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ABSTRAKT

Tématem této teoretické bakalarské préce je v rozbor termint Corporate Identity, Corporate
Image, Corporate Design. Definovani{ vizualniho stylu v kontextu statniho celku. Informace
o vlajce, erbu a statnich barvach. Rozbor trendu ve vizualnich stylech a konkrétni konfron-

tace s kompletnim a jednotnym vizualnim stylem realného statu.

Klicova slova: Corporate Identity, stat, symbolika, vizualni styl, vlajka, erb

ABSTRACT

The subject of this theoretical bachelor thesis is an analyse of Corporate Identity therms, Cor-
porate Image and Corporate Design. Definition of visual styles in context of nation. Informa-
tion about flags, coat of arms and national colors. Analysis about trends in visual styles and

particular confrontation with complet and unitary visual style of particular polity.

Keywords: Corporate Identity, state, symbology, visual style, flag, coat of arm
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, Clovék poznd sam sebe pouze do té miry, do jaké poznd svet.“

Johann Wolfgang Goethe
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UvVOD

s v 2z

Tématem mé teoretické Casti bakalarské prace jsou “Vizualni styly evropskych stétu, jejich
trendy”. Existuje viibec néco takového, jako je jednotny vizualni styl statu? Vizualni styl
spolecnosti, ktera ve své podstaté neni spole¢nosti finanéné vydéle¢ného podniku, korpo-
race ¢i néjaké organizace, ale spoletnosti, ktera je statnim atvarem? Spole¢nosti, kterd muze
byt monarchii, republikou ¢i totalitni diktaturou? A pokud ano, je vubec moZzné vysledovat

néjaké trendy grafického designu v takovém vizualnim stylu?

Troufale, hned v Givodu podkladam tyto otazky, abych na nésledujicich strankach zkoumal,

hledal a polemizoval nad pripadnymi odpovédmi.

Téma teoretické bakalarské prace bylo voleno predev$im v kontextu k tématu mé praktické
Casti bakalarské prace. Prakticka ¢ast se totiz zabyva vizualnim stylem fiktivniho statu,
konkrétn€ Bananové republiky. Diky témto dvéma korespondujicim tématim se ob€ slozky
mé prace skvéle doplnuji, prolinaji a zaroven prinaseji nové a nové otazky a poznatky k té-
matu grafického designu ve vizualnim stylu statu jako takovém.

Teoreticka Cast je Clenéna na tri ¢asti. V prvni, Gvodni ¢asti se budu zabyvat pojmem vizual-

niho stylu samotného a vizualniho stylu ve vztahu k mé teoretické bakalarské praci.

Druha, hlavni Cast se nenasilné prolne ve specifikaci vizualniho stylu statniho Gtvaru.
Castetné budeme hledat rozdilné prvky v kodifikaci erbu, statnich vlajek, samotné typologii
statnich barev apod., postupné prejdeme v hledani trendu a jejich budoucnosti v grafickém

designu tykajiciho se vizuélnich styla.

Treti, zavére¢na Cast, zakonli obé predchozi Casti reSerzi a fakty o ukazkovém vizualnim

stylu vybraného evropského statu.

Ve finéle se jesté ohlédneme za praktickou ¢asti a “zesumirujeme” si vSechny poznatky, které

jsme ziskali.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA VIZUALNIHO STYLU

V této Casti definujeme pojem ““vizualni styl”. Nejblize ma k tomuto pojmu anglické oznace-
ni “corporate design”. Ten byva Casto a mylné zaménovan se skoro identick§m anglickym
slovnim spojenim “corporate identity”. Oba pojmy maji k sobé blizko, ale presto kazdy zna-

mena néco trochu jiného. Nakonec zjistime, Ze téchto pojmu muZe byt v podstate vice.

1.1  Charakteristika forem okolo Corporate Identity

Prvnim a hlavnim stavebnim ¢lankem je bezesporu Corporate Identity. V urcitych momen-
tech, ale tuto pozici jeSt€ muZze na pomyslném, zastreSujicim misté prekryvat Corporate Ima-
ge. Jak to tedy ve skutecnosti je? Co je tedy nadfazeno temu, pokud vibec? Kde se nachazi

Corporate Design? Co znamena? Jaké ma vztahy s ostatnimi slozkami?

Pod pojmem Corporate Image (dale jen Image) rozumime souhrnnou predstavu verfejnosti
o urtitém subjektu, ktera vznika na zakladé chovani subjektu, predstav, postoju, nazoru, in-
formaci a zkuSenosti. Pro zjednodus$eni vnimame image jako urCity hodnotici prvek, ktery

méa dv¢ polohy — pozitivni nebo negativni.

Déle muZzeme fici, ze Image vznika jako produkt komunikace mezi jednotlivcem (subjektem)
a okolim (verejnosti). Je sd¢litelni, ménitelna a analyzovatelna. Pasobi na nazory a chovani

(nejen nakupni) a podstatnym zpusobem je ovliviiuje.

Na image je mozné nahlédnout z ruznych @hlu. Teoreticky ji lze rozliSovat na zaklad€ ur-
¢itych znaku na ruzné kategorie: druhova x znackova x firemni, vnitini x vnéjsi, zZadouci

x nezadouci apod., pro verejnost je vSak podstatné pouze rozliseni pozitivni x negativni. [1]

Naslednym prvkem je Corporate Identity, které 1ze snaze pochopit diky definici z lexikonu

Public Relations, (Peiper, Pflaum) i takto:

Corporate Identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro za-
loZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporate Identity disponuje urCitym souctem vlast-
nosti a zpusobu prezentace, které spojuji urlitou organizaci a soucasné ji od jiné odliSuji.

O Corporate Identity muzeme fici, Ze je smyslem i formou urtité organizace. [2]
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S timto se podle Vaclava Svobody nabizi otizka, proc se vubec stala pravé ,,identita® tak
vyznamnym fenoménem v fizeni organizaci? Podstata odpovédi vyplyva ze skuteCnosti, Ze
¢im vice se vnitini verejnost urcité organizace vnitiné ztotoznuje (identifikuje), tim je jeji
celkova efektivnost vyraznéjsi. To v konetném dusledku znamena, Ze jednotn€ji vystupu-
jici a chovajici se organizace ziskavéa ve vnéjsi verejnosti vetsi duvéru a trvalejsi sympatie.

Verejnost se pak 1épe s organizaci identifikuje. [2]

Z téchto dvou citaci 1ze pochopit daleZitost Corporate Identity, ktera je ji prisuzovéana. Vaclav
Svoboda zminuje jest¢ Corporate Image, ktery zde stavi do role kone¢ného, zastreSujiciho
¢lanku: Kone¢nym efektem celého procesu Corporate Identity organizace je Groven jejiho
jednotného image (Corporate Image). K dosazen{ ur€ité trovné Corporate Image vedou Ctyfi
prostredky, z nichZ nemaZzeme zadny vynechat. Tento pristup zajistuje, aby nezustal stranou
zadny Cinitel vytvarejici jednotnost chovani organizace. V opatném pripad¢ Ize sotva rucit
za transparentni a efektivni prubéh procesu Corporate Identity. Tim by bylo ohroZeno dosa-

Zeni nebo udrzeni vytyCeného image organizace. [2]

Ke kone¢nému pochopeni Corporate Identity je vSak potreba jesté zminit prave jeho ¢leneni.
Corporate Identity Ize rozdelit na Ctyri subsystémy. Ty jsou charakteristické urCitymi speci-

fickymi projevy — v mnoha pripadech se vSak prolinaji.

SUBSYSTEMY CORPORATE IDENTITY:

Corporate Communications (maji pri dodrzovani vSech pravidel velmi pozitivni vliv na
verejné minéni a zkracuji vzdalenost mezi organizaci a cilovymi skupinami. Je to rozsahly

komplex opatrent, které zajistuji kvalitni komunikaéni dialog mezi subjekty).

Corporate Culture (systém hodnot, zpusobu chovani a jednéni spolupracovniku organizace,
které vytvareji pres Corporate Design a Corporate Communications vnéjsi obraz podniku.
Nenf to jednozna¢né produkovatelny vysledek, ale obvykle dlouhodobé se vyvijejici feno-

mén).

Product (je jednim ze zakladnich pozadavku na dobry marketing. Je to jasn€ identifikovatel-

ny vyrobek, produkt, pochazejici od stejn€ jasné a dobre rozpoznatelného producenta).

Corporate Design (jednotny vizualni styl zahrnujici do sebe tyto prvky vizuélniho ztvarnéni:

znacku, rastr, pismo a typografi, barvu, architektonicky design a zvlastni opatreni). [3]
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Koordinovanym pusobenim vSech ¢tyr subsystému buduje subjekt Corporate Identity — svou
identitu. Vefejnost potom vnima tento obraz a interpretuje jej na zaklade svych informaci, zku-

Senosti, predstav a postoju. Tomuto interpretovanému obrazu rikime Corporate Image. [2]

Z téchto uvedenych Ctyr subsystému nas bude ve vztahu k této praci a k pochopeni na-
sledujicich informaci, zajimat predev§im posledni zminény subsystém, Corporate Design.
Corporate Design, ktery 1ze prelozit prave jako jednotny vizualni styl, je predevSim stylem

prezentace, ktery ma klicovy a rozhodujici vyznam pro image subjektu.

Corporate Design lze rovnéZz chépat jako vizualni vyjadreni vlastni reflexe organizace, jenz
si nevytvari organizace kvuli vlastnimu potéSent, ale pro verejnost. Corporate Design mus{
jasné odrazet a vyzarovat podnikovou identitu a nést image organizace. MuZe byt Gspésny
predevsim tehdy, kdyZ jeho kreativni ,,tvar pusobi v del$im €asovém horizontu. Jen natrva-
lo zamérena identita podporuje totiz duvéru organizace a jeji platnost ve vefejnosti. Ztvarne-
ni a podobu Corporate Design by nem¢ly narusovat kratko nebo strednédobé podnikatelské

cile, ponévadZ corporate design je ve sluzbach dlouhodobé strategie organizace. [2]

Vyse jsme zminili déleni a ¢lenéni Corporate Designu. Pro vSeobecné znalosti si ho nyni

jeste jednou rozebereme, konkrétnéjsi ¢lenéni s ohledem k vizualnimu stylu statniho Gtvaru

provedeme pozde¢ji.

