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Graficky dizajn zjednocuje estetiku,
vizualnu komunikéaciu a technick
zrucnost s jedinym cielom: vytvarat
vizualne pritazlivé a efektivne rieSenia.
Ide o umenie, ktoreé zlucuje text, obrazy
a dalsie grafické prvky do zmyslu-
plného, esteticky posobivého a plne
funkcného grafického vystupu.

Jeho primarnym cielom je odovzdat
konkrétnu spravu cielovému publiku
prostrednictvom dokladne vybranych
vizualnych prvkov. Graficky dizajn
vytvara prostredie, v ktorom divak
interaguje s jednotlivymi elementmi
a objavuje ich hlbsi vyznam.

V grafickom dizajne sa vyuzivaju rozne
prvky vratane farby, typografie, textur,
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ilustracii a dalSich prvkov. Graficky
dizajn je navysSe tizko spaty s neustalym
technologickym pokrokom. V moder-
nom svete pontkaja moderné nastroje
a softvérové aplikacie dizajnérom
moZznost vytvarat naro¢né a interak-
tivne vizualy. NavySe, graficky dizajn
hra kldcovt tlohu v brandingu, vizual-
nej identite, tvorbe obalok ¢i webovych
stranok a inych formatoch.

Graficky dizajn predstavuje klacovy
nastroj v dnesnom vizualnom svete.
Jeho schopnost tvarovat nazory,
ovplyviovat rozhodnutia a budovat
hlboké emocionalne puto ho robi neod-
myslitelnou sucastou efektivnej komu-
nikacie v Sirokom spektre odvetvi.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL) PRAX
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Tato vysokoSkolska u¢ebnica prinasa
zakladné poznatky pre graficky dizajn
v ramci marketingovej praxe.

Na zaciatku definujeme zakladné prvky
grafického dizajnu Dalej podrobne
definujeme oblast typografie, farebnos-
ti, patternu a ilustracii. V druhej polovi-
ci uCebnice priblizujeme proces tvorby
od briefu, cez analyzu, koncept az po
exekuciu. Okrem toho priblizujeme jed-
notlivé formaty s ktorymi sa dizajnéri

v ramci marketingovej praxe mozu stre-
tavat, ako je klacovy vizual, dizajn ma-
nual, prezentacia a dalSie. VSetky tieto
Casti prinesu Citatelovi vSeobecny
prehlad v oblasti grafickeho dizajnu

a jeho moznosti pre marketingovu prax.

Autori
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Samotny pojem dizajn predstavuje proces
navrhovania, pricom nadobuada podobu
v ramci servisnych profesii, ktore
spifiajt ludské potreby, siroké spektrum
vyrobnych a planovacich disciplin.
Nejde teda o vSeobecny a abstraktny
pojem. Pozname viacero typov dizajnu,
ako napr. UX dizajn, graficky dizajn,
textilny dizajn, produktovy dizajn,
urbanisticky dizajn a mnoho inych.!
Vsetky tieto oblasti maji spolo¢nu
charakteristiku, ktorou je spajanie
nesuvisiacich casti do organizovaného
celku.? Ide o urcita snahu usporiadat
prvky do takej formy, aby sa naplnil ciel
a poslanie daneho vystupu.

1 HAGAN, S. M.: The Space between Look and Read: Designing Complementary Meaning
(Design Thinking, Design Theory). Massachusetts : The MIT Press, 2023, s. 13-14.

2 WHITE, A. W.: The Elements of Graphic Design. 2nd Edition. New York : Allworth, 2011, s. 11.
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Graficky dizajn alebo aj komuni-
kacny dizajn je odborna disciplina
vizualneho umenia, forma vizu-
alnej komunikacie pouzivana na
sprostredkovanie spravy alebo
informacii publiku na to, aby bol
obsah citatelny a pristupny, priCom
cielom je casto ovplyvnit ludi.® Tato
disciplina prebera napady, koncep-
ty, text a obrazky a hlada sposob,
ako ich prezentovat vo vizualne
putavej forme prostrednictvom
tlace, digitalnych a inych médii.*

Graficky dizajn nie je oblast, ktora
by stala osamote. Prechadzal
vyvinom a je neustale ovplyviiovany
¢i uz vytvarnym umenim, hudbou,
filmom, divadlom, ale aj politickou
situaciou, ludskymi pravami

¢i aj environmentalnymi faktormi.
ModzZeme hovorit o multidiscipli-
narnej oblasti, ktora sa neustale
vyvija a kazdoro¢ne prichadza

s novymi trendami.
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Pojem graficky dizajn je ovela Sirsi,
ako sa moZze zdat. Je doleZité rozu-
miet, aké miesto v tomto procese
ma forma, obsah a zaroven

si uvedomovat, ze dizajn predsta-
vuje sposob vyjadrenia, komentar,
nazor postoj, ale aj spolo¢ensku
zodpovednost.® Dizajnér urcuje
poradie, Struktaru obsahu s cie-
Tom ulahcit proces komunikacie

a zaroven optimalizovat pravdepo-
dobnost, Ze posolstvo bude prijaté
a pochopené cielovym publikom.
Dizajnér dosahuje tento ciel pro-
strednictvom tmyselnej manipu-
lacie.’ Tato manipulacia spociva

v analytickom a technickom zvlad-
nuti tvorby obrazov a vedomosti

o tom, ako sa tvary, farby a textary
podielaji na zobrazeni myslienok.
TaktieZ je potrebné ovladat umenie
vytvarania estetickej jednoty a dy-
namiky a postivania posolstva spolu
so silnymi emoéciami.’

Pre dizajnéra je dolezité, aby
dokazal nasmerovat pozornost
recipienta tak, aby mu efektivne
odovzdal posolstvo.

Dizajn moze mat filozoficky,

esteticky, zmyslovy, emocionalny

alebo politicky charakter.® Dizajn
by nemal byt teda len ,pekny*.

Dizajn ako taky, ma niekolko tiloh,

resp. funkcii, medzi ktoré

mozeme radit:

* informovanie - prostrednic-
tvom vizualu sa snazimek reci-
pientovi dostat informaciu,
napr. o produkte, sluzbe,
napade,

e vzdelavanie - ilohou moZe
byt aj rozsirovanie vedomosti
o dolezitej téme,

* ziskavanie spitnej vizby -
spitna vézba a nazor
od recipienta st ddlezité.
Cielom je podporovat
interakciu a rozvijanie
aj samotnej témy,

e  presviedéanie - vizual by mal
recipienta presvedcit, napr.

v ramci marketingovej komuni-
kacii o produkte, sluzbe
¢i napade,

e zabavanie - vizualna komu-
nikacia za ucelom zabavenia
publika a sprijemnenia ¢asu,

* esteticky zazitok - graficky
dizajn sa prepaja s umenim
a preto aj v tomto pripade
je dolezity aj umelecky
a esteticky zazitok.

