
nepadaji dozadu, miZe byt pifijemnym oZivenim plochy. V polohach, kdy pismo je ptevislé
dozadu, je oko nuceno vracet se po tvaru pismene. V takovém naklonéni fadku jsou texty ze

psanych dynamickych pisem a kurziv tézko Citelné a casto vytvarné neplisobivé.

17



Pro text ve svislé poloze je urCitym feSenim sestavovani pimen pod sebe. To je mozné u hesel a
u kratkych slovnich spojeni. Verzalky maji diky své stejné vySce ve svislém textu urcity rytmus

a jsou tak Iépe Citelna. Texty se stejnou Sitkou pismen pusobi s vétsim klidem a vyvazenosti.

Mira upoutani textu neni ovlivnéna pouze svou polohou. Nékteré texty ptitahuji svym tvarem,
nebo néjakym akcentem v textu (typografické znacky - upoutavky, odrazky pred textem,

zvyraznéna Cast textu, velikost, tunost a typ pouzitého pisma...).

Ve voln¢ feSenych kompozicich se uplatiuji texty vytvarejici napt. zvinénou linku nebo jsou
zalomeny do uhlu, pfipadné kopiruji né&jaky tvar. Upoutani textu mohou zajistit grafické
zkratky, které jsou stylové pfizpiisobeny textu. Casto jsou odvozeny z organickych tvart rostlin,

zvitat (tvar hlemyzd¢, hada) atd.

Grafickym pojetim textu se zabyvaly né€které umélecké osobnosti (letrismus - Jaroslav Kolat, G.
Appolinairovy Kaligramy). Text mlze v takovych ptipadech plnit funkci dekorativni a jeho
obsahova stranka je az druhotnd. Muze se také objevit ve zmnozené podobé jako podtisk nebo

ramecek.

Pouzitim podtisku nebo ramecku sjednotime textové plochy. Stejného ucinu miize byt dosazeno

vhodnym umisténim jednoho dominantniho prvku.

Reklama obsahujici text, ktery je ,natlaten* do urcité plochy, ztraci svou uc¢innost. Pocit
stisnénosti nemusi vyvolavat ani tak plochy nad a pod textem jako mista okolo textu ve sméru
Cteni. Toto se nejvyrazngji projevi pii uziti podkladové plochy pod text pro jeho zvyraznéni.
Zvlast dilezité je odsazeni textu od levého okraje podkladu. U textu, jehoz okraje ,.feZzou* s

podkladem, je oko vice rozptylovano pii hledani nového tadku.*

Vsechny zasady, které se osvédcily pii upravach reklamniho textu, spojuje potieba, aby v plose

byl zpracovavan kazdy text zvlast’ s ohledem na jeho individualni rysy.
Obecné pro zvySeni t€innosti reklamniho textu plati:

vvvvvv

2. KdyZ se mezi titulek a hlavni text umisti dvou az ttifadkovy podtitulek, zvysi se tim chut’

¢tenate k precteni toho ostatniho.
3. KdyzZ bude hlavni text zacinat zvétSenym pocateénim pismenem, zvysi se tim pocet Ctenait.

4. Uvodni odstavec by nemél mit vice jak 11 slov. Dlouhy prvni odstavec étenafe odradi. Kratsi

odstavce jsou prehlednéjsi a méné unavné.
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5. Schéma stavby textové kompozice muze vypadat zhruba takto: prvni mezititulek je vlozen asi
po péti az sedmi fadcich zékladniho textu. Toto ¢lenéni se mlze v celé textové strané v pravi-
delnych intervalech opakovat. Pro bézného ¢tenaie moderni doby jsou titulky (mezititulky) to

jediné, co si precte a podle toho zlstane nebo vyhleda dalsi zachytny bod-titulek.

6. Mezititulky udrzuji ctenare v textu. Jejich stru¢na forma se uplatiiuje tak, aby co nejrychleji

¢tenaf pochopil jadro sdéleni z mezititulkd, aniz by musel ¢ist cely text.

7. Titulek by nemé¢l byt jen nadpisem, ale mél by také po vSech strankdch byt spojenim jasné

formulovanych slov, vystihujicich to podstatné ve sdéleni.

8. Od reklamniho textu se neocekava, ze jej bude kazdy procitat. Clovék, ktery n&jaky takovy
text (napft. ve formé letdku) obdrzi, ho prolétne o¢ima od shora dolli. At je tam kolik chce textu,
vzdy rozhoduje srozumitelnost zejména téch slov, které jsou néjak vypichnuty.

K nejsrozumitelnéj$im sloviim v nasich konc¢inéch patii slovo ,,ZDARMA*.
9. Typy pisma mensi neZ 9 bodil jsou pro vétSinu ctenafi Spatné Citelne.

10. Citelnost u pisma majici patky je vysii nez u pisma bez nich. Patky nejsou pro pfikrasleni
tvaru pismene, ale plni svou funkci. Uzavira pismeno, zvySuje identifikovatelnost pti nezadou-
cich optickych splynutich dvou pismen a v ur¢ité mife koncentruje 1 nas zrak.

11. Pro vétsi prehlednost se vyplati rozdélovat text ctverecky, teCkami, trojuhelniky apod.

12. V textu, ktery je vyctem urcitych polozek, je icelnéjsi misto pomlcek, slouzicich k oznaceni

kazdé polozky, pouzit ¢islovani.
13. KdyzZ se mezi odstavce vlozi volna fadka, zvysi se tim pozornost ¢tenare.