NejduleZit€j$im prvkem Corporate Designu je bezesporu znatka a to z jednoduchého davo-
du, jednotny design totiz vychazi predev§im ze znatky. Je kombinaci ndzvu, slov ¢i symbolu.
Znacka nese zakladn{ identifikaci produktu ¢i podniku a symbolizuje tradici a vyjadruje ima-
ge. Znacka predstavuje lehce zapamatovatelné oznaceni, odliSuje ho od pribuzné skupiny
jinych produkta a soucasné jej propaguje. Specifickym druhem znatky je ochranni znamka.
Ta je registrovana podle platnych pravnich predpisu doma i v zahrani¢i (dle tzv. Madridské

a Parizské dohody). Registrované znamky se mohou ¢lenit na vyrobkové a obchodni.

Znacka identifikuje podnik a ma ,,jisty druh signalntho t¢inku®. Je skutecné prvni konstan-
tou Corporate Designu (dale jen CD), kterou vnima verejnost jako nejvyraznéjsi soucast
komunikaci organizace. Toto minéni potvrzuji spory o znacky a loga podniku, které zazna-
menavame na narodni ¢eské i na mezinarodni Grovni (spory o znacku Budweis, Skoda) atd.
Asociatni vyznam znacky si snadno oveérime sami. Co nam napriklad symbolizuji znatky
z automobilového prumyslu? Auto Skoda je teského puvodu, ale nabyva némeckou kvali-
tu. Auto Mercedes v nas vyvolava predstavu naro¢ného a spolehlivého vyrobku pro stredni

a vySsi vrstvy, Trabant pripomene zaSlou dobu socialismu. [2]
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A jak se o vyznamu znacky vyjadril treba ,,otec reklamy*, David MacKenzie Ogilvy: Drive,
kdyZz lidé jesté neum¢li Cist, pouzivali vyrobci jako znacky grafické symboly, aby odlisili své
vyrobky. KdyZ jste na lahvi piva nasli tygra, védéli jste, Ze tohle je pivo Tygr. Rada spolec-
nosti si jeSté nevsimla, ze spotrebitelé uz nejsou negramotni, a stale pouziva k odliseni svych
znatek grafické symboly a trva na tom, aby se objevovaly i v jejich reklamach. Pridavaji tak
dalsi prvky, které komplikuji grafickou Gipravu a kri¢i na spotrebitele-tohle je jenom inzerat-.

Ctenost inzeratu se tak sniZuje®.

Vedle znacek se bézné uziva i dalsi identifikatni prvek subjektu — jeho nazev (napr. BVYV,
Veletrhy Brno, a.s.). Nazev organizace doplnuje znatkou nevyjadritelné Gidaje, nezbytné pro
nékteré formy komunikace organizaci. Nazvy se pozivaji obvykle na firemnich tiskopisech
— fakturach, Gctech, objednavkach, dopisnich papirech, obalkach apod. Nazev podniku musi
byt ovSem graficky usporadan tak, aby nedochazelo k jeho libovolnym interpretacim. Pokud
nejsou nazvy podniku feSeny soucasné jako logotyp, uplatni se na nich predevsim dalsi pr-
vek CD — pismo. [2]

Dal§im z prvku Corporate Designu je rastr, barevnost, pismo a typografie, architektonicky
design a zv1astn{ opatreni. Z téchto pojmu nés bude v kontextu nasi prace zajimat predevs$im
teorie okolo barevnosti a architektonického designu. NeZ si ji dopodrobna rozebereme, ve

struCnosti si priblizime jesté ostatni prvky.

Za rastr designu povazujeme jednotny graficky format, ktery je neoddélitelné spojen s ko-
munikaci organizace. Je nenahraditelnym prvkem pro podnikové tiskoviny, které jsou diky
stanovenému formatu usporadany tak, aby jejich prijemce okamzité identifikoval odesilate-
le. Rastr stanovuje rozmisténi adresy, osloveni, fotografii, zatatky odstavcu, proporce mezi
znackou a dal§imi prvky CD (zejména znackou a nazvy) a bere ohled na velikost a druh

tiskoviny, prip. na dal$i okolnosti grafické apravy. [2]

Dal3i duleZitou soucasti celé vizualni prezentace subjektu je jednotna typografie. Stejné tak,
jako dokaze znatka nebo barevnost sdélit verejnosti néco o subjektu, ma tuto moc i samotné
komunikace pismem. Volba typu pisma, neboli fontu, dokaZe pusobit modernim nebo do-
konce vysoce technologickym dojmem, stejné tak dkaze navodit atmosféru tradice dlouhych
staleti. Jednotna typografie také nemalou mérou prispiva k nezaménitelnému vizualnimu

projevu a identifikaci subjektu.

Pri vybéru firemniho (korporatniho) pisma se snazime o nalezeni jednine¢ného a snadno

identifikovatelného fontu. Cim je ale pismo originalné¢;jsi a na prvni pohled rozpoznatelné;si,
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tim bude pravdépodobné hure Citelné, nebot’ prvky, které pomohou pismo individualizovat
(nezvykla tvarova reSeni znaku, zamérné zménéné proporce a zvyrazneéné detaily), zbytetné
upoutavaji pozornost, a snizuji tak Citelnost. Pri vybéru pisma musime zvazit néktera hle-
diska. tou jsou unikatnost a rozeznatelnost. Z vyvoje pisma ve 20. stoleti je dobre patrné, ze
i design pisma podléha mode a dobovému vkusu. Tento fakt bychom méli mit pri vybéru
porad na paméti. Vybirame-li pismo pro znatku pusobici spiSe v segmentu, jejiz strategie je
dlouhodoba, pak budeme zrejmé vybirat pismo seridzni, bez zbyte¢nych designovych vy-
strelka, jehoZ pivab bude spotivat spiSe v drobnych detailech a hlavné v femeslné preciznim

zpracovani.

Takové pismo bude pravdépodobné stejné dobre pusobit i za deset let pouzivani a nebude vy-
padat zastarale. Pro retailové znacky, které oste soupefi o pozornost koncovych zakaznika
a u nichZ je okamzita identifikace klicova vlastnost, volime pismo vyrazné a charakteristic-

ké. takova pisma vSak mivaji také kratSi Zivotnost a vlivem zmény vkusu dochazi i k jejich

obméne. [1]

Nasledujici prvek v fad¢ spoluvytvareji také podnikové budovy a prostory. Podnikové pro-
stfedi ma pusobit na zaméstnance i navstévniky urcitou specifikou. Ta se vytvari za pomoci
materialt — skla, betonu, dreva, cihel, kovu atd. Do této ¢asti Corporate Designu patii i pojed-
nani dopravnich prostredku ¢i vizuélni priklady odivani nebo jiné identifikace zaméstnanct
k organizaci (podrobnéjsi popis pravidel Gpravy odivani byva spi§ v ustanovenich o chovan{
zaméstnancu ,,corporate culture. V podniku, ktery vyrabi hmotnou produkci, byvaji v ¢asti
,,design a architektura* zahrnuta pravidla o designu podnikov§ych vyrobku, které byvaji napr.
v pripadé znatkovych vyrobku vibec nejduleZitéjsi slozkou podnikového Corporate Desig-
nu. Design a architektura zprostfedkovava cilovym osobam pocity, dojmy a zazitky. To jsou
silné stranky pusobeni, o které se nemuZze corporate identity ochudit. Je znamo, Ze design
vyrobkil ma v marketingu stejnou hodnotu jako propagace. O tomto v§znamu v Corporate

Design sved¢i nasledujici fakta:

Podle studie jedné némecké agentury se rozhoduje 56% zakazniku o ndkupu spontdnné na
misté prodeje. Analyzy némeckého potravinarského prumyslu hovori dokonce o tom, Ze
70% nakupu tohoto sortimentu se kupuje zcela neplanované, tedy pravé z divoda rozhodnut{
v prodejné. Design vyrobku, znatky, loga, design prodejen €ili Corporate Design a ,,point of

sale* se v§im vSudy rozhoduji o vétsin€ nakupu v némeck§ch obchodech. [2]

Jako priklad Gsp€sné realizace designu produktu pro Corporate Design podniku, muZzeme
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uvést némeckou firmu Braun. Ta se proslavila predev§im vyrobou elektrickych holicich
strojkti. Némecky odbornik na PR Friedrich von Friedeburg popisuje ispe$nost cesty Cor-

porate Design firmy Braun takto:

,KdyZ jsem v roce 1974 prevzal u akciové spole¢nosti Braun Gsek corporate public relati-
ons nasel jsem zde podnik, ktery byl jako maloktery prodchnut absolutni jednotou trovné
hodnoty designu, techniky a kvality. Tato triada se stala zdkladem podnikové integrity a tim
i skutetné Zivou soucasti corporate identity. Koncepce Braunova designu vcetné celé jeho
produkce byla predstavena v Louvru, v japonském cisarském mésté Kyoto ¢i v Muzeu mo-
derniho uméni v New Yorku. Kde to nebylo mozné, promitli jsme filmovy snimek, ktery
nechal na vlastni naklady zhotovit a promitat Tiskovy a informacni Grad spolkové vlady. To
proto, Ze Braunuv design poZival dlouhodob€ mezinarodniho uznani a povazoval se za

,,Kulturni produkt Spolkové republiky Némecko®. [2]

Predposlednim prvkem jsou tzv. ,,jiné prostfedky* Corporate Designu. V této kategorii Cor-
porate Designu jsou zahrnuty aktivity, které vystupuji v komunikacich podniku samostatné
nebo kumulované v souborech. Zejména prichazeji v Gvahu ruzné ,.events“, spolecenské
akce podniku, expozice na vystavach a veletrzich, sponzoring apod. VSude zde je Corporate
Design v ruznych obménach a kombinacich zastoupen. Corporate design se pri takovych
prilezitostech uplatiiuje komplexnéji a intenzivnéji, nez v jinych prostredcich komunikace
organizace (napr.v reklamé, public relations ¢i direct marketingu). Na podnikové vyro¢ni
prezentaci se napr. v jednotné pojednanych prostorach uplatni podnikové znacky, fotografie,

audiovizualni prostredky atd. [2]

Poslednim prvkem, aplikovatelnym na naSe podminky, je vedle znacky a architektonického
designu, které jsme si jiz priblizili, také barevnost. Je jesté nutné uvést, ze ¢lenéni, typologie
barev a jeji charakteristika se 1i${ autor od autora, publikace od publikace, doby a predevsim
podle finalntho uzit{ pripad od pripadu a v jaké zavislosti ma byt uzita. Jinou barevnost si

predstavime i v nasledujici stati pri aplikaci na statn{ symboly.