Ako mozeme vidiet, dizajn ma
mnoho tloh, pricom jednou z naj-
dolezitejSich uloh dizajnéra

je spracovat posolstvo v pritazlivej
a patavej forme pre daného reci-
pienta tak, aby si odniesol zakladnt
informaciu. V ramci marketingovej
praxe je ulohou grafického dizajnu
Standardne v prvom rade infor-
movat. Recipient si ma odniest
posolstvo, informaciu. Pre tento
ucel je dolezité vytvarat vizual tak,
aby bol pochopitelny pre recipienta
a ulahc¢oval mu citatelnost danej
informacie. Pokial je dizajn iba
»pekny* ale nie je pochopitelny, tak
az na urcité vynimky, nesplnil svoju
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ulohu. Je ddlezité ulahcovat reci-
pientovi pomyselnt cestu, ktorou
ide pri prijimani informacie. ,Ludia
uprednostiujit jednoduché moznos-
ti. Zazivame stres, ked sme poziada-
ni, aby sme sa rozhodli. Cim menej
komplikované je rozhodnutie, tym
pohodinejsie sa citime. Dizajn, ktory
sa zda byt lahko pouZzitelny, je pre
nas atraktivnejsi ako dizajn, ktory
sa zda byt komplikovany,*® vysvet-
luje autor Adams Sean. Je doleZité,
aby bol dizajn pochopitelny, a preto
je dolezité premyslat nad tym, ako
priniest recipientovi jednoduchy
dizajn, ktory bude moct pochopit

a teda si aj odniest posolstvo a na-
plnit ciel daného dizajnu. Z toho
dovodu je dolezité porozumiet prv-
kom grafického dizajnu ako je linia,
typografia, farebnost a dalSie.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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Graficky dizajn je kazdodennou
stcastou nasho zivota a bud sa mu
venujeme pasivne alebo aktivne.'
Stretavame sa s nim kazdy den,

¢i si to plne uvedomujeme alebo
nie, napr. cestou do prace, ¢i §koly,
pri obednej prestavke a aj vecer pri
sledovani filmu. Dizajn nas ovplyv-
fiuje takmer neustale a je neod-
myslitelnou sticastou zivota.

23
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Graficky dizajn predstavuje pracu

so zakladnymi prvkami. Standardne

sa medzi ne radia bod, linia, tvar, objem
a textura, pricom na ne nadvazuja
dalsie, ktoré st neodmyslitelnou
sucastou grafickeho dizajnu.
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BOD

Nosnou stavebnou jednotkou v§etkych elementov a tak Vnimanie bodu je vyrazne ovplyv-
isto aj principov vizualnej komunikacie je bod. Pred- nené jeho poziciou a velkostou.

stavuje najjednoduchsi a najabstraktnejsi geometricky Bod v strede priestoru okamzite
prvok." Bod predstavuje nehmotny prvok aj ked puta pozornost. Recipient sa viac

je viditelny. Ide o jeden z klG¢ovych prvkov, s ktorymi sa ststredi na bod ako na priestor

v grafickom dizajne pracuje. Predstavuje miesto ststre- okolo neho.
denia pozornosti. Jeho umiestnenie v priestore, sltzi

pre oko ako orienta¢ny bod oproti ostatnym formam,

ktoré ho obklopuju, ako napr. iné body ¢i vzdialenost. 2

Bod moéze mat lubovolnt podobu kruhu, skvrny aj foto-

grafie ¢i v typografii napr. ¢iarky, priCom je dolezité,

Ze vzdy ma urceny stred. Je schopny posobit odstredi-

vo a dostredivo.

Mnoho bodov spolu, méze zacat vytvarat rytmus Mensi bod v strede ptta pozornost,
alebo urcity vzorec, ktory dokaze recipientovi priblizit ale posobi pokojnej$im dojmom
situaciu a pomdze mu v ¢itani. Tato dynamika zavisi a nie tak vyrazne, ako na predcha-
od uniformity, opakovania, rozsahu alebo mnozstva. dzajucej ukazke.

Moézeme naznacit pravidelnost, variaciu, napatie, .

uvolnenie, lahkost ¢i iny vyznam.
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Pokial je bod vychyleny od stredu,
viac pozornosti prechadza

do priestoru, nakol'ko je pomyselne
¢leneny tento priestor.

Pridanim dalSieho bodu dochadza
k vytvaraniu vztahu. Pozornost

sa rozdeluje a recipient vnima
priestor, jednotlivé body a priestor
medzi nimi vzajomna vzdialenost.
Recipient sa viac ststredi

na priestor medzi nimi a snazi sa
desifrovat, ¢o tento priestor zna-
mena, ako na zaklade neho moZno
definovat vztah medzi jednotlivymi
bodmi.

28
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Cim sa body priblizujd, znizuje

sa vzdialenost a stipa napatie.
Recipient intenzivne vnima vzdia-
lenost medzi tymito bodmi. Tato
vzdialenost definuje ich vztah.

Pokial sa v priestore vyskytuje

viac bodov, pozornost recipienta

sa musi rozlozit. Vzajomnou pozi-
ciou bodov v priestore a ich vza-

jomnou vzdialenostou dokazeme

definovat vztah a naznacit konflikt,
lahkost a podobne.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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Linia

Dalsim délezitym prvkom je linia. Liniu mézeme Linia puta pozornost oka, priCom
charakterizovat ako drahu pohybujiceho bodu. Bod ako momentalne ma smer, je vo vztahu
taky, ako sme spominali, mdZe prechadzat a transformo- s okolitym priestorom, ale nebuduje
vat sa do linie, ¢iary.* T4 moze byt chapana v rovine sa tu dojem aktivity alebo hibky.

pozitivnej - ako stopa, alebo negativnej - ako medzera.®
Méze mat podobu ¢iary, ktora je rovna, zakrivena, hru-
ba, tenka, vertikalna, horizontalna, diagonalna ¢i inym
sposobom transformovana.

Vyznamovo, opat ako pri bode, vieme liniou odkomu-

nikovat Sirokt $kalu posolstiev. Makké linie m6zu

znamenat pokoj a harmoniu, pricom ostré, klukaté

linie m6zu navodit dojem nestladu, ¢i napatia. Liniou

vieme naznacit perspektivu, ilaziu troch rozmerov, silu,

pohyb alebo aj hierarchiu.®® Pracou s liniou, jej vlast-

nostami a pracou s priestorom vie graficky dizajnér

este vyraznejsie pribliZit posolstvo, ktoré ma odzniet.

Nespravnym pouzitim moze odpttavat pozornost

od dolezitého posolstva alebo ho nespravne podat.