14. V dlouhém textu se VERZALKY CTOU SPATNEIJI nez minusky.

15. Cim je méné& zvyraznénych slov (ptltuénym,tuénym fezem, podtrzenim, proloZenim apod.)
na fadku, tim je text ¢tenafem rychleji vniman. Pokud je text dobfe napsan, nemé smysl zvyraz-

novat celé fadky.

16. U textu reklamy vysazeného inverznim zplisobem, tzn. pismem v barvé papiru na tmave;j-
Sim zaklad¢, je oko Ctenafe vice namahéano zaostfovanim pismen, které jako kazda bila plocha

v Mot o ’ w7 ’ roe o v Ve r 30
ptezafuji svilj vlastni tvar. DelSi reklamni texty takto upravené jsou témet necitelné.
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17. V kratkém textu ned€lime slova na konci fadkti a zasadné neroztrhdvame véty nebo souvéti
tak, Ze jedna polovina je u horniho okraje a druhéd u okraje spodniho!!! Snizili bychom vyznam

textu na pouhé ordmovani montaze.

18. Kurziva je vzdy "leh¢i" nez antikva. VéEtsi velikost textu psaného v kurziveé nez ostatni anti-
kvovy text rozbiji kompozicni celistvost a podporuje nevyvazenost a disharmonii prvka v plo-

w31
S€.

Jestlize text dokaze upoutat, vénuje zékaznik obvykle pozornost celému obsahu. Textova stran-

zpruhledni.

Text s v&tSim vyznamem by se mél odliSovat od béZzného textu velikosti pisma, umisténim do

centra pozornosti, tj. do stfedu, na osu nebo predsazenim pied textovou plochu apod. S vétSim

24

Volba pisma pro ur€ity druh tiskoviny je ovlivnéna kresbou jeho grafickych znakti, optickou
vyrovnanosti pfi sazb¢, v zabarveni (duktu) a ¢itelnosti. Podle téchto optickych métitek miizeme
pisma rozliSovat podle jejich pouziti. Velkou skupinu tvoii pisma akcidenc¢ni, jimiZ nelze sazet
rozsahlejsi text, nebot’ nevyhovuji pozadavklim na Citelnost, ale protoZe jsou to vyraznéd pisma
origindlnich tvarti, ¢asto se zdobnou kresbou, pouzivaji se jako pisma titulkova. Obecné se

doporucuje pouzivat max. 3 velikosti a 3 typy pisma na strance.

5.3.3 Umisténi a ¢lenéni prvki v ploSe formatu

V kazd¢ grafické praci musime pocitat s optickym pusobenim plochy. Geometricky piesné tvary
vnima &lovék jako mirng deformované. Ctverec se nam zda vyssi - vertikdlni pohyb o&i je
pomalejsi nez horizontalni, vertikalni useCky se ndm proto zdaji delsi nez stejné dlouhé tsecky

horizontalni.

Nejvetsi pritazlivost mé dolni strana obdélnika, coZ souvisi s pocitem pfitazlivosti zemské. Hor-
ni vodorovna strana pfitahuje nejméng, je leh¢i nez dolni vodorovna. Umistime-li drobnéjsi tva-
ry pti hornim okraji obdélnika, pisobi rozptylengj§im dojmem nez taz skupina u spodniho okra-

je. Leva strana podkladového tvaru pfitahuje méné nez prava. VEtsi pozornost podvédome
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sméiuje k pravému okraji Cist¢ho textového bloku, kde jeho kazdy prvek mulze piisobit domi-
nantnéji nez pii jeho levém okraji.

Ptiblizovanim jakéhoko-li prvku (volného textu, grafického prvku, fotografie) k okraji plochy se
zvétSuje intenzita pfitazlivosti, napéti se stupiiuje. Uklidnéni ptichazi az po jeho dotyku s obry-

sem.32

Zékladni vlastnosti textu je jeho rytmus (rozpaly mezi pismeny a mezi slovy, fadkovani, velikost
pismen atd.). Obecné plati, ze nepravidelny rytmus prvkl ve vertikdlnim sméru (¢lenéni radkt

na strance aj.) ptisobi klidngji nez ve sméru horizontalnim.*

Toto horizontalni Clenéni plisobi nevyvazeng:

000 0O O O (0] 0 (0) (0) 0

Pravidelnost v rytmu navozuje vétsi klid. Nepravidelnost rozptyluje. Rytmizovat miizeme texto-
vou stranku grafickymi znaky, stejné tak mizeme v ploSe, sestavené z fotografii, vyuzit rytmi-

zaci textem.

5.3.4 Kompozice textu

Pti vytvareni tiskovych materidlii pracujeme s obecné znamymi fakty. Zakladnim kamenem, z
kterého je nutné vychézet, je smér ¢teni textll v nasi, tedy latinské, abeced¢ zleva doprava a sho-
ra doll. To nuti sazeCe textu drZet se n€kolika zasad. Aby text na strance byl dobfe Citelny, mély
by vSechny jeho fadky zacinat na jedné vertikéle, aby byl pfi Cteni delSich textli co nejméné na-
mahan zrak Ctenafe. Druhd vyhoda vyplyva z faktu, Ze zarovnany text plisobi Cistéji v plose a

ma sv¢é dalsi estetické kvality, kterych lze dal vyuzit pfi zasazeni textu do celkové kompozice.