Prestoze barevnost znacCky nehraje pri jeji identifikaci klicovou roli, pro celkovou komu-
nikaci subjektu je tomu Casto naopak. Typicka barevnost hraje pri identifikaci komunikace
subjektu prakticky nejduleZitéjsi alohu. Urtité barevné kombinace nesou jasnou informaci,
kdo je puvodcem komunikace. Napr. kombinace Cervené a bilé je v oblasti softdrinka jas-
nym projevem Coca-Coly, kombinace ervené a zluté v oblasti Cerpacich stanic patii znatce
Shell. Proto je nezbytne nutné, abychom pro své znacky hledali barevné kombinace v dané

komodite neotrelé. V nekterych pripadech je vSak identifikace barevnosti a oboru naopak Za-
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doucf (napr. zelena pro 1ékarny ¢i armadu). Casto se také objevuje volba barevnosti subjektu
vychazejici z barev vlajky statu (Swissair ¢1 CSA). Barvy maji 1 dal$i vyznamy, ke kterym je
treba v nekterych pripadech prihlédnout. Na toto téma probéhla cela rada psychologickych
studif s nékdy dost odlisnymi vysledky. Nicméné ukazme si alespon vysledky Casti jedné

takové studie (Max Liischer):

Cervend: jedna z nejoblibenéjsich barev. Je to barva vzruseni — pozitivniho (laska) i nega-
tivniho (zloba). Dals{ vyznam je energicka akce nebo zmeéna. Proto se také pouziva jako
barva prevratu nebo revoluce. Je spojovana s ohném, krvi nebo nebezpe¢im a ma vystrazny
charakter. Zaroven je to barva slavnostni — ve staré Ciné to byla barva svatebntho obradu.
Zpusobuje fyziologické zmény — zvySuje puls, krevni tlak a rychlost dychani. Povzbuzuje
také chut k jidlu, sexualni apetenci, zvySuje hlasitost hovoru a podnécuje agresivni jednani.

Prekvapivé je to barva muzska.

Tmavocervend: barva klidu nasledujicicho po agresi, barva dustojna a majestatni, barva

spravedlnosti.

RuZovd: velmi vzdusna barva, plna volnosti, ale zérover energie a néhy.

OranZovd: barva spojena s bohatstvim a tirodou, barva Slunce a radosti.

Modrd: barva klidu a stability, vody, vyznam se presouva i do polohy vérnosti a oddanosti,
je to barva zenska. Zaroven symbolizuje tradici a dlouhodobou neménnost. Tato barva evo-

kuje sladkou chut.

Tmavomodrd: barva vnitini i vnéjsi harmonie, barva uvazlivého rozjiman{ a zaroven pre-

mysliva.

Sveétlemodrd: patii k nejoblibenéj$im barvam. Symbolizuje bezhlavé veseli a svobodu. Je to

barva vzduchu, oblohy a ticha. Goethe ji popsal jako ,,puvabné nic*.
Zelenomodrd: barva chladné Cistoty, uziva se jako barva hygienické sterility.
Fialovd: je kombinaci Zenské modré a muzské Cervené, z toho vyplyva urCita pohlavni ne-

vyhrané€nost. Také ji, podle pruzkumu, preferuji déti pred pubertou, t€hotné Zeny a homose-

xualové. V jiné roviné je to barva tajemstvi.



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Zelend: barva prirody, symbolizuje klid, ale s vnitrni skrytou energif.

Zlutd: symbolizuje dynamiku a pohyb, je to barva vesela a oteviena. Obecné je spojovana

se zavisti.

Hneda: je barva predstavujici zem, teplo a bezpeti, je to také barva tradice a zdrzenlivosti,

solidnosti, vaznosti, jistoty a poradku. Je oblibena — velmi Casto se pouZziva v interiéru bytu.

Cernd: na barevné $kale je to barva extrémni, symbolizuje agresivni vzdor. V nasi kulture je

vniméana jako barva smrti, nicoty a smutku.

Bild: je také extrémni barva, v§echno ji zacina — je to barva zaCatku, nevinnosti. Bila je také
symbolem. chladu a Cistoty, ale také miru, svobody a uvolnéni. Ve vychodnich kulturach je

symblem smrti jako nového zacatku.

Sedd: je mezni barva mezi ¢ernou a bilou. Je neutralni a da se pojmenovat jako mezni pro-

stor. Pokud vzbuzuje emoce, tak smutek, nudu, chudobu.

Na tuto charakteristiku vSak musime, pohliZet pouze jako na jednu z teorii. Vnimani barvy
a asociace s ni spojené jsou ovlivnény mnoha dal$imi vlivy. Samotny psychologicky pro-
fil jedince, jeho geografické a demografické charakterisitky mnoha dal§imi vlivy. Samotny
psychologicky profil jedince, jeho geografické a demografické charakteristiky mohou v{raz-
né ménit jeho preference. Mddni trendy zcela bouraji obecné prijimané vyznamy. V soucas-
nosti jsou velmi popularni dynamické barvy oranzova, purpurova nebo jasné zelena. Naopak
jako konzervativni barvy jsou vnimany tmave zelena, tmaveé modra nebo $eda. Vysledné
pusobeni barvy je v konetném dusledku v§znamné ovlivnéno také kombinaci s okolnimi
barvami a nemén¢ podstatny vliv ma i konkrétni odstin barvy. Celkove se da rici, Ze mnoz-
stvi barevnych odstinu je v fadech miliard. Cvicené lidské oko vSak dokéze rozligit ,,pouze*

nékolik miliona barevnych tonu. [1]

Kolem teorie barev toho lze vypozorovat a objevit bezesporu mnohem vice. Ov§em pro
zékladni charakteristiku ndm postati vy$e uvedené. A pro¢ to vSechno? MoZna se muZe na
prvni pohled zdat, Ze ona ,,prehrSel” informaci je ve finale zbyte¢na. Je ale nutna k tomu,
abychom si mohli sami ur¢it finalni aplikaci predchozich naucenych informaci do nasledu-

jicich stati této prace.
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1.2 Vizualni styl aplikovany ve statnim atvaru

Nyni, po precteni rozsahlého Givodu do teorie Corporate Identity, Corporate Designu, teorie
znacky, barevnosti si mizeme opravnéné pokladat otazky, jakou muZze mit souvislost napri-
klad produkt Braun s Ceskou republikou v Corporate Designu? Takova otazka se muze zdat
v prvnim sledu nepochopitelna. Stejn€ tak, pokud se zamyslime tfeba nad spojitosti komerc-
ni propagace vozidel s né¢im takovym abstraktnim, jako je statni Gtvar. OvSem pokud se
oprostime od zaZitych standardu a od této chile se budeme pohybovat v jakési hypotetické
rovine, kdy stat bude v tento moment suplovat imaginarni korporaci, firmu ¢i podnik, ona

abstrakce zatne ziskavat konkrétné;jsi rovinu.

Je mozné nahradit znacku napriklad prosperujiciho podniku statnim erbem, symbolem statu
formou loga? Toto prirovnani muZze byt stale jest€ dostatecné tézké pro predstavivost (o po-
ruSeni zakonu o uzivani statnich symboli nemluve€). Ale co pokud bude onen prosperujici
podnik nahrazen opravdu statnim Gtvarem? Statnim Gtvarem, na ktery budeme nahliZet stej-
né jako na statni podnik lakajici investory, prohlubujici filozofii Corporate Identity u svych
,zaméstancu“. Podnik, ktery dba o svou Corporate Image ve vztahu k ostatnim ,,podnikiim
a svuj vizualn{ styl opira o pravidla Corporate Designu formovanymi zakony dané zemé?
V tento moment by jiz vie mélo byt mnohem zretelnéjsi. A muzeme pokracovat. Pokud jsme
prijali tuto hypotézu, nenf ji jiz tak t€zké doplnit o hypotézy dalsi. Napriklad o vySe zminé-
nou kapitolu o architekture designu spadajici pod Corporate Design — jednotny vizualn{ styl.
Jednotny vzhled automobilt, uniforem zaméstnancu, znateni budov, merkantili atd. Bylo by
nefunkéni aplikovat tuto hypotézu napriklad na Policii Ceské republiky? Nejsou svym zpu-
sobem tito statni zamestnanci ve své podstaté stale zameéstnanci statu jako takového? Nema
jejich vzhled, vystupovani, image, a prezentovani se, budit u obcanu oné zem¢ duveru a bez-
peti? Prestoze muze predchozi véta znit lapidarné, jeji podstata oviem zustiva nezménéna.
Jaké to je s podnikovou barevnosti? Nema prece kazdy stat svou ,,podnikovou‘ barevnost de-
finovanou barvami své vlajky? Barevnost, ktera se objevuje pri mezinarodnich sportovnich
utkéanich treba formou trikolor ob&anu pri ruznych sportovnich udélostech? NetéZi i z oné
barevnosti nekteré korporace a podniky prezenetujici danou zemi v zahrani¢i nejen jejim,
ale i svym jménem? Stat jako takovy kontroluje a stale vlastni, a ze zdkona jemu danému
i vlastnit bude, spoustu statnich podniku, spole¢nosti, organizaci, ministerstev. Tim padem
,,Zivi“ i znatnou tast svych zaméstnancu. Zijeme v trznim svéte, kdy dané pravidla a zaruky
by nemély byt dané jen ze své podstaty, ale i trzn€ zaslouZené. A nemé¢l by byt takovy stat

v principu prosté a jednoduse konkurence schopny?