Prerusovana Ciara vzbudzuje dojem
pohybu, urcitej aktivity, pricom rov-
naka dizka malych linii navodzuje
aj dojem symetrie a harmonie.
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Viacero ¢iar vytvara dojem sku-
piny, ktora je symetricka a totozna
a zaroven sa vytvara textira.

Skupina linii vdaka posunu zdo-
raznuje urcity vztah, individualitu
jednotlivych liniek. Recipient

si v§ima rozostupy a snazi

sa ich deSifrovat.

32
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Linie mo6zu mat rézny tvar. Ostré

linie vytvaraja dojem vyraznej dy-
namiky, pohybu, raznosti energie,

pripadne az agresie. Vdaka uhlom,
pozicii sa komunikuje iny vztah.

Linie mozu byt aj nesymetrické,
nepravidelné. Vieme komunikovat
chaos, nejednotnost ¢i ostrost.
Pata sa pozornost recipienta,
pri¢om si menej v§ima priestor,
ale viac sa ststreduje na liniu.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX



PLOCHA

34

Délezitymi zakladnymi elementami okrem bodu

a linie je aj plocha. Plochu méZeme charakterizovat
ako ohrani¢entd dvojrozmernt oblast, ktort definuje
jej konkrétny obrys, farba, textura a symbolika.
Typickym prikladom plochy mdze byt kruh, Stvorec
a trojuholnik, od ktorych sa odvodzujt dalsie plochy.

Plochy maji dolezity vyznam pre vizualnu komunikaciu,
nakol'ko dodavajt obrazkom silu, robia ich rozpoz-
natelnymi, mézu pomoct usporiadat alebo oddelit
obsah, vytvarat jednoduché ilustracie a dokazeme
vdaka nim od komunikovat posolstvo.®

Pozname niekol'ko kategdrii ploch podla ich
$pecifickych vlastnosti, a to konkrétne:

e geometrické - §tvorec, kruh, trojuholnik, ...

e biomorfné - organické tvary, ktoré sa vyznacuju
zvacSa asymetriou a Clenitostou - organizmy Zivej
prirody,

* nepravidelné - vytvorené ludskym procesom,
fantaziou.”

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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OBJEM

Objem predstavuje teleso, ktoré ma tvar a hmotu.

V grafickom dizajne objem vieme dosiahnut napriklad
prostrednictvom technik ako je svetlo, tien, perspektiva
¢i textura.?’ Tymto postupom mozeme ziskat teleso,
pri¢om spravnym vyberom vieme navodit dojem
lahkosti, 3D vzhladu, §truktary ¢i hibky. Opit vieme
zvyraznit posolstvo a napomoct k lahSej ¢itatelnosti.

» ?f*ﬁ%t{gﬁﬁif}%7&
N
S

.
-
ﬂ@g& éwﬁr\gi é;':\r“kzg e
g

3

Bt
5

=

Rovnako velka plocha - kruh, sa zda lahsi, pokial
je na niom textura. Pracou s plochou a objemom,

moZeme vytvarat dojem lahkosti, hibky, tvrdosti

alebo inych vlastnosti.
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TEXTURA / PATTERN

Dal$im vyznamnym elementom v ramci grafického
dizajnu je povrchova aktivita, ktort mézeme definovat
v dvoch kategoriach, a to textura a pattern (vzor).

Textura je ¢asto povazovana za nepravidelnu a bio-
morfn(, organicku alebo prirodnt povrchovt aktivitu.?!
Tato povaha textury ju spaja s prirodou a Zivotnym
prostredim, pretoZe in$piracia pochadza Casto z pri-
rodnych $truktar. Ide ¢asto o nepravidelnt Struktaru.
Oproti pravidelnym tvarom, texttra zvacsa simuluje
nahodnost, ktora je typicka pre prirodu.

Autor Paul Poulin textaru spaja s pridavnymi menami
ako hladka, leskla, matna ¢i zrnitd. MéZeme ju klasifi-
kovat roznymi adjektivami. Texttra nikdy nefunguje
osamote, ale vzajomne interaguje s inymi elementami
grafického dizajnu, ako st linia a plocha.?” Texttra
predstavuje jeden zo spdsobov, ako dosiahnut hibku,
lahkost, ¢i ina vlastnost, pod ktorou chapeme objem
v grafickom dizajne.

Textura nie je iba vizualnym vnemonm, ale taktiezZ ndm
pomaha pochopit Struktiru objektu a jeho prepoklada-
né hmatové vlastnosti. Je to dolezity element grafic-
kého dizajnu, ktory prinasa hibku a zaujimavost do
kompozicie navrhu.

Obvykle hovorime o dvoch typoch textur: fyzické
(hmotnych) a vizualne. Fyzické textary zahrnaji vlast-

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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nosti, ktoré moézeme citit dotykom?
- Ci uz ide o drevo, kamen, kov alebo
iné materialy. Do fyzickych textar
patri aj papier, ktory moze mat svo-
ju Specifickt §truktaru v zavislosti
od gramaze. Tato textira papiera
dokaze vytvorit dojem hibky, svetla
¢i tiefiu a v neposlednom rade
podporuje zapamatatelnost. Okrem
toho moézeme zvolit fyzickl textiru
podla zamyslanej spravy. Pokial ide
napr. o vaznu, sofistikovant spravu,
moze dizajnér siahnut po exkluziv-
nych papieroch ¢i imitaciach latok.
Takto dokaze u cielovej skupiny
dizajnér vyvolavat emocie.

Druhym typom textir st vizualne.
Tieto textiry moZeme vnimat ako
iltziu, pretoZe st vytvorené umelo
kombinovanim réznych prvkov, ako
st body, linie, rézne objekty a vzory.
Casto sa pracuje so svetlom, jasom
a kontrastom, aby sa dosiahol Zela-
ny efekt.?* Je potrebné sprostred-
kovat hmatovy dojem len v dvoch

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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e Podporuje zmysly - ako sme
spominali, dokaZeme vytvarat
ilazia réznych povrchov, ako
napriklad mramor, drevo, zem,
textilia a podobne. Takto
dokazeme u recipienta navodit
emocie, ktoré su v stlade
s komunikovanym posolstvom.

e Prvkom firemného dizajnu -
textira moze byt stcastou
firemného dizajnu a jednym
z hlavnych nositelov vizualne-

ho Stylu.

¢ Kontrast - vieme docielit vizu-
alny kontrast, napr. plnofarebna
plocha a texttrovana plocha

rozmeroch - vo vyske a Sirke.