Nejvétsi pozornost je po staleti vénovana prvnimu pismenu v textu. Casto byva zvyraziiovano
pfedsazenim pied textovy blok. Pfedev§im u starych ruéné psanych knih, které byly neziidka

iluminovany, se dbalo, aby se t¢zisté kazdé stranky piesunulo ze stfedu psaného textu na poca-

tek textu.

Ctenafe ldka nepieplnény text, v kterém je schopny se orientovat. Podle své dilezitosti je text

umist'ovan na jednotlivych strankéch.
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Titulni listy nebo zacatky kapitol se zédsadné vkladaji na pravou stranku knihy. Vychazi se ze
zkuSenosti, ze pohyb o¢i po pfetoceni listu je zprava doleva a Ze oko Ctendfe tak nejprve ustrne

na pravé polovin€ dvoustrany.

Vyraz tiskoviny je tedy dan Sikovnosti typografa zvolit si opticky poutavé prostiedky a sestavit z

nich obsahov¢ Citelny celek.

Originalita nesmi pievladnout nad srozumitelnosti.

5.3.5 Titulek

Minusky (pismena malé abecedy) titulku nesméji byt mensi nez verzalky (pismena velké abece-
dy) textu pod nim. Verzalky jsou schopny vytvofit graficky ucelenéjsi skupinu. Patky pismen
podporuji "blokovost" fadku. Stranku z minusek zpevni na osu umistény titulek nebo prvni ta-

dek textu vysazeny z verzalek. Stejnou funkci mtze mit linka nad textovym blokem.

Na titulek nebo slovo v textu 1ze upozornit zménou nékterych atributl pisma (velikost, charakter
fezu-kurziva, tu¢né, ptltucné atd.) nebo volbou jin¢ho pisma. U titulku mizeme zvolit napad-
néjsi, vystiznou formu pisma, kterd by méla pfedznamenavat povahu dalSiho obsahu. Pro zvy-
raznéni slova v textovém bloku je nejvhodnéjsi pouzit stejného typu pisma, ale napt. ptltucného

fezu.

Vyznam textu lze zvyraznit také podtrZenim nebo proloZenim pismen vét§imi mezerami. Oba
zpusoby, podtrzeni i proloZeni textu, nemizeme kombinovat u téhoz népisu. Jejich Gcin se vza-
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jemné rusi. Podtrzeni napis stahuje, proloZeni jej roztahuje.’

V propagacnich tiskovindch, na obalech vyrobkd, ptebalech a titulnich i dalSich ¢astech knih, v
novindch, ¢asopisech jsou titulky obvykle hlavnim typografickym poutatem. Vyraznost titulku -
forma jeho zpracovani vcetné¢ umisténi - podstatné ovliviiuje vzhled tiskoviny a urcuje miru
optické pisobivosti celku. Stézejni vyznam pro upravu titulki ma druh a zaméfeni tiskoviny,
obsah a rozsah textového a obrazového materidlu. Podle charakteru tiskoviny, jejiho obsahu a
vyznamu je mozné v tvorbé uplatnovat vynalézavost se snahou o dynamicky, kontrastni vyraz
nebo naopak o vyraz dokonaly, uhlazeny opticky jednotné ptsobici ve vSech slozkéach typogra-

fické upravy.
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Nabidka soucasné svétové produkce titulkovych pisem je nepiebernd. Volba z této nabidky je
mnohdy ovliviiovana typografickou modou, snahou o originalitu a efektni dojem. Zadny z t&chto
motivll nemusi byt Spatny, pokud se typograf bude fidit vyspelym vytvarnym citem, logickou
uvahou a snahou o dosazeni stylové jednoty a rozmyslné uplatiovanymi typografickymi zésa-

dami.

v

Cim origindlnéjsi je tvarovani pisma hlavniho népisu, tim promyslenéjs$i musi byt volba doplii-

kového pisma!™

5.3.6 Délka reklamniho textu a ucinnost fotografie

Pti vytvareni jakéhoko-li textu musi byt zachovana jeho logicka stavba a srozumitelnost. Za
tohoto pfedpokladu mohou byt u¢innéjsi delsi reklamni texty. Jejich u€innost vSak vyznamné

ovlivituje typografické zpracovani. (viz. Gpravy textu)

Pokud ma4 textar prostor pro uplatnéni svého textu, je vzdy lepsi pouZit co nejvice moznych fak-
ti. Propagacni materialy, jejiz textové stranky obsahuji jen fakta, jsou z hlediska poptavky

ucinnéjsi nez ty, které prostor zaplni fotografii na tikor délky textu.
Vydavatelé asopisii dobte védi, ze popisky k fotografiim ¢tou lidé vice nez samotné ¢lanky.

Popisek ma funkci reklamy. Musi posilovat i¢innost fotografie a zaroven se vztahovat k obsahu
¢lanku. Jeho Uc¢innost je tim vEtsi, ¢im u Ctenafe roste vetsi zvédavost a chut’ k precteni celého

¢lanku.

Fotografie nad textem je U¢inngj$i nez pod nim. Titulek a hlavni text maze plsobit pozd¢ji a

proto se ¢astéji objevuji v plose formatu niZe nez obrazova ¢ést.