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2 VIZUALNI STYL STATNIHO UTVARU

Pokud jsme se ztotoznili s predchozi stati, je mozné se pokusit o objeveni vizualnich styla
statniho Gtvaru v nasledujicich odstavcich. OvSem i zde je potreba se seznamit s urCitymi
pravidly a fakty, ktera jsou definovana jiz staletimi ¢i desitkami let. Pravidly, ktera jsou dana
zékony té ¢i oné zemée. Pravidly, ktera se 1iS{ demograficky a geograficky. Pravidly napriklad
pro pouZzivani statni vlajky, statniho znaku, v mnohém ne nepodobnym pravidlum definuji-

cim uzivani loga napriklad v takovém komer¢nim design manualu.

2.1 Zaklad vizualniho stylu statu — statni symbolika

Kazdy stat je prezentovan statnimi symboly. Které to jsou? V pripade Ceské republiky se
jedna v prvni radé o velky statni znak a maly statni znak. Dale mluvime o statnich barvach,
statni vlajce (k pojmu vlajka radime rovnéz pojmy prapor, pripadné korouhev), prezident-
skou standartu, statni pecet, statni hymnu. Nutno podotknout, Ze mnozina statnich symbolt
se samozrejme li{ stat od statu a v zavisloti na zakonech definovanych danou zemi, jejimi
zvyklostmi a v neposledni radé jeho Gstavou.

Tyto pojmy lze shrnout definici: ,,Statni symboly jsou predmeéty, které si stat Gstavou urcil
jako své oficialni nezaménitelné oznaceni. Symboly vychazeji z tradic statu a stat reprezen-

17 6

tuji.”. [6] V nasledujicich radcich si priblizime nejzakladnéjsi symboly statnosti. Prestoze je

4

tato prace orientovana predevsim s ohledem na staty evropské, caste¢né se nevyhneme pro

/////

2.1.1 Statni vlajka

Prvnim symbolem je vlajka. Vlajka se vztyCuje na stoZzér (na pevniné), vlajkovou Zerd (napf.
na budovach) nebo na vlajkovy stézen, vlajkové rahno (na lodich, plachetnicich) pomoci
lanka vedeného pres kladky, ke kterému je pripevnéna Givazy nebo karabinkami. Pom¢r stran
statni vlajky je vzdy urcen zakonem prislusné zemé a je nezbytné ho dodrzovat. V pripade
spole¢ného vyvéSovani statnich vlajek riznych statd se v praxi toleruje sjednoceni poméru
stran, zpravidla podle statu, kde se tyto vlajky vyvésuji. V Ceské republice je to pomeér 2:3.
Pomér stran statnich vlajek byva ve svété razny, nejCasteji 2:3, 1:2, 3:5, ale také 10:19 (USA),
5:8 (Svédsko) ¢i dokonce 189:335 (Salvador) nebo 1:1 (Svycarsko). Ojedin€lou a ponckud
kuridzni vyjimku predstavuje statni vlajka Nepalu, ktera ma tvar dvou pravoahlych trojahel-

nika nad sebou. V jejim pfipade€ se jeji tvar mistnim pomérum cizi zemé neprizpusobuje. [5]
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Obr. 1. Atypicky tvar viajky Svycarska Obr. 2. Ojedinely tvar viajky Nepdlu

Nejvazenéjsi postaveni a tedy nejCestnéjSi umisténi maji vzdy vlajky statni, tedy vlajky svr-
chovanych a nezavislych stata. Mnoho zemi v8ak pouZziva oficialné nékolik druhu statnich
vlajek pro ruzné tcely, maji ovsem vzdy zékladni funkci — symbolickou reprezentaci stétu.
Mezi takové staty patri vétSinou vets{ staty ¢i primorské staty. Tyto zemé totiZ rozlisuji vlajky
Gcelove uzivané vyluéné statnimi organy od vlajek pouZzivanych jednotlivymi obcany a jiny-
mi nestatnimi subjekty, které se nazyvaji vlajkami narodnimi, ob¢anskymi ¢i civilnimi. Vlaj-
ky uzivané statnimi organy a institucemi se oznacuji za statni a Casto oproti vlajce narodni
nesou navic statni znak ¢i emblém. V Némecku je naopak statni vlajka bez znaku a vlajka
se znakem se nazyva sluzebni, jejiz uzivani je taxativné vymezeno pro urCité statni organy.

SluZebni vlajka se obdobn¢ uziva i v Rakousku. [5]

Obr. 3. SluZebni (téZ stdtni) vlajka Rakouska Obr. 4. Ndrodni vlajka Rakouska
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Obr. 5. Stdtni' viajka Finska Obr. 6. Ndrodni viajka Finska

Odlisna statni vlajka se Casto pouziva na plavidlech a nékdy se dokonce rozliSuji i vlajky
véle¢ného lod'stva, obchodniho lodstva, civilnich lodi, vojensk§ch sil pozemnich, pfipadné
leteckych. [5]

I

(bbb | b |

Obr. 7. Rozkres ,,ndmovni* viajky Svycarska Obr. 8. Vzhled ndmoini viajky Velké Britdnie

Za zminku stojf jist€ i skute¢nost, ze skandinavské zemé odlisuji statni a vale¢nou vlajku od

narodni (obCanské) i jejim tvarem, ktery se v odborné terminologii nazjva ,,vlastovci ocas®,

PR

jez ma vlajici ¢ast zastfizenou do dvou i tif cipu. Pri vyvéSovani statnich vlajek téchto statu

/////
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Obr. 9. Proporce Norské vdlecné viajky Obr. 10. Vzhled vdlecné vlajky Islandu

K problematice vlajek, jejich pravidel pro vyvéSovani a podobu, existuje rada teoretickych
studii. Pojmout veskeré zajimavosti a pravidla ohledné vlajek je nad ramec prace. Tyto pravi-

dla ovem shromazd uje a sama definuje vexilologicka spole¢nost dané zemé.

Lem Kanton Ctvrceni

| |
Recky k¥iz Svatojifsky kfiz Skandinavsky kFiz
Svislé pruhy Vodorovné pruhy Sikmé déleni

NN
- SN

Klin Vidlice Ondfejsky kfiz

Obr. 11. Zdkladni vzory viajek
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2.1.2 Statni znak

Veéda, ktera se podrobnéji zabyva erby a znaky — heraldika, je natolik obsahla, Ze neni v na-
Sich moZznostech celou problematiku dopodrobna priblizit. Pro dané potfeby nam vystaci
pouze kratky exkurz do historie a vS§eobecnych znalosti heraldiky. V dalSich kapitolach, po-
kud bude treba, se budeme pripadnym problemum tykajicich se znaka vénovat podrobnéji.
Jak jsme jiz uvedli, je znak pravdépodobné spolu s vlajkou a statnimi barvami jeden z nejdu-

lezitéjSich prvku definujicich statni symboly po vizualni strance jako takové.

Znak (erb) je barevna graficka znacka ve tvaru Stitu, ktera oznacuje n¢jakou osobu, skupinu

osob, nebo Gizemni jednotku, napt. rod, spolek, §kolu, mésto, kraj, stat.

Heraldické pojmy znak a erb maji vyznam zcela odli$ny, prestoze se v ¢estine obé slova ne-

spravné zameénuji:

Pod pojmem erb se rozumi znak dédény z generace na generaci a maji ho jen Slechtické rody,
popripadé méstané, pojem znak se vaze spi¥e ke znakim nedédi¢nym (osobni znaky bisku-
pu, opatt a podobné, jejichZ smrti znak zanik) nebo ke znaktim statt, mést a cechti (znak ma

obecnou platnost a nevztahuje se na konkrétni osoby).

Ve smyslu heraldiky je tedy znak znamenim umisténym na $tit€. Ten ma svuj puvod u stie-
dovékych rytiru, kteri si oznacovali své brnéni a prilbu. Takova vyrazna znacka umoZznovala
rychlou orientaci v bitvé a pomahala rychle rozlisit spojence a nepratele. Znaky se poprvé

objevily ve 12. stoleti v dobé krizackych vyprav.

Se zdokonalujici se vyzbroji, kterd pokryvala celé télo, narustala obtiznost rychle rozeznat
spojence od nepritele. Proto byly zavedeny barevné znacky, které se umistovaly na brnént,
Stity a vlajky. PouZivaly se kontrastni barvy, které byly dobre viditelné i na velkou vzdale-
nost. Jednotlivé ¢asti jsou standardizované a maji také vlastni terminologii. Slovni popis
znaku sestaveny podle heraldickych pravidel se nazjva blason. Casto existuje pro dany znak
i néjaky pribéh, ktery vysvétluje vyznam jednotlivych barev, pro¢ jsou na znaku pouZzita
zvirata a symboly. Casto se da znak ,,precist”, to znamena, Ze barvy a symboly napovi jméno

jeho nositele.