Tieto vizualne textary nie st sku- alebo jemna texttra a kontrast-

to¢né na dotyk, ale zohravajt vy- navyrazna textura.

znamnu tlohu v komunikacii spravy e Hierachia - s pomocou prace
a prispievajt k celkovej estetike s texturou, dokaZeme naznacit
vizualu. Dokonca aj jemna vizualna ur¢ita hierarchiu medzi infor-

textra moze vytvarat Specificky maciami. Vyraznejsia textara

dojem a atmosféru. napr. nesie dolezitejsiu infor-

maciu a menej dolezita infor-

Textlry sa v grafickom dizajne vyu-
macia je obsiahnuta na ploche

Zivaju z niekolkych dévodov, a to: PALMA
S menej vyraznou texturou.
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Nadvazujicim a pribuznym pojmom
je pattern, alebo vzor, ktory je ¢asto
vyuZzivany. Znovuzrodenie orna-
mentov a vzorov je spojené s opa-
tovnym navratom k remeslu v ob-
lasti architektury, tvorby vyrobkov
a celkovo v dizajne.? Patterny nasli
svoje vyuzitieaj v grafickom dizajne.

Pattern, resp. vzor, mozeme defino-
vat ako ,Specidlny typ textury a podla
tradicie vznikad pravidelnym opako-
vanim urcitej vizudlnej jednotky alebo
skupiny jednotiek,” priblizuje autor
Poulin.” Vzor §tandardne vznika kon-
figuraciou troch zakladnych staveb-
nych prvkov, a to konkrétne bodky,
Ciary a mriezky. 2 Pri vzore sa teda
vyzdvihuje geometricky charakter.
Jednotlivé komponenty st Standard-
ne usporadavane do rozpoznatelnej
Strukttry. Ide o produkt Iudskej
¢innosti, produkt systematicky,
matematicky ¢i mechanicky.*

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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MozZeme sa stretnat s urcitymi
kategoriami v ramci patternu, a to:
¢ kvetinové,

* zvieracie,

» figurélne,

e krajinné,

e architektonické,

e mechanické,

e geometrické

e typografické

e zahadné.*
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O swone

DotaZena BraveOne ‘
digitalni ResponsibleOne
feseni! EmpathicOne ‘

J
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Patterny predstavuji element grafického dizajnu,

ktory moze vyrazne pomoct vo vizualnej komunika-
cii. Variantnost, schopnost komunikéacie, atraktivnost,
dynamickost, zapamatatelnost, kontrast, odlisitelnost...
To je len par benefitov, ktoré mézeme dosiahnut zakom-
ponovanim texttry ¢i vzoru i do korporatneho dizajnu.

o\ o\
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Graficky dizajn je postaveny

na niekolkych principoch. Umyselnou
manipulaciou a pouZzivanim tychto
principov, dokaze graficky dizajnér
vyrazne ovplyvnit vnimanie recipienta,
jeho pozornost, Citatelnost a celkovy
vysledok vizualneho vystupu.

PRIMNCIPY
GRAFICKEHO
DIZAJINU
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ROVIMOVAHA

Zakladnym a nad¢asovym principom je rovnovaha ale- Asymetricka rovnovaha predstavu-
bo symetria ¢i balans. Ide o usporiadanie grafickych je dynamické rozmiestnenie prvkov.
elementov tak, aby vytvarali dojem rovnovahy, vyvaze- Takato kompozicia sa moze zdat
nosti, harmonie a stability. Takymto spésobom mdze- chaoticka, avSak celkovy vysledok
me navodit aj dojem poriadku a ¢istoty. PouzZité prvky je harmonicky a pdsobi stabilne
nemusia byt totozné, ale ich umiestnenim dosiahne- aj napriek asymetrii. Pracuje sa viac
me podobnost. s priestorom, vel'kostou, farebnos-

, . . N ; jemom.
Pozname dva zakladné pristupy k symetrii. Mo6Zeme tou a objemo

hovorit o symetrickej rovnovahe, alebo zrkadlovej
¢i bilateralnej, a o asymetrickej rovnovahe alebo dyna-
mickej rovnovahe.®!

Symetricka rovnovnaha predstavuje zrkadlovid poziciu
prvkov, pricom sa dosahuje dojem, Ze prvky st identické.
Ide o stabilné rozmiestnenie prvkov.
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OPAKOVATIIE

Princip opakovania m6zeme chapat ako konzistenciu.
Opakovanie alebo konzistenciu moézeme definovat ako
vedomu snahu o zjednotenie vSetkych casti dizajnu.*?
Princip opakovania sa méze prejavit vo viacerych for-
mach. Moéze ist o pouzitie rovnakého layoutu, zarov-
nania textu, farebnosti, typografie alebo akéhokolvek

iného elementu.
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Opakovanie, konzistencia je dole-
zita pre ucenie, nakolko umoznuje
ludom efektivne prenasat vedo-
mosti do novych kontextov, rychlo
sa ucit nové veci a sustredit
nasledne pozornost na délezité
aspekty. Konzistentny dizajn

sa spéja s niz§im kognitivhym
zatazenim.* Pokial je vizual
vystavany na zaklade urcitych
pravidiel, ktoré sa prenasaju dalej,
vytvara sa uceleny vystup, ktory
je jednotny. Recipient rozSifruje
zakladné nosné principy podavania
informacii, napr. dopliujace infor-
macie st umiestnené vzdy dolu,
vysadzané italic rezom v urcitej
farbe, a nasledne sa dokaze
rychlejsie zorientovat v danom
vystupe a sustredi pozornost

uz na obsah informacii.
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Pozname niekol'ko typov

konzistencie, a to:

Esteticka konzistencia -
konzistencia §tylu a vzhladu.
Mozeme hovorit napr.

o firemnej identite, kedy firma
pouziva konzistentnt typo-
grafiu, farebnost a elementy
naprie¢ v§etkymi vizualmi.
Funké¢na konzistencia -
konzistencia vyznamu

a ¢innosti. Prikladom moze
byt semafor alebo symboly
pouzivané na ovladacoch.

Vnutorna konzistentnost -
konzistentnost s inymi prvkami
v systéme, kedy sa zvySuje
déveryhodnost v systém.
Prikladom moze byt oznacenie
v ramci jednej budovy.

Vonkajsia konzistencia -
konzistencia s inymi prvkami
v prostredi.®*

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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Je dolezité pracovat s principom
opakovania, alebo konzistencie,
pretoze dokazeme tak docielit
poriadok, prehladnost, lepsiu
Citatelnost a aj doveryhodnost,
nakol'ko informécie posobia
premyslene a usporiadane.

51

BLiZKOST

Zakon blizkosti predstavuje vytvaranie vizualnych
skupin, ktoré dokazu recipientovi naznacit vztah medzi
elementami.®® Ide o usporadavanie prvkov tak, aby
vzdjomny fyzicky vztah medzi jednotlivymi elementami
pomahal odkomunikovat dané posolstvo.