Fotografie by méla byt tak velkd, jakého ucinku by v poméru k textu méla dosdhnout. Pokud je
pfes ni veden text, miZe text ziskat na pusobivosti, ale fotografie tim ztraci a stava se dekoraci.
Sila ucinnosti fotky tudiz nemusi byt ovliviiovana jeji velikosti, ale umisténim a pisobenim
ostatnich prvkil (zvyraznéni - doprostfed plochy, ramecek, stin). KdyZ pouZijeme zvétSenou
fotografii pres cely format, pfestanou pusobit bilé okraje a nas pohled se soustiedi na vyrazné
detaily na fotografii. Bude-li je tvofit dominantni text, jeho plsobivost bude vétsi nez obsah

fotografie.
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Fotografie umi malokdy vystihnout to, co text a naopak. Proto jak u textu, tak u obrazového

materidlu nesmi byt podcenéna jejich role a musi se navzajem doplilovat.

5.3.7 Fotografie

Zakladni jednotkou optické plsobivosti kterékoliv vicestrankové tiskoviny je jeji dvoustrana.
Pii pouziti fotografii to plati dvojnasob. Uprava tiskovin musi ptisobit jednotng, i kdyZ je obra-
zova népln riznorodd. Dobrou vazebnost fotografii podporuje vzajemna podobnost -formatu,

barevnosti, kontrastem, svétlosti atd.

Je nutné dbat na to, aby vyrazny smér pohybu nebo pohledu na snimku nesméfoval ven z forma-
tu, pokud vSak neni zdmérem upoutat na jeho okraj. Vtipné Ize této pusobivosti vyuzit v kom-
pozici skladanych tiskovin (leporela). Vétsinou vSak plisobenim fotografie pres okraje stranek
vznikaji negativni efekty. Pokud jsou obrazky umistovany napfic strany, je jejich vyska obvykle

totozna s vySkou sazebniho obrazce.

Soudrznost ploch lze dosahnout nejlépe dotykem nebo piekrytim tvart. Na fotografii miizeme
ovSem zakryt jen tu ¢ast, na které neni nic zadvazného. Lze vyuZit €ar a hranic ploch k oZiveni

provazanosti obrazovych ploch.*

5.3.8 Barva a tvar

Ve vytvarném obdobi tzv. Bauhausu (Klee, Mondrian, Doesburg) byla budovéna soustava vaz-
by barvy k ur¢itému tvaru. V nepestrych barvach byla horizontala ¢erna (nehybna, studena, klid-
rizontalu uzivala modra, vertikale byla pfisouzena Zlutd a diagonale Cervend nebo zelena.

K tvaru trojuhelnika Ize ptitadit zlutou barvu, ktera odpovida znepokojujicim uhltim, ke kruhu
jako nejklidn&j$imu a nejsymetrictéjsimu plosnému utvaru se vaze dobie barva modra, ctverec

je erveny -tato barva dobte vyjadii jeho plognost.”’
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6. Propagacni prostredky

6.1 Znacka

Nejnazornéjsim piikladem specifického vytvarného mysleni v uzité grafice je znacka. Je to gra-
ficky znak oznacujici vyrobek, podnik, instituci nebo akci. Nékteré znacky se vyvinuly z popis-
ného zobrazeni. Piivodni obraz vyrobku byl zjednodusovan az na abstrahovany znak co nejjed-

nodussi kresby.

Znacka je graficky vyjadiend pojmova nebo pismova zkratka, kterd ptesvéd¢ivou formou tlumo-

vvvvvv

nost, jednoznacnost, opticka ztetelnost, zapamatovatelnost a dokonaly graficky tvar.

Soucasné znacky jsou necastéji vytvareny jen pismem. Pismové znacky vznikaji bud’ kompozici
pismen tvarové pozménénych, nebo jsou pismena zkreslovana, az nabyvaji podoby grafického
znaku. Ten Casto vyjadiuje charakter vyrobku nebo vyroby, ¢innost podniku, poslani akce a

podobng.

Zavedenou znacku neni dobré upravovat nebo ménit. Pokud je graficky vyrazna, vtiskne se do
paméti zdkaznikti a charakterizuje-li néjak 1 danou oblast, pro kterou byla vytvofena, pak je
schopna UspéSné reprezentovat. Znacka musi byt graficky vypracovana tak, aby si podrzela vy-

raznost a ¢itelnost 1 v maximalnim zmensSeni.

U spolecnosti s mezindrodni plsobnosti je dalezitd Citelnost jejich nazvi (tj. bez diakritickych

znamének) a ptipadné i srozumitelnost v cizich jazycich.

Znakova symbolika poznamendva na$ kazdodenni Zivot v podob¢é mezinarodné srozumitelnych
orientacnich systémil vizudlni komunikace v grafickych stylech, v nichZz vytvarnym feSenim

vybéru a kombinaci dil¢ich prvki je dosazeno stylové jednoty.

Grafickd znacka je svym vyrazem schopna vyjadfit Groven podniku nebo zavaZnost instituce,
ma vyvolat divéru a upoutat grafickym vtipem. Objevuje se na vSech druzich materialt, které
firmu né&jakym zplisobem reprezentuji. Je nejvyznamnéj$im prvkem celkové propagace. Uplat-
fluje se i v mnoha tiskovych prostredcich, at’ jiz jako vychozi bod pro zhotoveni typografické

, . A . . 38
upravy, nebo je sama namétem grafického navrhu.
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6.2 Logotyp

Jednim z druhti znacek, v typografii se Casto vyskytujicich, je logotyp - pismova slovni znacka.
Je to standartni oznacCeni nazvu podniku, instituce, vyrobku, hlavicky periodickych tiskovin i

jejich &asti tvotené charakteristickym typem pisma, vétinou jesté dale graficky zpracované.”