Znak se sklada z nékolika Casti. NejduleZitejsi casti znaku je $tit. Jedna se o jedinou povinou
soucast. Byva kreslen bud kolmo, nebo mirné §ikmo. CoZ je vétSinou povazovano za sprav-

néj’i, nebot to vice odpovida noSeni $titu rytifi.
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Tvar $titu se nikdy nepopisuje, jeho provedeni je tedy do urCité miry zavislé na kresliti. Ten
v8ak musi respektovat urcita pravidla, predevsim umélecky sloh a v nékterych pripadech téz
provenienci. V nékterych zapadnich zemich byly pro Zenské erby vyhrazeny odlisné tvary
§tita, aby se zdurazila skuteCnost, Ze se netcastnily boju. Jednalo se o tit routovy a ovalny

(Belgie a severni Francie). V naSich zemich nebylo tohle odliSovani pouZivéano.

kourouhev

krdlovskd koruna
standarta

kupole s heslem

krdlovskd helma

hermelin nejdulezitéjsi erb

konzole

radovy kriz
Obr. 12. Hlavni cdsti erbu

Dal8imi hlavnimi znaky jsou prilba, to¢enice a koruna, klenot. Vedlej$imi ¢astmi znaku je

erbovni plast, Stitonosi, korouhve a heslo. [7]

Dnes se ¢lovek s erby a heraldikou v aktivni formé setka nejspiSe pri sportovnich utkanich ¢i
politickych konferencich, setkanf statniku, kdy se jednotlivé staty reprezentuji svymi znaky,
Castéji vSak pravé vlajkami, (ty jsou pouzivany v celosvetovém meritku pri mnohych udalos-

tech). BohuZel jsou to ¢asto znaky neheraldické. Je to predevsim z toho duvodu, Ze heraldika

Obr. 13. Ukdzky ,,neheraldickych“ znaku 7 Asie - Severni Korea, Laos (nepouZivany), Cina
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ma tradici jen v Evrop€, ostatni kontinenty pouZzivaly jen symboliky dovezené, pokud vibec
néjaké, a bez heraldickych zkuSenosti. Proto je pet Sestin statnich znaki sveta nespravné
heraldickych.

Heraldicka znamenf statnich znaka jsou asto znameni prijata z erba byvalych krala ¢i vlad-
noucich dynastii (Cechy, Spané€lsko, Rusko). Ostatn{ jsou symbolem zemé, ktery ji charak-
terizuje, Francie je znama galskym kohoutem, Vatikan svatopetrskymi kli¢i a papezskou
mitrou. U neheraldickych znaku se vyskytuji figury symbolizujici prvky soucasné politické

orientace statu ¢i vyznamné udalosti jeho d€jin. [8]
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Obr. 14. Prirazené druhy Srafur k ruznym barvdm pouzivanych v heraldice

Prejdeme a zminime se jeSt€ v kratkosti o barevnosti erbu — znaku, které je zrovna pro toto
odvétvi tak specificka. A také z divodu, Ze prave z této barevnosti se odviji i barevnost vlajek,

tzn. barevnost statu jako takova.

Figury i $tit jsou samozrejmé vymalovany barevné. Heraldika pojmenovava ztvarnéni kovy
(zlato a stribro), kozeSinami (hermelin, sobolina, kunina a popelCina) a barvami (Cerna, Cer-
vena, modra a zelena jsou puvodni; purpurova, oranzova, tmavoruda, hnéda, Seda a priroze-
na jsou pridané). Barvy plochy Stitu a figury musi byt co nejkontrastnéjsi. Z této podminky
vzniklo pravidlo, Ze nesmi prijit kov na kov a barva na barvu. KoZe§ina muZze byt prikladana

na barvu i kov.
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2.1.3 Statni barvy

Z predchozi ¢asti, prechazime od znaku ke statni barevnosti. Jiz z predchoziho prispévku
jsme pochopili, Ze z historického hlediska nejvice formoval vizualni podobu statnich prvka
pravé znak. Nejinak je tomu i u barevnosti. Narodni barvy statu velmi ¢asto vychazi prave
z barev statniho znaku. Z téchto barev se z velké Casti odviji i barvy statn{ vlajky. Tyto pri-
klady je mozné vypozorovat zejména a logicky pravé na evropském kontinent€, jakozto vud-

¢im a formujicim kontinent¢ téchto podob. Snahy o zachovani identity barevnosti pretrvavaji

a proto je napriklad barevnost némecké vlajky identicka s barevnosti némecké orlice.

Obr. 15. Porovndni barevnosti a vztahu barev viajky a znaku Nemecka

Stejny pripad je moZzno spatfit ve vztahu polské orlice a polské statni vlajky. V kontextu téch-
to vztahu, se objevuje jeste jeden podstatny, da se fici skryty vztah. Je to vztah mezi barvami

samotnymi. Pri podrobnéjsim pohledu zjistime, treba v pripadé Némecka, ze dominantnf je

Cernd barva orlice. Z tohoto divodu ma i své prominentni postaveni na vlajce. Konkrétné

Obr. 16. Porovndni barevnosti a vztahu barev viajky a znaku Polska
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“c
1

to znamena, ze nahore bude umisténa pravé Cerna barva. Stejné ,,rozuzleni pak nachazime
tfeba prave na polské vlajce a bilém (stfibrném) polském orlu, ¢i tfeba v pripadé vlajky ceské
a Ceského lva. Obdobné vztahy lze vypozorovat napriklad i na slovenské vlajce a jejim stat-
nim znaku. Bily kfiZ, jako dominanta znaku je v popredi, na vlajce je bila nahore. Modré hory
Tater ve znaku umisténé pod kfizem jsou ve vlajce umisténé veprostred. A Cervené pozad{

znaku, je umisténo ve vlajce vespod.

Obr. 17. Porovndni barevnosti a vztahu barev viajky a znaku Slovenska

Kazdy stat méa pevné definovanou symboliku svych statnich barev. MuZeme si uvést par pri-

kladu za vSechny a zatneme rovnou vyse zminénou Slovenskou republikou.

Dne$n4 podoba vznikla potas revoltcie 1848/1849, ked Slovéci bojovali na strane Viedne
proti Madarom. Medzi aprilom a septembrom 1848 sa eSte pouZivala (¢eskej a pol'skej po-
dobna) Cerveno-biela vlajka (bez znaku), pricom Gplne prvykrat ,,oficidlne* sa takato vlajka
Gdajne pouzila 23. aprila 1848 v Brezovej poCas divadelného predstavenia. Od septembra
1848 (iné pramene: augusta) sa pridal modry pas a zacala sa pouzivat (najma) vlajka Cerve-
no-modro-biela alebo Cerveno-bielo-modra. Modry pas bol prevzaty z ruskej a chorvatske;j
zastavy (Rusi ako patroni Slovanov, Chorvati ako bratsky narod v Uhorsku). Niektoré z vla-
jok roku 1848 niesli aj uhorsky Statny znak, pricom v niom vsak Casto bola zmenena farba
troch viskov na modri (teda na dne$né farby slovenského znaku). Pouzitim uhorského znaku
sa malo vyjadrit, Ze sa Slovaci (eSte) nechct odtrhnat’ od Uhorska, ale chctl len uznanie slo-

venského naroda v ramci Uhorska.[9]
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Jako dal${ zemi namatkou uvedme se svou specifickou ¢ervenou barvou, Lotys$sko. Karmi-
nove tmavocervena barva symbolizuje krev prolitou v minulych dobach, bila reprezentuje
pravdu, pravo a Cest. Tmavocervena barva je ve svété nazyvana jako ,,loty$ska cerven a od-
liSuje lotyS$skou vlajku od podobné vlajky rakouské. Bila a karminova se staly narodnimi
barvami uz v dobé, kdy LotySsko s jiznim Estonskem tvorily dohromady jeden celek zvany

Livonsko. [7]

Obr. 18. Specifickd, tzv. , lotysskd cerven* na lotysské ndrodni viajce

Z Lotysska se presuneme do Francie. Barvy Francie jsou na vlajce v podobé svislé trikolory
slozené z modrého, bilého a ¢erveného pruhu. Bila barva navazuje na tradi¢ni bilou kralov-
skou vlajku, ¢ervena a modra jsou barvy Parize. Koreny barevné trikolory sahaji do doby
Francouzské revoluce. V roce 1815 byla navracena bila vlajka. Béhem revoluce pak byla
uzivana v roce 1848 na barikadach ruda vlajka. Nésledn¢ byla trikolora prijata za narodn{

vlajku. [7]

A jako posledni priklad si uvedeme treba Portugalsko. Po republikanské revoluci v roce
1910 bylo vytvoreno mnozstvi navrhu vlajky vznikajici republiky. Zasadni otdzkou bylo
zda prevzit modrou a bilou jako barvy byvalého kralovstvi, nebo Cervenou a zelenou, kte-
rou uzivala republikanska strana. Zvitézil navrh na zeleno-Cervenou vlajku. Cervena Cast
symbolizuje portugalskou revoluci z roku 1910 a zelena Cast nadéji. Bily znak obsahuje pet
mal§ych modrych znaku s péti bilymi body. Modré znaky symbolizuji prvniho portugalského
krale Alfonse Jindricha I., vitéze nad Maury a bozsk& pomoc, které se mu pritom dostalo, je

predstavovana péti bilymi body jako péti Kristovymi ranami. [7]

Nyni muZzeme vidét, jak velkou provazanost maji statni barvy se statni vlajkou. Na zaver této

kapitoly se jeSté zminime o nekolika barevnych a specifickych zajimavostech.



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Napriklad statni barevnost modré, bilé a Cervené je natolik obliben4, Ze jenom v Evropé se

touto barevnosti identifikuje hned dvanéct statu. Sedm stata uziva formu vodorovngch pruhu,

Obr. 19. Velmi podobnd stdtni barevnost nékterych evropskych stdti

z tohoto poctu jich Sest ve forme trikolor Ize snadno zaménit.

Dalsi zajimavosti je kontrast statnich barev Nizozemského kralovstvi, prave cervena, bila
a modra s jeho narodnimi barvami. Respektive jedné barvy, oranzové. Snad nikde na svéte
se neprosadila v takové mife narodni barva odli$na od statnich barev. A zajimavost na konec,
ktera je spiSe raritou. Zadny stat v Evropé, ale ani ve sveté nepouziva na své vlajce, ¢i jako

statni barvu, barvu hnédou.