Ked sa dva alebo viac prvkov spolu pohybuje, vznika tzv.
vizualne napétie. Ked sa dotykajt, ich spojenim vznikne
novy, hybridny tvar, teda moze sa komunikovat urcita
prepojenost ¢i nadvaznost. Pokial sa objekty od seba
vzdaluju, st spolu nestvisiace,*® a teda aj recipientovi
naznacujeme, zZe ide o separatne myslienky. Ako

mozeme vidiet aj na ukazke, pokial sa dva objekty

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX



Lorem ipsum Lorem ix

Lorem ipsum

Lorem ipsum Lorem ipsum

pretinaji, automaticky za¢iname
citit napétie a vnimame objekty ako
suvisiace, ktoré maja spolo¢ny ciel
alebo spolo¢ny konflikt. Pokial

sa objekty nepretinajl, napatie

sa uvolni a vhimame kaZdy objekt
ako samostatny separat s vlastnym
posolstvom a cielom.

Okrem toho dokaze lahSie urcit,
kde ma zacat s ¢itanim vizualu.
Pokial sa vyuziva princip blizkosti,
aj priestor, whitespace, dava vacsi
vyznam, zd4 sa upratany. Opat
mozeme vidiet aj na vizuale, ako
presunutie textovych poli, ktoré
spolu suvisia, vytvoria prehladnejsi
vizual, pricom sa dokazeme lepSie
sustredit na informacie, lebo
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uZ rozmiestnenie a vzajomna
blizkost nam priblizuja ich vztah.
Dizajnér tak dokaze naznacit svi-
siace informacie, definovat hie-
rarchiu informacii, naznacit roz-
dielnost a pracovat s pohybom o¢i
u recipienta. Pokial vidi recipient
viac elementov v priestore, za¢ina
si v§imat vzdialenost a deSifruje jej
vyznam. Princip blizkosti je teda
vyznamnym spdsobom, ako moze
byt podporena komunikacia zaklad-
ného posolstva.
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PROPORCIE

Proporcie predstavuju stbor vztahov medzi réznymi
¢astami kompozicie, pricom hovorime aj o zasadnom
vztahu medzi jednou Casti celku a inou a medzi celkom
a jeho rozmerom, kvantitou ¢i rozsahom.*” Proporcia
implicitne a explicitne definuje rozdelenie priestoru

v ramci obrazovej plochy a vytvaraji vizualnu rovno-
vahu. Proporcia predstavuje teda pomer jednej
plochy voci druhej. Vyuziva sa na to niekol'ko

pristupov, ktoré je ddlezité poznat.

ZLATY REZ

Existuju urcité tvary, ktoré st prirodzene povazované
za atraktivne. Za posvatna geometriu sa povazuje zlaty
rez, nakol'ko sa povazuje za zaklad pre vytvorenie
harmonie v dizajne.*® Dve ¢isla, tvary alebo prvky
stelesnujua zlaty rez, pokial je dodrzané, Ze mensie
¢islo je k vacsiemu rovnaké ako vacsie k sactu.
Hovorime o rovnici a: b =b: (a + b ).%° Ide teda o ¢islo,
ktoré je jedine¢né svojimi matematickymi vlastnostami
a ¢astym vyskytom v prirode a geometrii.* Toto
iracionalne, nekonec¢né desatinné ¢islo je mozné
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vypocitat podla rovnice, pricom
ziskame cislo 1,618..., ktoré
sa oznacuje aj ako Fi.*?

Okrem toho sa moZeme stretnuat

s dalSim konceptom, nadavzujicim
na zlaty rez, a to Fibonnaciho
$pirala. Stavebnym prvkom

st §tvorce, ktorych dizky stran

sa rovnaju Fibonnaciho postupnosti.
Fibonnaciho postupnost predstavuje
rad cisel, pricom pomer kazdej

po sebe idtcej dvojice ¢isel sa pri-
blizuje k hodnote Fi.** Na zaklade
toho vznikol geometricky tvar, ktory
mozeme vidiet na obrazku nizie.

S
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Tento ,bozsky"“ pomer mdZeme
udajne najst v prirode, v ument,
architektare ale aj v grafickom
dizajne. Jeho uplatnenie je sku-
tocne Siroké a nakolko ma ist

o velmi esteticki kompoziciu,
¢asto sa vyuziva aj napr. pri
webovych strankach, printovych
a inych formatoch. Okrem toho
sa vyuziva aj napriklad pri tvorbe
loga. Prikladom moze byt znacka
Exeltis zaoberajaca sa vyrobou
lie¢iv a rozhodli sa pouzit tento
najharmonickejSie pomer prave
pre ich logo.
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Zlaty rez nepomaha iba
pri tvorbe architekto-

nickych ¢i umeleckych
diel alebo pri brandingu. ___

Tak isto sa vyuziva aj pri tvorbe
webovych stranok alebo

na urcovanie velkosti fontu.
Idealny pomer medzi jednot- 16 pt
livymi velkostami predstavu-
je 1,618, co sme definovali ako
hodnotu zlatého rezu.

Ako je vidiet, zlaty rez ma Siro-
kospektralne vyuzitie napriec¢
architektarou, vytvarnym umenim,
grafickym dizajnom a mnohymi
inymi odvetviami, pricom casto
nas obklopuje aj napriek tomu,

Ze si to neuvedomujeme.

20 pt
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PRAVIDLO TRETIN

ZnamejSou technikou je pravidlo
tretin. Obcas sa zamienaju tieto
pojmy, av§ak napriek tomu, Ze

tiez ide o pracu s pomerom, ide

o int techniku. Tato kompozi¢na
technika, spociva v rozdeleni média
na tretiny, ¢im dostaneme
neviditelnt mriezku pozostavajicu
z deviatich obdiznikov a $tyroch
priese¢nikov.** Tato mriezka nam
urcuje podklad pre zakladné
rozmiestnenie hlavnych prvkov.

Umiestnenim hlavnych prvkov
dizajnu na priese¢niky dosiahneme
estetické umiestnenie.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVLI PRAX

56

57

Avsakje vhodné

uvazovat nad
vyvazenim prvkoy,
akordosiahnut vyvazeny
koneény vizual:

Zaroven mozu byt pripady, kedy

je prvok velmi vyrazny sam o sebe,
alebo ho okolity priestor zvyraziuje
a nie je vhodné umiestnit

ho na niektory priese¢nik.

Vtedy sa vyuZiva umiestneni

do stredového obdiZnika.

Tato kompozi¢na technika
pomaha pri umiestniovani prvkov
a dosiahnutiu estetického vzhladu.
Ide o ¢asto vyuzivant techniku
nielen pri grafickom dizajne,

ale aj pri fotografiach.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX



58 59

PRIESTOR - WWHITE SPACE

Préaca s priestorom je pri dizajnéra neodmyslitelnou
ulohou. Priestor, ktory obsahu prvky ako st tvary,
obrazky ¢i iny vizualny material sa oznacuje ako
pozitivny priestor. Na druha stranu negativny priestor,
alebo white space, predstavuje prazdne, alebo aktivne
oblasti vizualnej kompozicie, ktoré neobsahuja grafické
elementy.® Dolezité je poznamenat, Ze white space
neznamena nutne priestor, ktory je skuto¢ne biely. Ide
o priestor, v ktorom nie st grafické elementy.