6.3 Vizitka

v

Navstivenka (vizitka) je ucelna a potiebna tiskovina obsahujici nejpodstatnéjsi informace pro
pisemny a telefonni nebo pfimy kontakt. Klasicky format A7 (105 mm x 74 mm) je vétSinou
upravovan na mens$i rozméry. Format mize byt orientovan bud’ na délku nebo na vysku, ktery je

v soucasné dob¢ velmi oblibeny pro své moznosti vytvaret "neotfelé" kompozice.

Navstivenku charakterizuje jak jeji jednoduchost kompozi¢ni, tak i jeji barevnost, kterd byva
zpravidla redukovédna na kombinaci dvou barev ¢asto inspirovanou barevnym feSenim firemniho

znaku.
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6.4 Plakat

Meél vzdy svoji reklamni a oznamovaci funkci. Dfive se plakat omezoval jen na textovou infor-
maci, avSak aby zaujal vefejnost, musel umét na sebe upozornit. Nejdiive se zacalo uvolilovat
pismo v titulcich textu, vzniklo mnoho druhli pisem vytvorenych pro reklamni ucely, pak piiby-
la 1 graficka vyzdoba plakatu a nakonec i reklamni fotografie. Je pfedavan do okoli ve formé

obecné pochopitelného sdéleni, nejcastéji prostiednictvim symboli.

V plakatové produkci je mozné podle pouzité vytvarné techniky mluvit o plakatu malifském,
plakatu pismovém (typografickém), plakatu fotografickém a o jejich vzajemnych kombinacich

(typograficky s fotografickym).

Ve vysledné podobé plakatu mlze mit prevahu jeho propagaéni funkce nad dekorativni nebo

naopak (v zavislosti na tématu plakatu).

Bezprostitedni kontakt plakatové tvorby i1 ostatnich disciplin propagaéni grafiky se zivotem -v
oblastech, kterou ma propagacni material oslovit- ¢asto nuti grafika o neustdlou aktualizaci ob-
sahu a formy. Ve druh¢ poloviné 20. stoleti se tak plakat v nékterych projevech ptiblizoval gra-
fickému listu ¢i malifskému dilu. S novymi technickymi moznostmi dochézi k neustalé inovaci

vyrazovych prostiedki.*’

6.5 Vyvésni §Stit

Vyvésni §tit hraje zvlast’ reprezentativni tllohu. Je spojen s architekturou, které je podtizen. Jeho
ukol je, stejné jako u kteréko-li jiné formy reklamy, upozornit mozné zakazniky na sidlo firmy.
Utinnost vyvésniho §titu stoupa, obsahuje-li symboly oboru podnikéni.

JelikozZ je pevné spojen s architekturou (mistem prodeje nebo sidlem firmy), musi byt natolik
zapadajici do ni jako jeji ¢ast a zarovefh musi byt tak vyrazny, aby nesplyval s okolim. Stit s re-
klamou musi byt tedy pfizpisoben pozadavkiim prostfedi (barva, velikost, tvar, proporéni vzta-

hy, material atd.).

Velikost §titu je ovlivnéna pfedev§im mistem umisténi, které bude pusobit na reklamu, tzn. pi-

sobeni vSech prvkl v jeho okoli. M¢l by respektovat odstup od reklanmich $titl jiného prodejce.
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Uloha zasazeni takového reklamniho poutace do blizkého okoli jiné reklamy (zejména u svétel-
né reklamy, kde svételny panel piezatuje svoji skute¢nou velikost) by v zadném ptipad€é nemela
byt podcenéna. Pokud je tato situace Spatné zvladnuta, projevi se v konfliktnim postaveni k
ostatnim plocham. Pfi necitlivém umisténi vznikaji nezaddouci kontrasty barev a tvarti, takova
reklama se pak stavd odpudivou. Tento problém je typicky pro prebujelé¢ obchodni tfidy americ-
kych velkomést. Zaplava riznorodych reklam na fasddach domti miize plsobit $piSe jako deko-

race, nez aby méla ucinek reklamy.

Jinym zptsobem umisténi reklamniho Stitu je jeho postaveni kolmo do ulice. Velkou vyhodou
je, ze potencionalniho zdkaznika informuje 1 do strany, z niz §tit prodejny, restaurace, provo-
zovny nebo sidla spole¢nosti neni dobfe viditelny.

Svou piisobivost si reklama ziskava v prostoru, kde neni ruSena zadnou vyraznéjsi slozkou a
muze vyniknout. Svou vyhodu maji samoziejmé spolecnosti, které si mohou dovolit nechat vy-

niknout svou reklamu v mistech s vétsi viditelnosti (stiechy staveb, mista nad vstupem do budo-

vy).
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7. Realizace tématu diplomové prace

Kazda firemni propagace je u¢inna, kdyz ma spolecné vizualni rysy. Proto 1 postup pii tvorbé
jednotlivych grafickych ndvrhi byl volen tak, aby umoznoval pracovat na vSech navrzich sou-
asng. Uelem bylo nalézt novy, graficky &itelny styl, ktery by dal propagaénim materialim jed-
notici dobfe zapamatovatelny vyraz. Nutno podotknout, Ze grafické feSeni firemni propagace

nebylo svym obsahem ani stylem vazano k dosavadni firemni propagaci.

Na vSech navrZenych tiskovinach je zakladni text vysazen z pisma ,,Switzerland.Pro titulkové
pismo, hesla a jiné informace vyznaméjSiho charakteru je pouZito t¢hoZ typu pisma v ptltuéném
nebo tuéném fezu s vyjimkou textu ,,i pro Vas®, ktery doprovazi tuén€¢ vysazeny titulek

»~REKLAMA® na ¢tvrté stran¢ katalogu a pro ktery bylo nutné pouzit psané pismo ,,Mystical®.