FACE I NEEN

Obr. 20. OranZovd, jako ndrodni barva Nizozemského krdlovstvi
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2.2 Uziti statni symboliky a jeji trendy ve vizualnich stylech

Co je statni symbolika jsme si priblizili v predchozi kapitole. UZ vime, Ze 1ze definovat statni
Gtvar po vizualni strance podle ruznych kritérii. Tato kritéria se profiluji dale v nivaznost na
dal3f prvky statniho atvaru.Takovymi prvky muZze byt v podstaté cokoliv, co vice, ¢i méné
néjak komunikuje se stitem a predevs$im s obany daného stitu. To znamena, Ze se pohybu-
jeme uvnitf daného statniho Gtvaru. Druhou vétvi vizualniho stylu statu, muZze byt jeho pri-
marn¢ zamérena propagace v zahranici. Propagace statu lakajici investory i turisty do dané
destinace. Je samozrejmé, Ze nékteré prvky z prvni ¢asti — propagace uvnitt statu, zasahuji
i do druhé ¢asti — vizualniho stylu uzivaného vn€ statu (reprezentatni dresy narodnich teamu,
vizualni podoby statnich, mezinarodnich dopravcu aj.). Na nasledujicich radcich budeme
definovat a snazit se nalézt vizualni styl v urCitych odvétvich. Nasledné se budeme snazit
pojmenovat a hlavné nalézt trendy, Ci alespon jejich naznaky v téchto odvétvich. Tyto trendy
nen{ lehké urtit a konkrétnéji specifikovat (pojem trend zustava stale znatné relativnim po-
jmem). Proto uvadim srovnani s dal$imi staty Evropy a z celého svéta, v kazdé kapitole se

podrobnéji zaméfim pouze na jeden az dva vybrané prvky.

2.2.1 Propagace statu v zahranic¢i pomoci vizualniho stylu

Prvni véc, kterou si v soucasnosti vybavi ¢lovek znaly grafického designu, pfi uvedeni poj-
mu ,,vizualn{ styl statu“, je nejspiSe jeho propagace v zahrani¢i. Tato potfeba prezentovat se

v zahrani¢i se v dnesni dobe stava jakymsi trendem. A proc to vie?

Cestovni ruch je jednim z nejrychleji se rozvijejicim a nejduleZitéj$im socioekonomickym
odvétvim na svéte. Prinasi zisk vie angazovanym subjektum. Poskytovatelim turistickych
sluzeb, pribuznym prumyslovym odvétvim, turistickym centrim a regontim, vSem Gcast-
nikim cestovniho ruchu a samozrejmé statu jako takovému. Vice neZ sto zemi operuje na

mezinarodnim trhu a stale vice destinaci se snazi nalakat zahrani¢ni navstévniky. [10]

Turisticky ruch predstavuje v sou¢asném svéte stale vyznaméjsi polozku pfijmu zemi a tomu
odpovida, zZe jednotlivé staty, zastupované svymi centralami cestovniho ruchu, musi v ostré
konkurenci lakat potencialni turisty pomoci tradi¢ni marketingové komunikace. Nechybi te-
levizni, tiskova nebo bilboardova reklama, kvalitné tiSt€né prospekty nebo graficky atraktiv-

ni webové stranky. Tuto komunikaci v souladu se zkuSenostmi z tradi¢niho trhu, zastreSuje
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logo statu a propracovany jednotny vizualni styl. Stejn€ jako je tomu u tvorby identity mést,
i zde je logo komercn€jsi nahrazkou oficialnich symboltl — erbu, znaku ¢i vlajek. Ve vEtsiné
pripadu tyto oficialn{ atributy loga respektuji volbou statni barevnosti, ale objevuji se i znac-
ky, které ve vybéru veselych barev nemaji omezeni. Oranzové slunce nad zelenymi kopetky

ma za cil naladit turistu na stylizované krasy zem¢. [10]

K témto citacim neni moc co dodavat, protoze vse podstatné je v nich zminéné. Kdyz jsem
shromazdoval informace k propagaci stati zaujala mé kvalita zpracovanych podkladi vi-
zualniho stylu Spanélska. Jaké bylo moje prekvapeni, kdyZz jsem zjistil, Ze toto, dle mého
nazoru kvalitni, logo, odkazujici na Mir6na, uz existuje minimalné od prvni poloviny 90. let.
Troufam si tvrdit, kdyZ jsem nenalezl star$i logo a vypracovany vizualni styl prezentace statu
na takové Grovni, Ze Ize timto pocinem odstartovat urcity trend vytvareni logotypu a vizual-

nich stylt zemi v Evropé.

CSPINA,

Obr. 21. Logo jednotného vizudlniho stylu Spanélska

Je potrebné také zminit nejnovéjsi logo a vizualn{ styl propagujici Ceskou republiku. Reali-
zace je relativné mlad4, proto na ni nachazime radu rozporuplnych nazora, v protikladu vuci
rozumnym a hlavn€ dostupnym podkladim a materialim. Logo vzniklo na zakladé soutéze
poradané Ministerstvem zahrani¢nich véci v roce 2006. UspéSna prace z dilny studia Side2,
Tomase Machka, Ludka Kubika a Karla Halouna nakonec vyhrala. Troufam si tvrdit, Ze se
tak nakonec stalo nejen diky kvalitam tohoto loga, ale hlavné diky profesionaln¢ zvladnuté
prezentaci a predevsim uzasné modularité stézejniho a nosného prvku tohoto vizualniho sty-

lu, logotypu a jeho specifickych ,,bublin“. Jak se o logu vyjadrila odborna porota?
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RPwe®
Czech Republic

Obr. 22. Nejnovéjsi logo Ceské republiky, anglickd verze

Ceski republika

E Czech Republic

@ :
Czech Re public

Obr. 23. Ukdzka moZného vyuZiti logotypu

,,Porota soutéZe slozena z nezavislych odborniku z oblasti vizualni komunikace, grafiky a de-
signu se shodla na vitézi a vybrala navrh grafického studia Side2, autort Tomase Machka,
Ludka Kubika a Karla Halouna. Porota ocenila predev§im originalitu, vtip, proveditelnost
a otevrenost, poskytujici potencial Sirokého vyuZiti, ktery je dobre patrny z konkrétnich pri-
kladu pouZiti. Porota se shodla, Ze navrh studia Side2 nejlépe vyjadruje filozofii zadani sou-
téze, originalitu a nezamenitelnost Ceské republiky. Podle poroty je vitézné logo srozumitel-

né, pritazlivé a nabiz{ az nekone¢né moznosti pouziti.* [15]

Ceska republika

Obr. 24. Starsi logo Ceské republiky

od Lindy Kleisnerové
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Néznaky trendu v jednotnych vizualnich stylech stata Ize v posledni dobé vypozorvat prede-
vSim v absenci statni barevnosti. Ta je nahrazovana nej$irSi moznou $kéalou barev. Zejména
je uzivana vyrazna barevnost a to skoro u v8ech statu, které své turisty ldkaji na Sirokou
nabidku vyZit{ jejich pise¢nych plazi a teplého more. Naopak nckteré staty tuto moZznost
vyuzit nemohou a proto voli barevnost ,,vlastni“. Jedna se napriklad o Norsko, které pouziva
stfidmou barevnost danou klimatem a své geografii. Zajimavym specifikem je logo Polska.

Do této doby nebylo vybrano ani jedno s definitivni platnosti a pouZzivaji se obé.

*\.
o sEN 'ﬁauka

Obr. 25. Logo Polska Obr. 26. Logo Polska

Dal3im trendem v podobé logotypu jednotnych vizualnich stylu stata, je vysoka oblibenost
v pouzivani fontt simulujicich ru¢né psany nazev danych zemi. Nutno podotknout, Ze se tato

moZnost a pouzit{ jiz stava jakymsi nudnym klisé.

F

U r"cja

Obr. 27. WyuZiti kaligrafie v logu Bulharska Obr. 28. WuZiti kaligrafie v logu Turecka
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2.2.2 Statni symbolika a vizualni styl ve sportu

Lapidarn¢ se da rici, ze kazdy stat disponuje svymi vlastnimi sportovnimi ligami a narodnim
teamem dané ligy ¢i sportovniho odvétvi. Uz zaleZz{ jen na okolnostech daného statu, jak vi-
zudlni styl narodniho teamu vypada a reprezentuje. Ve velké Casti pripadu jsou ale nepsané
regule statni symboliky dodrzovany i zde. Da se tak rici, Ze i Gprava sportovnich, reprezen-

tatnich drest spada pod vizualni styl statu, za ktery ten ¢i onen ,,man3aft kope*.

Samoziejme v urtitych vyjimkach jsou pravidla vizualni podoby narodnich teamu podrfizeny
samotnému sportu a jeho regulim. Ale i zde plati, Ze vice se dba na historické regule a vizu-
alni pravidla predevsim u stat evropskych, nez u statt jinych kontinentt, zejména v uzivani
statnich znaku. (Jednu z méla vyjimek ve statni barevnosti tvoii jiz zminované Nizozemské
kralovstvi a jeho narodni team, ktery je reprezentovan dresy oranzovymi, prestoze statnimi

barvami jsou barvy ¢ervena, bila a modra).

Obr. 29. Reprezentantky Nizozemského krdlovstvi

ve svych dresech na stridacce

V zésadé lze rici, Ze dresy jsou projektované s hlavnim ohledem na bezproblémové umisténi
statniho znaku na hrud. Dres je pak doplnén o statni —narodni barvy. Napiiklad v hokeji, jsou
druhou nejpocetnéjsi mnozinou dresy, které nemaji na hrudi umisténé primo statni znaky, ale
spiSe specifické symboly statu. Do této skupiny muZzeme pocitat napriklad Svédsko a jeho
znamé tri zlaté korunky umisténé v modrém poli ¢i fragment kanadské vlajky — jakovorovy
list. Do treti skupiny spadaji dresy, které nosi na hrudi pouze jména svych statu. Z evropskych
to je napriklad Litva, z mimoevropskych USA. Lze tak fici, ze zatimco v Evropé se tradi-
ce statnich znaku cti, v zamori pouZzivaji hokejisté specialné vytvorené loga misto statnich

znaku. Zajimavost mezi hokejovymi dresy, tvori dres hokejové reprezentace ruského teamu.
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Ten ma na prvni pohled na hrudi umistén statni znak — ruského orla. Pri bliz§im zkouman{

zjistime, Ze seridzné vypadajici orel, tfimé ve svych paratech hned dvé hokejové hole.