Vyznam priestoru, obhajoval aj §vajc¢iarsky typograf
Jan Tschichold (1902 - 1974), ktory whitespace nazyva
Jplicami dobrého dizajnu®, nakolko poskytuje roznym
prvkom dizajnu priestor na dychanie.* Vizual potrebuje
pomyselne ,dychat“ aby bol prehladny a teda dobre
Citatelny. Je preto dolezité, pracovat s pozitivhym

a negativnym priestorom a uvazovat

nad ich vzajomnym vztahom.

Z praktického hladiska sa mozeme stretntit s vnimanim
priestoru v dvoch rovinach. Pozname makro white
space, ktory sa ststreduje na pracu s vac¢simi plocha-
mi, akymi st napr. volné strany v publikaciach alebo
vacsie volné plochy pri webovych strankach. Dobrym
prikladom je vyhladavac google, ktory smeruje po-
zornost recipienta na to najdolezitejsie a snazi sa mu
ulah¢it cestu k informacii.
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Htadat Googlom

Potom sa m6zeme stretnat s poj-
mom mikro white space, kedy
pracujeme s mensim priestorom,
ktory sa méze tykat napr. priestoru
medzi jednotlivymi riadkami v texte
alebo medzerami medzi pismenami.
V ramci kapitoly venujtcej sa typo-
grafii, budeme hovorit o zlepSeni
Citatelnosti textu a teda aj o mikro
white space.

Vdaka timyselnej praci s priestorom
mozZeme dosiahnut
e sprehladnenie vizualu,

* lepSiu ¢itatelnost,

gle

Skusim tastie

* lepsi esteticky dojem,
* nasmerovat pozornost,

¢ docielit harmoéniu.

Okrem toho vieme samozrejme
docielit zamerne aj opacny efekt,
ktory moéze byt v sulade s nasim
grafickym zdmerom, napr. potrebu-
jeme docielit efekt preplnenosti

¢i chaosu v stlade s cielom projek-
tu. S jednotlivymi principmi grafic-
kého dizajnu nemusime nutne pra-
covat s uc¢elom dosiahnut pozitivny
efekt, ale naopak aj negativny efekt
moze byt cielom.
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ZAROVTIATIE

Recipient sa potrebuje zorientovat vo vizuale a rychlo
pochopit suvislosti a sposob, ako moze s danym vystu-
pom pracovat. Dal§im principom, ktory slGZi na organi-
zaciu elementov, sprehladnenie a docielenie efektivnej
cesty recipienta po danom vizuéle je zarovnanie.

Kazdy prvok by mal byt umiestneny so zamerom

a preto by mal byt zarovnany s jednym alebo aj via-

cerymi prvkami. Ziaden prvok by nemal byt umiest-
neny bez premyslenia. Tak sa vytvara kompozi¢na

jednota a sudrznost, ¢o prispieva k celkovej estetike
a stabilite dizajnu.”

Je viacero spdsobov zarovnania, pricom niektoré, ako
vycentrovanie na stred, st formalnejsie a ¢asto vy-
uzivané, a niektoré mozu byt sofistikovanejsie, napr.
centrovania nalavo. Recipient pri ¢itani vizualu hlada
pomdcku, neviditelna ¢iaru, ktord mu pomdze zorien-
tovat sa v tete. Tak m6Zeme vnimat zarovnanie, ako
urcitl neviditelna ¢iaru, ktora nam pomaha pochopit
nadvéznost a postupnost objektov vo vizuale. Ak dizaj-
nér nepracuje vo vizuale s principom blizkosti, stale
recipientovi aj princip zarovnania naznacuje urcita
postupnost a nadvaznost informacii. Samotné umiest-
nenie prvkov, zarovnanie, moze naznacit prepojenost,
sudrznost a zjednotenost.
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Zargvnanie Zarogvnanie Zargvnanie

Ibusanim hil ius Ibusanim hil ius Ibusanim hil ius

lnostinc tatatis reius nostinc ta|tatis reius nostinc tatatis reiusJ

os quis et il et aut et nos quis 611 il et aut et nos quis etil et aut e

velliquid que dolore velliquid que dolore velliquid que dolore

Imagnisc ipsantestia magnisc ipsantestia magnisc ipsantestig

dolut quiae magni dolut quiae magni dolut quiae magni

Idolore num siti del dolore ndm siti del dolore num siti dell

Imcil mint ani as et quis  incil mint a‘[)i asetquis incil mint ani as et quij

dit omnis repratur re dit omnis repratur re dit omnis repratur r

|conetur sequam.

Zarogvnanie Zargvnanie Zargvnanie

conetur|sequam. conetur sequam1
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Existuje niekolko pristupov, ako
zarovnat objekty, pricom dnesné
softvéry zna¢ne ulahéuja pracu.
Pokial maja objekty rozdielny tvar
a st znacne nepravidelné, je treba
brat do Gvahy stred objektu alebo
plochu objektu a manualne vyvazit
rozostupy medzi objektmi.

Transform ¢ Align  Pathfinder

Align Objects:

CI

Distribute Objects:
- =
- -
Distribute Spacing:

tm fn

Pokial st objekty zarovnané, IahSie
sa recipientovi orientuje vo vizuale
a dokaze ho rychlejsie precitat.
Preto je vhodné vyuzivat napr. grid,
mriezku, ktorej sa budeme venovat
neskor v publikacii.
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KOIMTRAST

Pri tvorbe vizudlu graficky dizajnér pracuje s typogra-
fiou, farebnostou, obrazkami, r6znymi elementami

a inym grafickym materialom. To predstavuje pre
recipienta vela podnetov, ktoré mozu mat za nasledok
stratu pozornosti alebo az nepochopenie posolstva.
Jednym zo spdsobov, ako nasmerovat pozornost reci-
pienta je prave kontrast.

Kontrast predstavuje vyuzivanie elementov roznej na-
liehavosti a povahy. Prave rozdielne vizualne stavy do-
davajt hibku, vytvaraji pohyb a zaruéuju, ze si recipient
udrzi pozornost.* Rozdielnost je princip, ktory ptita
pozornost a recipient si dokaze velmi rychlo v§imnuat
odlisnost vo vizuale.