7.1 Firemni znak

Firemni nazev se sklad4d ze dvou slov. Snaha o ideélni spojeni téchto slov vykrystalizovala v
plosné vyvazeny znak. Znak vznikl sloZenim slov ,.folio* a ,.font“ do tvaru asymetricky se
rozvijejiciho kiize. Mistem kiiZeni je ve znaku pismeno ,,0“,které se objevuje u obou slov jako
druhé za pismenem ,,f*. Je pochopitelné, Ze vzniklo mnoho navrhli vychéazejicich z moznosti
propojeni slov v pismenu ,,0%, ale jen nemnoho z nich piisobilo jak vyraznym, tak vyvdzenym
dojmem. Plocha mezi dvéma del§imi rameny je doplnéna vyvazujicim prvkem - pravothlym
trojihelnikem. Znak je podle potfeby uzivan se slovem ,,REKLAMA®, ktery oznamuje, jakym

druhem ¢innosti se firma zabyva.

Charakter pisma lze popsat jako tu¢né, bezpatkové a se stejnou silou tahu. Pouzity typ pisma by
m¢l z hlediska jeho ptisobivosti vyjadiovat jasnost, pfesnost a nedeformovanost. Takto ptisobici
firemni znak miiZe vyvolavat u zdkaznika ptedstavu o kvalité, kterou miiZze ocekavat ve vysled-

nych produktech této firmy.

Pismena logotypu jsou inspirovana pismem Bauhaus Heavy v tu¢né verzi (Bold). Pro potieby

kompozice musela byt pismena ¢asteéné upravena.
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V zékladni poloze jsou slova nazvu orientovany horizontalnim (,,folio*) a vertikdlnim smérem
(,,font*). Pfi natoCeni firemniho znaku - logotypu do polohy, pfi niz pfepona trojihelnika je ho-
rizontalné polozena, se stava kompozice vyraznéjsi. V této poloze je znak kompozi¢né vyvaze-

ny, ale htife ¢itelny a proto nebyl na propagacnich materialech dale pouzit.

Kontury pismen a trojihelniku zvyraziuji tvar a v kiivkach mohou snadno vyvolat stejny vizu-
alni pocit jako vzhled dobfe ohebného materidlu (napf. tvarnost samolepicich f6lii, tvarovatel-

nost plastovych desek).

Barva mé mit jak estetickou, tak signélni - vyraznou, upozoriiovaci funkci. Napiiklad Cervena je
barvou signalni, ale nehodi se pro kazdy tvar. Nékdy je symbol v praxi spojen s urcitou barvou.
Je-1i pro symbol typickd nebo zavedena (vyuziti psychologie barev), nepouziva se jiné barvy

(napf. Zluté - infek¢ni material).

7.2 Hlavi¢kovy papir

V kompozici hlavi€kového papiru je pouzito klasickych vyrazovych prostfedkii. Text je zarov-
nan na stejnou délku fadku do bloku a je rozmistén na ploSe formatu tak, aby bylo docileno

optimalniho ¢lenéni textu, jak po obsahové strance, tak po strance grafické.

Pii klasickém umisténi plosného a tvarové vyrazného firemniho loga do levého honiho rohu
formatu je kompozice hlavickového papiru opticky nestabilnim celkem, proto je v kompozici
dominantni ptisobivost logotypu ztlumena zasazenim druhého vyrazného prvku (zkratka tuzky
upozoriiujici na adresu firmy) do protilehlého konce plochy papiru (pravy dolni roh). Plocha pro
vlastni sdéleni, které vyuzivd svého standartniho umisténi ve formatu a tim i rozlozeni mezi

vySe zminovana mista, pak ziskava vétsi ptitazlivost.

7.3 Vizitka

Snazil jsem se, aby vzhled vizitky byl pfehledny a kompozi¢né vyrazny. Ve svych prvnich navr-
zich jsem uzil dynamického stylu, ktery se objevuje na ostatnich tiskovinach. Posledni variantou
jsem se vSak ptiklonil ke klidné&ji plisobicimu feSeni, kde jsou vSechny textové fadky polozeny

horizontalné.

30



7.4 Katalog

Pti sestavovani katalogu bylo cilem dodrzet jasnou obsahovou strukturu. Katalog je sloZzen ze
slozky a volnych listd. Na prvni stran¢ slozky ptsobi pouze logo firmy. Druhd strana seznamuje
zdkaznika s vyvojem firmy. Na tfeti je zdkaznik sezndmen s jeji nabidkou. A ctvrta obsahuje
vycet zakazniki, ktefi v minulosti néjak vyuzili sluzeb firmy. P4t4 strana je opatfena klopou, pro
vsunuti volnych listd. Volné listy je moZzno ponechat v libovolném potadi, vyjma listu obsahuyji-

ciho mapu s fotografii prostedi okolo sidla firmy.

Tento list by mél byt zafazen v katalogu mezi volné listy jako prvni v poradi. Odlisuje se od
ostatnich volnych listl tim, Ze je tiStén, stejné jako slozka, na papiru s vétsi gramazi. Fotografie

soucasné zachycuje n€ktera mista na mapé¢ a tak napomaha k lepsi orientaci.