Obr. 32. Atypicky stdtni znak

Ruska, upraven pro potreby

hokejového dresu
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2.2.3 Vizualni styl statnich instituci, slozek, organizaci

Jesté nez zatneme s obrazovymi ukazkami vizualniho stylu statnich slozek, je potfeba je po-
jmenovat. Jedna se o vSechny instituce, organizace, které jsou vice ¢i mén¢ spjaty se statnim
atvarem. PredevSim sem patfi v8echny slozky ministerstev a jejich odvijejicich se profilaci.
Zalezi samozrejmé na statu, ale v pripadé Ceské republiky tato profilace muZze vypadat na-

sledovné:

Na vrcholu této profilace muZze stat napriklad Ministerstvo obrany. Pod toto ministerstvo
spada Armada Ceské republiky. Casti Armady Ceské republiky jsou Generalni $tab ATR,
Pozemni sily nebo Vzdus$né sily. Pokud jsme k naslednému postupu zvolili Vzdu$né sily, pri-
jdeme na razné zékladny podle jejich druhu uréeni. Je nabiledni, kolik instituci a podslozek
se v takovém Ministerstvu obrany nachazi. Nabizi se, Ze kazda tato slozka je potencionalnim
nositelem jednotného vizualniho stylu nadrazené veli€iny. UZivané ve smyslu citlivé a uvaz-
livé kombinace s jejimi specifiky a odliSnostmi. To podle predchozi rovnice znamena, ze se
jedna napriklad o vizualni styl VzduSnych sil ACR, pod hlavickou a regulemi Ministerstva
obrany, az po napriklad specifické vizualni znaceni dopravnich letadel ,,24. zakladny doprav-
niho letectva Praha-Kbely*. Dodévat, Ze praxe je vzdalena teorii je zbytetné. Ale i presto,
v tomto konkrétnim pripadé lze konstatovat, ze se ve formé vizalniho stylu, po profesionali-

zaci Armady Ceské republiky udélal ohromny krok kupredu.

Obr. 33. Znak Ministerstva obrany Obr. 34. Znak Armddy Ceské repub-

CR s malym stdtnim znakem liky s uZitym velkym stdtnim znakem

Je zajimavé snaZit se vypozorovat ruzné trendy napriklad v odvétvi armady samotné. Tro-
chu jsem se pozastavil nad urCitym , kostrbatym* vzhledem loga Armady Ceské republiky.

Podoba znaku je opét silné ovlivnéna historii ceské (Ceskoslovenské) armady. D4 se fici, ze
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vlastné z doby prvni republiky, kdy se n¢jaka podoba armady zacala tvorit. V samotném

znaku je obsazen jak ,,povinny‘ prvek statniho znaku, tak jisté reminiscence odkazujici na

historii armady.

Zajimavé je zjisteéni, ze velka Cast armad pouziva znaky dva. Prvni byva ,klasicky* znak
armady, poukazujici na slavnou, vojenskou historii té ¢i oné zeme, hrde prezentujici statni
symboliku. Druhy byva uz moderné vyhlizejici znak - logo, ur¢ené pro komunikaci s poten-
cionalnimi zajemci o sluzbu. Logo vétSinou pouziva stylizovany statni symbol, ¢i jeho prvek.
Statni barevnost v téchto pripadech uz nehraje takovou velkou roli. Nutno podotknout, Ze
tato specifikace, d€leni klasickych znakt a modernich logotypu, se tyka predevsim zemi ve
kterych funguje profesionalni armada. To znamena armada verbujici pouze dobrovolniky
- potencionalni zajemce o sluzbu. Pro staty, které maji ze zakona danou brannou povinnost,

tyto ,.,komer¢ni* logotypy logicky nemaji a ani nepotrebuji.

Zajimavou ukazkou je ztvarnené logo (znak) némecké armady, Bundeswehru. U néj je patrna
snaha balancovat pokud mozno v pripustnych mezich a jaksi ,,odmilitarizovat™ jeho vzhled
(predevsim diky problematické historii armady této zeme). To celé ale pri zachovani jeho

puvodni funkce.

WYL
7/ \»
Bundeswehr

Obr. 35. Logo némecké armddy

Ze svéta je urCité zajimavy pohled na vskutku militantné vystupujici stat, USA. UZ v jeho
artefaktech, kterymi se prezentuje ve svété, je mozno tyto odkazy po vizualni strance po-
znat. Zajimavosti je, ze vytvorené logo americké armady je statem registrovana jako obchod-
ni znacka. Paradoxné to znamena, Zze neplni jen funkci ,,verbovat“ potencionaln{ uchazece
o sluzbu v této armadé, ale toto logo je také vyuzivano v hernim, ¢i odévnim prumyslu pru-

myslu apod.
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Obr. 36. Komercni znacka Obr. 37. Klasicky vzhled znaku

americké armddy Ndmorni péchoty USA

V této kapitole jsem se zaméril predevsim na vizualni styl armad, ale obdobné jako Minister-
stvo obrany funguji vSechny ostatni ministerstva se svymi nalezicimi strukturami. TakZe na-
priklad i takova typograficka stranka statnich poznavacich znatek, ve finale maZze byt ovliv-
néna Ministerstvem dopravy ¢i vySe zminéné logo jednotného vizualniho stylu statu, ma na
,,svédomi* Ministerstvo zahrani¢nich véci apod. Pres Ministerstvo vnitra, se 1ze postupné
dostat i k jednotnému vizualnimu vzhledu nariklad Policie Ceské republiky apod. Dal$im
definovanym statnim prvkem jsou ruzné statni instituce. Jako instituce lze pocitat tfeba pravé

Narodni muzea, divadla, knihovny apod., ale ty uz nebyly zamérenim této kapitoly.

2.2.3 Vizualni styl statu uplatnovany v doprave

Vizualni styl v doprave, lze v zasadé rozdélit na dva prameny. Jeden pramen se poji s vni-
trostatni dopravou, sem patri jako nejcharakteristictéjsi specifikum napriklad typografie na
silnitnim zn&eni, ale napriklad i loga statnich Zeleznitnich ¢i autobusov{ych dopravcu, po-
kud tento stat néjaké vlastni. V zasad¢ ale vétSinou vlastni pouze nadrazené subjekty, jako
napriklad Spravu drazni dopravy apod. Tyto podsubjekty se poté chovaji na zakladé definice
jiz Cisté trzn€ a tim padem se i tento fakt odrazi ve vizualni podobe. Lze fici, ze hledat ur€ité
trendy a pojitka v téchto zpodobnénich je skoro nemozné, protoZze tyto subjekty vystupuji
povetsinou jako absolutneé samostatné subjekty bez skoro jakékoliv propojenosti se statnim
Gtvarem. OvSem stat, jako vlastnik draznich ¢i silnicnich cest mé jistou konktrolu nad timto
jednotnym vizualnim vzhledem. V tomto pripadé se stat, napriklad skrze Ministerstvo dopra-

vy, stara o podobu téchto cest, znaceni, urcovani reguli, pravidel apod.
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Druha moZznost, ktera nas bude z hlediska jednotného vizualniho stylu zajimat vice, bude ta
cast, ktera se poji s mezinarodni dopravou. Ze své podstaty je nabiledni, Ze se stat vné svych
hranic mé potrebu néjak prezentovat. Jako tohoto reprezentanta volim letecké spole¢nosti.
I o nich plati to obdobné, Ze ne vSechny jsou vlastnéné statem, ale i u nich je a bude do jisté
miry provazanost se statnim Gtvarem. Lze rici, Ze kazdy stat ma vlastni leteckou spole¢nost.
V Ceské republice jsou to Ceskoslovenské aerolinie, ve Francii Air France, ve Svycarsku
Swissair a v Kanadé treba Air Canada. Pri bliz§im pohledu na tyto letecké spolecnosti pak
zjistime, Ze je zde relativn€ dusledn€ dodrzovana statni barevnost a dochazi tu k respektova-
ni statnich symboli. Jako ukazkovy piiklad muze slouzit vizualni styl Swissair, jehoZ znak

(logo) je naprosto identické jako statni znak Svycarska.

Swiss
International
Air Lines

Obr. 38. Charakteristicky logotyp svycarskych aerolinek, Swissair

Obr. 39. Letadlo rakouské letecké spolecnosti Austrian Airlines
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3 JEDNOTNY VIZUALNI STYL V PRAXI

AZ do této chvile jsme se neustale pohybovali na jakési teoretické, hypotetické roviné. Nekdy
vice, nékdy méné. Kdyz jsme zjistovali teorii corporate identity a hledali blizsi specifikace
pro vizualni styl, dohadovali se, jestli a jak je mozné ho najit, pokud vibec. Spousta véci
zustalo po tomto tapani mozna v nejisté, nevyslovené roviné. Mozna svym zpusobem s na-
dechem trochy pochybnosti. Nyni se nabizi logicka otazka, jestli to vSechno, ten pomysiny
ideél jednotného vizualniho stylu ma vubec moZznost existovat? Pokud ano, tak kde, a pre-

devsim, v jaké forme?
2.1 Idealni jednotny vizualni styl

Po precteni predchoziho odstavce prichazi ta dlouho oekavana otazka, ktery ze to je onen
stat? Existuje vubec? Existuje. Tento stéat je nejmenSim skandinavskym statem, lezi na Jut-
ském poloostrove a je to Dansko. Prvni otdzku jsme zodpoveédéli. Ale v zapéti se muze
nabizet dal$i. Pokud tedy zrovna Dénsko, tak pro¢? Odpovéd na tuto otizku bohuZzel nelze
spolehlive najit, i kdyZ se vlastné odpoveédi muZze nabizet vice. Je to snad osviceneckym
pristupem danskych statnich instituci ke grafickému designu a vizualnim stylim? Nebo to
muZe byt proto, Ze Déansko je v historii formujici zemi Skandinavie? Spoletenstvi statu, kte-
ré stoji na pomysiném designovém vrcholu? Ale pro¢ to nemohla byt treba Velka Britanie?
Pro¢ ne treba Holandsko, jako dominanta evropského grafického designu? Otéazek je hod-
né, ja na n€ ale odpovim stru¢n€. Jsou dve duleZité velic¢iny - mnoZziny, které tomuto statu
v mych ocich ono prvenstvi opravnéné prisoudily. Dva, zdanliveé nesouvisejici, prvky, které

se v8ak pri podrobnéjsim pohledu vyborné doplnuji.