Kontrast predstavuje opit zamernd manipuléciu, pri-
¢om je dolezité vnimat rozdiel medzi kontrastom a kon-
fliktom. Kontrast vznika, ak mame dostato¢ne odliSné
prvky. Ak je medzi nimi iba drobny rozdiel, napr. ¢ierna
a tmavo siva farba, vznika konflikt a nie kontrast.*

Je dolezité vnimat kontrast ako zamer. Ten zamer musi
byt jasne naznaceny, v opa¢nom pripade moze posobit
vystup ako nie zamerny ale ako nositel chyby.
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Pozname viacero sposobov, ako
docielit kontrast a neznamena

to iba pouZivanie ¢iernej a bielej
farby, aj ked ide o typicky priklad
svetla a tmy. Kontrast moZe byt

o pouziti akejkolvek kombinacie
farieb, ktoré st dostato¢ne odliSné.
K tomu mézu pomoct znalosti o fa-
rebnosti a jednotlivych vlastnos-
tiach, ktorym sa venujeme neskor.

Kontrast méze predstavovat

aj vyuzitie rozdielnych ploch.
Velmi jednoduchym prikladom
moze byt kruh a Stvorec, avSak
modze ist o rozne kombinacie.
Kontrastna méze byt geometricka
plocha a biomorfna. Tak isto
kontrastna je aj linia a plocha.

64

65

Kontrast moze spocivat vo velkosti

jednotlivych elementov.

Kontrast moze spocivat aj v objeme.
MozZeme takto navodit dojem makké
vs. tvrdé. Textrované vs. vzorovane.
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. Kontrast mozeme docielit

. . . aj umiestnenim jednotlivych
. prvkov a pracou so symetriou
a asymetriou. Dokazeme takto
navodit dojem poriadku vs. chaosu.

Kontrast mdZe byt aj typo-
graficky, ¢i uz na zaklade

velkosti fontu

alebo pouzitia konkrétneho
rezu Ci aj pomocou upravy
typografie -trackingom

alebo leadingom, ktorému
sa budeme venovat neskor.

Kontrast predstavuje vyznamny
sposob, akym moze graficky dizaj-
nér komunikovat dané posolstvo,
zvyraznit vyznamné ¢asti a pomoct
tak recipientovi k lepSej orientacii

a pochopeni daného vizualu.
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HIERARCHIA

Pracou s vyssie uvedenymi principmi mézeme vytvorit
poriadok, hierarchiu, ktora velmi tzko savisi s kontras-
tom. Hierarchia predstavuje vytvorenie organizacného
systému, ktory zamerne zvyraznuje urc¢ité prvky, dava
im viac priestoru a vacsi vyznam, a na druhej strane,
niektoré prvky zamerne tlmi.*° Grafické principy
slizia na tmyselné smerovanie pozornosti, tok oci,

na dolezité elementy a odovzdanie doleZitého posolstva.
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TYPOGRAFIA
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Typografia predstavuje Siroku oblast,
pricom jej cielom je:

pozvat Citatela do textu,

odhalit ton a vyznam textu,
objasnit Struktaru a poradie textu,
spajat text s inymi existujlcimi
prvkami a

navodit stav pokoja, ktory je dolezity
pre Citanie.”!

Aby sa toto vSetko dizajnérovi podarilo,
potrebuje urcité vedomosti o typografii,
jej historii a dalsich ddlezitych aspek-
toch, ktorym sa budeme venovat.

51 BRINGHURST, R.: The Elements of Typographic Style. 3th Edition. Vancouver: Hartley & Marks

Publishers Inc, 2004, s. 24.
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HISTORIA

Pismo zacalo spolu s udstvom a civilizaciou a jeho
pociatky st zakorenené v Zivote samotného jaskynné-
ho ¢loveka, pretoze prave jeho rozvijajiica sa potreba

a navyky priviedli ludstvo k potrebe vyvoja abecedy.*
Mnohé z pismen, ktoré sa vyuzivaju aj v si¢asnosti,
maj pociatky 5 000 rokov dozadu a zacinaja pri vzniku
abecedy. Ta vznikla v dnesnej Syrii a bola adaptaciou
znakov z egyptskych hieroglyfov. Fenicki obchodnici

a kolonisti boli tymi, ktori rozsirili abecedu okolo Stre-
dozemného mora a potomkovia tejto povodnej abecedy
sa dostali aZ do celého sveta.*

Naprie¢ rokmi sa pismo, jeho formy, rozsah a technic-
ké rieSenia vyvijali. AZ do 15 storocia boli vSetky knihy
ruc¢ne kopirované pisarmi. Vysledkom je mnozstvo nad-
herne nailustrovanych a ru¢ne pisanych prac. Zvicsa
iSlo o rukopisy vytvorené pre nabozenské tcely, ¢asto
prave v klastoroch. V roku 1448, Johannes Gutenberg,
kovorytec z nemeckého Mainzu vynasiel knihtla¢. Vy-
rezaval reliéf znakov abecedy na kovové razidla, ktoré
sa potom vbijali do inych kusov kovu nazyvanych matri-
ce. Do tychto matric sa nalial roztaveny kov. Vytvorené
pismeno vlozil do tlac¢iarenskych strojov.>* Odlievanie
kazdého pismena bolo ¢asovo naroc¢né, ale pismena

sa dali opakovane pouZivat na vytvorenie viacerych
vytlackov. Tento pohyblivy a opakovane pouzitelny tla-
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¢iarensky lis a matrica boli jednym
z najdolezitejSich vynalezov pocas
stredoveku.> Dolezité je spomentt,
Ze napriek tomu, Ze Gutenbergov
objav je oznacovany ako prvy, tak
ovela skor, okolo roku 1040, sa vy-
znamne zaslazil inZinier Bi Sheng
s jeho procesom sadzania.* Moze-
me konsStatovat, ze toto obdobie
bolo vyraznym zac¢iatkom prace

s textom a bolo klu¢ovym obdobim
pre rozvoj typografie.

Postupne bol vyvoj pisma ovplyv-
neny technologickymi inovaciami
a vyrazne ho ovplyviiovali jedno-
tlivé umelecké smery. Nicolas
Jenson, zaloZil v roku 1469 vplyvna
tlac¢iarenskd firmu v Benatkach.
Mnohé pisma, ktoré sa pouzi-

vaji dodnes, st pomenované

po tlaciaroch, ktory stali pri rozma-
chu tlace, ako napr. Garamond

¢i spominany Jenson. V 15. storoc¢i
zaviedli v Taliansku kurzivu, ktora
vychadzala z leZérnejsieho $tylu

rukopisu. Aldus Manutius, benat-
sky tlaciar, vyuzival prave kurzivu,
aby uSetril miesto.*”

The quick brown
fox jumps over

the lazy dog

So vzostupom industrializacie

a masovej spotreby v 19. storo-

¢i priSla explézia reklamy, novej
formy komunikacie vyzadujtcej
nové druhy typografickych rieseni.
Mechanizovany dizajnovy pristup
oddelil abecedu od kaligrafie. Mnohé
hnutia odmietali tento pokrok a sna-
zila sa drzat tradicii, ale napriek
tomu vzniklo mnoho vyraznych
posunov v rozvoji typografie, pri-
¢om sa postupne odstranovali patky
a nechaval sa priestor na vyniknutie
kazdého pismena ako jedinca.
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Paul Renner v roku 1927 dokonéil
pismo Futura, ktoré stelesfiovalo
avantgardny smer vo viactucelovom,
komeréne dostupnom pisme.*®