Nejvetsi soustiedénost oci je na prvni fadek. Na slozkach pro katalog je netradicné umistén nad
polovinou strany, kde je jeho pfitazlivost v ploSe stranky jeSt€ umocnéna. Vime, Ze ¢im je jaky-
koliv prvek na formatu bliz optickému stiedu, tim se stavd dominantnéjSim.

vewr

dale pak, aby ptisobily jako jeden graficky celek a byly tim schopny podpofit vyvazenost svétla a

stinu v celém textovém bloku.

Ze znalosti, kdy kratké radky text ptiliS kouskuji a pti dlouhych fadcich musi oko hledat zacatek
dalsiho tadku, jsem vychdzel v prvnim odstavci, ktery seznamuje s profilem spolecnosti. Pro
lepsi Citelnost v textu jsem nechal pravy okraj textové plochy neupraveny zarazkou a zaroven
tim dosahl optického dojmu postupného pfechodu mezi tmavou textovou plochou a svétlym
pozadim. Tvar tim dostane nepevné hranice a text se preléva pfes mista, kde bychom jiz citili
okraj pro zalomeni textu. Toto kompozi¢ni feSeni tlaci pohled ctenafe smérem doprava na ved-
lejsi stranku. Na této strance pak automaticky budeme ocekavat urcitou podobnost v feSeni textu
( fadkovani, sklon fadka atd. ). MiZe se tak stat logicky v ptipad¢, Ze text stranky bude vyzna-
move¢ na stejné urovni. Proto jsem v feSeni nabidky volil text horizontalné polozeny.

Informace v titulni strance nesmi byt rozmélnény. V piipad€ vicestrankovych reklamnich mate-

vvvvvv

informace pro zakaznika.

Vyplnéni mezer mezi slovy vhodnymi grafickymi znaky pomtize doplnit plosny charakter bloku.
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7.5 Firemni Stit

Reseni §titu je zaloZeno na relié¢fnim zvyraznéni firemni znacky a dynamické kompozici texta.
V textu se uplatiiuji jen zdkladni infomace o €innosti firmy a to pro naro¢nost zasazeni reklamni

plochy do exteriéru domu tak, aby nerusila svou velikosti a rozttisténosti.

Tvoti ho dvé desky, jedna ptekryva druhou, pficemz druha se vytvarné uplatituje pouze v pru-

hledu vytvofeném v prvni desce
Priihled je vyiezem ve tvaru loga firmy. OZivuje plochu a plasticky zvyraziuje tuto znacku.

Logo barevné prostupuje obéma vrstvami. Spodni deska je feSena pouze svétlezelenym odsti-

nem - vypln loga. Naopak kontura pokryva ¢elni desku.

Pti pouziti bo¢niho nasvétleni 1ze dosdhnout prostorovych efektli. Stejné tak lze vyuzit G€inku
vicepohledovosti, pfi¢emzZ se mezi konturovanim a vyplni loga projevuje tloustka Celni desky

tak, ze dava vzniknout bilé, prostorové menici se linii.

Vysledkem prace méla byt solidni propagace sidla firmy - oznaceni u vchodu do provozovny.

Pti vytvareni vytvarné podoby Stitu jsem chtél dosahnout:
1) ptizpisobeni vzhledu §titu mistu jeho umisténi
2) G¢inného upozornéni na sidlo firmy pro nové zakazniky

3) dobré citelnosti jeho obsahu
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8. Aplikace do vyuky na VO ZUS

r_row

Kazdému vyslednému grafickému feSeni ndvrhu predchdzi fada nacrtkti (skic). Pii skicovani je
spravngjsi, aby jedna myslenka byla rozvijena do dalSich moznosti, nez aby dalsi nacrtky byly

zcela odlisné.

Pti zpracovavani jakéhokoli propaga¢niho materidlu musi byt kladen velky diraz na tvofivost.
Tvoftivost je jedna ze schopnosti vytvarnika, ktery je pii praci s textem a obrazovym materidlem
v z4jmu ucelené kompozice nucen kombina¢né uvazovat. V tomto z4jmu se stava jak autorem
grafické upravy, tak autorem sloganti, hesel nebo samostatnych texti, které jsou soucasti grafic-
ké upravy nebo dopliiuji obrazovy materidl. Toto propojeni vytvarného citéni s textarskym
Lumeénim® je lidstvu sice vlastni, nicméné tento piipad v aplikaci do vyuky na zdkladnich nebo

stfednich Skolach sotva uvidime.

vvvvv

kompozi¢ni problémy s textem, grafikou nebo fotografiemi, nesmi mu byt téma cizi. Dobra zna-

lost tématu ovliviiuje volbu pisma a charakter celkového grafického zpracovani.

Pti volbé vyrazovych prostiedkit musi rozhodovat snaha o ucelné uspofadani textovych infor-

maci spolu s pozadavkem na jednotu optického plisobeni tiskoviny v souladu s jejim poslanim.

Kompozice v uzité grafice se fidi obecnymi principy vytvarné prace. Je spojena s hledanim ide-
alniho a ptehledného feSeni motivu a pisma v ploSe formatu. Jejich vzdjemnou vazbou se grafik
snazi nalézt jeji vnitini fad a rytmus. Nelze soucasné pouZit elementy piili§ tvarové riznorodé
(elementy geometrické, linearni 1 ploSné, formy méekke 1 tvrdé s formami figurativnimi), které
nejsou spjaty druhovym piibuzenstvim, jinak tato kompozice plisobi v ploSe formatu nepiehled-

n¢ a dochazi k tvarovému presyceni plochy.