Obr. 40. Ddnskd stdtni viajka Obr. 41. Ddnsky stdtni znak
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2.1.1 Danska koruna

sV 2

V prvni Casti této bakalarské prace jsme zminili jednu daleZitou informaci. Prvnim a nejda-

......

Jako logotyp statniho Gtvaru lze vnimat samozrejme i statni znak. Pokud je ovSem onen

znak a7 prili§ vizualné komplikovany, ¢i existuji jiné davody pro¢ ho nemuZeme nebo ne-
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Obr. 42. Ruzné druhy stylizovanych koru-

nek

chceme pouzit, hledame logicky jiné alternativy a kompromisy. Na prikladech vizualniho
stylu a statni symboliky aplikované ve sportu, zminéné v druhé kapitole této bakalarské
prace jsme zjistili, Ze statni znak muZe byt i docela dobre suplovan n€jakym jeho prvkem

Ci artefaktem onoho stétu, ktery muZze samostatné€ vystupovat rovné€z jako symbol. Dansko

Obr. 43. Symbol post z roku 1939 a jeji redesign z roku 1987
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je konstitu¢ni monarchii. Ve svém statnim znaku nese kralovskou korunu. Pri uvédomeéni si
téchto souvislosti se najednou nabizi logické reSeni. ReSent, které je zaroven jasnou cestou

navadeéjici nas bezpeéné k cili.
2.1.2 Danska posta

UZ v roce 1995 navrhlo svétozndmé nizozemské studio Dumbar vizualn{ identitu pro Dan-
skou postu. D4 se Fici, Ze na svou dobu to byla prukopnicka prace, zahrnujici v sobé kom-
pletni a hlavné nad¢asovy jednotny vizudlni styl této instituce. Zde predstaveny a hlavné
v praxi uvedeny jednotny vizualni styl Danska postaveny na danské korunce, povazuji za

dukaz toho, Ze idea jednotného vizualniho stylu neni pouha chiméra.

Brevene ma ikke indeholde penge

POST

&

/"f';“

"ﬂfﬂ%

Obr. 44. Aplikace a uZiti loga ddnské posty



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci

42

Master Brand
Administrators
- LAy
\.{v ‘l 4+
Fﬂ N TERI T

UNDERGCERIMN I MG 5

MINISTERIET

UDENRIGSMINISTERIET

E BY & BOLIG
MIMNISTERIET

£

FINANSMINISTERIET

[ KuL
| TUR
NRYV

_____._.—-—'_-_-_-_-_— ______-_‘_‘-—-_______
OKONOMI- OG ERHVERVSMINISTERIET

Services

@ NATIONALMUSEET

Obr. 45. Vizudlni styl administrativy a sluZeb, postaveny na symbolu krdlovské koruny



UTB ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci

43

II. PRAKTICKA CAST
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4 CORPORATE DESIGN FIKTIVNIHO STATU

Téma mé praktické bakalarské prace jsem si zvolil v navaznosti na praci teoretickou. Je po-
tom nasnad¢, Ze pri praci na praktické casti bakalarské prace jsem vyuzival veskerych naby-
tych zkusSenosti a poznatky z téchto zkusenosti promital do praktické ¢asti prace. Vznikl tak
fiktivni stat — Bananova republika. Nevim ¢im konkrétné mi mohl byt tento pojem tak sym-
paticky, Ze jsem ho nakonec zvolil jako své budouci Gtocisté a sam sebe stylizoval do role
diktatora, této malé a politicky nestabilni zem¢€ nedaleko vychodnich brehu stredni Ameriky.
Usmévné bylo i to, ze kdyZ jsem odpovidal na zvidavé otazky ohledné tématu mé prace, dob-
ra Ctvrtina tazajicich byla po mé odpovédi presvédcena o tom, Ze tento stat opravdu existuje.
To mé privedlo na myslenku, tuto geografickou mylku stvrdit a Bananové republice vytvorit
co nejrealistiCtejsi a nejverohodnéjsi obraz na stranach otevrené internetové encyklopedie

Wikipedia a lapit tak téchto lidi do mych fiktivnich siti jeste vice.

Pro tento plan bylo potreba postupovat pokud moZzno tak, aby ma prace pusobila vérohodné
a presveédcivé a ja si do ni zaroven mohl promitnout alespon malou davku vtipu a ironie. Nej-
prve jsem vytvoril statni symboly. To znamena, Ze jsem si urcil statni barevnost — tou je mod-
r4, jako barva more, zelena jako barva ostrovu a zluté, jako logicka barva bananu. Z urcené
barevnosti jsem vytvoril vlajku a posléze erb. Nejprve jsem vytvoril maly erb, kam jsem na
modré pole umistil tfi stylizované banany. Veky erb vznikl pozdéji z malého erbu, ke kterému
jsem dopracoval dva tiimace. Kdo jiny by mohl tfimat v tlapkach erb s banany, nez dvé opice.
Nad nimi je umisténa evropska koruna z dob objevovan{ jizni Ameriky, celek doplnuje stuha
s latinskym heslem, umisténa ve spodni ¢asti. Sloganem se stalo budovatelské heslo ,,Pres
prekazky ke hvézdam* (rozumeéno k cili), poupravené na ,,Pres prekazky k cili a k bananum®,
Vse podle heraldickych a vexilologickych pravidel a pod odbornym dohledem. Pokud vytva-
ret fikci, tak dusledné.

V druhém planu mé prace jsem aplikoval tyto symboly a vytvarel podruzné prvky jednotné-
ho corporate designu tohoto sluncem proslunéného ,,pidiostrovu®. Vytvoril jsem napriklad
logo policie a jeho aplikace na vozovy park. Déle bylo potreba dat tvar zkorumpovanému
soudnictvi a bankovnictvi. UrCit pravidla pro vyvésovani vlajky. Vzhled letecké spoletnos-
ti. Prosté spousta detailu, které ve finale tvori ucelenou prezentaci. Cely tento projekt jsem
uzavrel vytvorenim darkového setu, ktery ambasada Bananové republiky zasila Gspe$nym
zadateliim o turistické vizum spolu s jejich cestovnim pasem, s vytouzenym bandnovym ra-

zitkem, povolujicim vstup do zemé.
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ZAVER

Cilem této teoretické prace bylo zhodnoceni a nalezeni trenda ve vizualnich stylech evrop-
skych stata. Jesté neZ jsem se pustil do hledan{ téchto trendq, bylo potreba si vymezit pojem
jednotného vizualniho stylu statu. Na pocatku tvorby této prace jsem se Casto ptal sam sebe
(rovnéZ i Ctenéaru), kde onen vizualni styl vlastné je? Na aplném pocatku jsem presné veé-
del o ¢em budu psat. Jednotny vizualni styl statu je prece jasné definovana véc. Je to téma,
o kterém se nyni tak casto v odbornych Casopisech piSe. Néco, ¢im se dany stat prezentuje
v zahraniC{, aby nalakal turisty do své zemé. Cim jsem vSak hloub¢ji pronikal do podstat vi-
zudlnich stylu, mySlenek corporate designu a teorie statnich Gtvara, uvédomovoval jsem si,
ze vizualni styl statu bude prece jen obsahlejsi, hlubsi a $ir${ nez to, o cem jsem byl presvéd-
¢en na pocatku. Najednou jsem zjistil, Ze ona imaginarni cesta o které jsem presne védél kam

vede, se ztratila za prvni zataCkou v mlze.

Bylo mi jasné, ze obsahnout takové téma do potfebné hloubky a to v kazdém oboru bude
pravdépodobné nad moje sily. Dal$im faktem je, Ze cestou, jakou jsem si urcil a definoval ja,
ohledn€ vymezeni a specifikace jednotného vizualniho stylu statu, jsem se pustil pravdépo-
dobn¢ prvni a sdm. Tim padem to znamenalo Castokrat se pohybovat pouze v teoretickych
rovinach, hledat odpovédi v hypotézach. Nevim jak by tato prace dopadla, kdybych v ni po-
kraCoval jiz nakrotenym smeérem. Psat o né¢em, o Eem si ¢lovek ani neni stoprocentné jisty,
Ze existuje, pouze mlhave tusi, ze by to tak existovat mélo ¢i mohlo, ale podklady které by
mu to vyvratily nebo potvrdily a navedly dal, v ruce nema, je tézké. Tento status quo trval az
do chvile, kdy jsem Gplnou ndhodou narazil v jedné publikaci na materialy poukazujici na
vyborn¢ zpracovany a prezentovany corporate design danské posty, studiem Dumbar a Kon-
trapunkt. Svitla mi nadéje a zacal jsem se pidit dal, abych zjistil, Ze nejen danska posta, ale
hned celé Dansko, ma vyborn€ zpracovany vizualni styl. Od tohoto momentu jsem vedeél, ze
pro me az do této chvile neexistujici a abstraktni podoba jednotného vizualniho stylu statu
existuje a mohl jsem s presnou vizi pokracovat ve své praci. Ona pomyslna mlha se rozply-
nula a ja postupné sméroval k cili. Jestli jsem k tomu cili dosel a hlavné dovedl ¢tenare, necht

posoudi oni sami.
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