Nékterou kompozici miZzeme zaloZit na kontrastu tvari nebo na kontrastu velikosti. Je-1i kom-
pozice vytvorena z nékolika tvard, neptfekryvame je v jejich charakteristickych tvarech. Pii (fo-
to)montazi konkrétnich objektli musi zlistat viditelné jejich rozpoznavaci znaky. Aby se vytvar-
ny detail (charakteristicka cast zobrazeni) uplatnil, musi byt obklopen klidnou, prazdnou
plochou. Formét ma byt fesen tak, aby podporoval charakter tvaru motivu (Stihlost, svisly rist,

ohyb atp.).
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Grafik si ur€uje méfitko motivu ve vztahu k pismu a k formatu. M¢fitko zobrazeni v plose for-
matu je velmi dalezité pro vysledné piisobeni kompozice. Ve skutecnosti drobny objekt (napii-
klad jehla nebo jen jeji horni ¢ast) miize byt zobrazen na velké ploSe plakatu (tvar jehly se mize

velice dobie uplatnit na celé vySce formatu) a mize byt plisobivou dominantou kompozice.

Aby se motiv a text mohl barevné uplatnit, volime pro plochu formatu barvu bilou nebo barvu,
kterd podpofi jejich ucinnost. (Bude-li motiv a text bily, mize barva formatu byt i agresivni.
Vyrazna barva miiZze vytvofit zcela zfetelnou dominantu 1 z malého tvaru ve velké ploSe forma-

tu, volime-li pro jeji okoli vhodnou barvu opacnych vlastnosti.

Schopnost déti pohlizet na véci z jiného thlu upadéa ve veéku, kdy se u nich za¢ne rozvijet abs-
traktni mysleni spojené s rozs§ifovanim vnimani, s kterym se zarovenn ochuzuje jejich projev o
geometrické tvaroslovi. Postupné dochazi k pfijimani podnétl z okoli a vyraz ve vytvarném
projevu Casto ustrne v netvofivém kopirovani "dokonalych" piedloh (masova produkce kacerti
Donaldi atd.). Timto textem jsem se chtél dostat k uzitecnosti tllohy ucitele, aby v dobé¢ krize v
détském vytvarném projevu (,kterd zacina asi v 11-12 letech) smétfoval vyuku na estetické vni-
mani (expresionismus, pointilismus, kubismus, pop-art, op-art atd.) a vysvétloval zaklady kom-

pozice.
V osnovach pro vytvarny obor ZUS by nemélo chybét :

1. zafazeni geometrickych principti pfi kompozi¢nim feSeni formatu (opticky stfed, zlaty fez

atd.)
2. pismo v kompozici (plakat, znacka atd.)

Obohacenim vyuky o ukoly predev§im kompozi¢ni (plakat, kniha, skladacka - leporelo atd.) dité
muze plné projevit své kombina¢ni schopnosti, které pfi zaznamenavani reality ¢i fantazie zi-

stavaji skryty, nebo jsou uplatnény jen zCasti a nemaji moznost se rozvinout.

Piistup reklamniho grafika se zna¢né lisi od vytvarného postupu malife, grafika tvoficiho s mo-
mentalnim zaujetim vytvofit esteticky celek. Reklamni grafik je omezen volnosti projevu pfis-

nymi pravidly vychazejici ze znalosti typografie.

Nezbytnosti ¢loveéka zpracovavajiciho obsahlejsi typografické dilo je jeho vyborna pamét’, po-
moci které si pamatuje sviij postup pfi tvorbe, jinak by efektivita ¢asové narocné prace byla ma-
14, a z které v neposledni fadé Serpa také napady. Casto se dostava do situaci, kdy svou mirou
schopnosti dokazi najednou obsdhnout mnoho pfedstav a vice myslenek vzdjemné porovnat.

Cim jsou schopni provést bohat&jsi syntézu, tim je vyssi pravdépodobnost, Ze v dile dosahnou
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jednoty celku. Umét konstruovat kompozici z né¢kolika blokli textu vyznamové propojené¢ho a

umistit je do zajimavé kompozice, vyzaduje opravdu velké usili a vyjimecné schopnosti.

V piispévku Jifiho Davida, ktery zaznél na symposiu Ceské sekce INSEA 1995, s nazvem "Mé-
dia elektronické éry, vnimdni, vytvarna kultura a vychova" mizem v jeho zavéru nalézt tyto
myslenky : ,,Elektronickd média soucasnosti jsou jen logickym vyusténim technologického vy-
fen¢ a funkéné zapoji do vychovného procesu vedle jinych, napt. psychologickych prostiedk,
jako kterékoliv

ey . 1. o . . |
jiné nastroje lidské ¢innosti v minulosti.*
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Studiem literatury k této teoretické casti diplomové prace jsem naSel mnoho podnétd, kterych
jsem vyuzil ve své praktické praci. Uvédomoval jsem si Castou subjektivnost pohledd jednotli-
vych autorti. Studiem, co nejvét§iho mnozstvi dostupné literatury, jsem se snazil dosahnout vetsi

objektivnosti ve svém vlastnim zpracovani.

Za ptinosny povazuji vysledek praktické ¢asti diplomové prace, kdy neziistalo jen u navrhi, ale

vznikl funkéni firemni §tit, vizitky, hlavi€¢kovy papir a slozka katalogu s volnymi listy.

Chtél bych 1 nadéle pokracovat ve své grafické ¢innosti spojené s tématem diplomové prace,

zejména pak ve tvorbé dalsich volnych listh pro katalog.
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