The quick
brown fox jum-
ps over the
lazy dog

Elektronicka komunikacia priniesla
dalsi posun, ktorym bolo navrhnu-
tie metodologie dizajnu zamerane;j
na programovanie. Wim Crouwel
odmietol storocia typografickych
konvencii a navrhol pismo pre opti-
malne zobrazenie na obrazovke,
zname ako New Alphabet.®
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V roku 1985 sa svet zmenil,

a to s prichodom prvého stolného
pocitaca Macinthos. Tento posun
mal za nasledok vyvoj mnohych
aplikacii ur¢enych na zalamovanie
textu a vytvaranie typografie.®
Mobzeme povedat, Ze v tom Case
sa vyrazne zmenil spdsob, akym
sa pristupovala ku grafickému
dizajnu a k praci s typografiou.

Rozbehol sa biznis s dizajnom

pisma, nielen zo strany firiem
ale aj jednotlivcov - dizajnérov.

Celosvetovo je v sicasnosti pismo
ovela l'ahSie dostupné a k fontu

sa lahsie dostane aj laicka verejnost.
Existuje mnozstvo aplikacii a stra-
nok, z ktorych je mozné stiahnut
font a nainstalovat si ho. Prave tato
dostupnost predstavuje pre dizajné-
rov vacsiu potrebu znalosti zaklad-
nych charakteristik pisma.

Je dolezité poznat zakladné charak-
teristiky pisma, ur¢ity vyvoja s nim
spojené vyhody jednotlivych
kategorii pisiem.
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Na Slovensku nie je taka bohata
tradicia tlacového pisma, avSak
vyznamné s pismové a pismoma-
liarske prace mnohych autorov ako
je Ludovit Fulla, Martin Benka,
Mikulas Galanda ¢ineskor vyzna-
mny Miroslav Cipar. Tito autori
priniesli typografické rieSenia

v ramci plagatovej tvorby, na kniz-
nych obalkach, v dizajne znaciek

a inych nosic¢och.®

V stcasnosti sa tvorbe pisma
na Slovensku venuje napriklad
Ondrej Job, Peter Bilak, Rudolf
Letko, Martin PySny ¢i Slava
Jevéinova a mnoho dalSich.
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Zncied
PARENICA

Juj, nebite ma pan kapelnik

TATRATIHKY

U nASET 0BC1 USETCL PUYU 18A DUro mE
T Jdnosik
Heeej, ta kosa veru dobre kosi

HRASKA & NETUOR
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ZAKLADIME POJMY

Existuje niekol'ko zakladnych terminov, ktoré byvajt
zamienané, resp. sa medzi nimi stieraji rozdiely. Typo-
grafia, pismo (font) a rodina pisma byvaji chapané ako
synonyma, pricom je medzi nimi vyrazna rozdielnost.

Typografia predstavuje umenie a technika usporiada-
nia pisma, aby bol pisany jazyk zrozumitelny, ¢itatelny
a efektivny pri zobrazeni.®? Typografia musi pozyvat
Citatela do textu, odhalit zmysel a zmysel textu, objas-
nit jeho Struktaru a poradie a prepojit text s ostatnymi
existujacimi prvkami.®® Nie je to iba o fonte (pisme), ale
aj o poznani anatémie, vlastnosti pisma, prace s farbou,
priestorom, velkostou, ale hlavne o hladani spdsobu,
ako docielit Co najlepsiu Citatelnost a porozumenie tex-
tu. Primarnym cielom je, aby sme dokézali zorganizovat
informacie objektivhym sposobom a Citatel si tak mohol
odniest hlavne posolstvo.

Typografiu mozeme delit na mikro a makro typografiu.
Makrotypografia sa zameriava na Citatelnost textu
ako takého. Hovorime teda hlavne o velkosti, farbe,
riadkovani, layoute a hierarchii. Mikro typografia

sa zaobera Citatelnostou v uzSom kontexte, v ramci slov.
Tato oblast predstavuje pracu s jednotlivymi pismenami
symbolmi, medzerami v ramci pismen a kerningom.%
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Dal§im pojmom je pismo. ,Pismo
sa sklada zo znakov vyjadrujucich
pismend, ¢isla a interpunkéné zna-
mienka, ktorych zoradenim vzni-
kaju slovd, vety a cely text. Z typo-
grafického hladiska sa pismom
rozumie stubor znakov s urcitymi
vizudlnymi vlastnostami, zjednote-
ny rovnakymi tvarovymi prokami. s
Pismo predstavuje jeden sabor

s rovnakym $tylom - napr.

Futura light, ako je na ukazke.

Futura light

Futura book

Futura medium
Futura demi

Futura heavy
Futura extra bold

Podobny pojem ktory sa pouziva
je font. Casto sa pojmy font a pismo
zamienaju a to hlavne v digitalnom

svete. Rozdiel medzi tymito poj-
mami je vyraznejsi terminologii tra-
di¢nej tlace, kedy iSlo o samostatni
sériu znakov vo fyzickej podobe.
Font predstavuje sadu znakov vra-
tane Cislic, gramatickych znamie-
nok, piktogramov a inych znakov

v Specifickej velkosti.®

Ak sa vychadzame z predchadzaja-
ceho prikladu, $lo by o Futura light,
20 pt. Ako sme spominali, digitalny
posun ovplyvnil tato terminologiu
a tieto dva pojmy st Coraz CastejSie
chapané ako totozné.

Rodina pisma (typeface) predstavuje
stbor pisiem pribuzného dizajnu,
ktory moze zahrnat zakladny rez -
roman, italick, bold, heavy a dalsie.
Rodina pisma zahfna vSetky vari-
acie gramazi a Stylov, ktoré spolu
suvisia vzhladom na dizajn. VSetky
Styly pisma majt spolo¢né vlastnos-
ti ako je dizajn, stredna vyska, Sirka
hornej a dolnej dotaznice, vdaka
¢omu posobia harmonicky, ked sa
pouzivaja sucasne.®” Mézeme teda
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AMATOMIA PiSMA

povedat, Ze ide o skupinu pisiem Aby graficky dizajnér dokazal vybrat vhodny font,
rovnakého dizajnu s viacerymi rez- je dolezité, rozumiet tomu, ako st jednotlivé znaky vy-
mi. Rodina pisma moZe byt napr. tvorené. Musi vediet, ktoré Casti si ma v§imat na danom
Futura, Georgia a iné, pod ktorymi pismene. Je preto dolezité, aby mal zakladné vedomosti
mozeme ndjst niekol'ko rezov. aj o anatémii pisma.®

Anatémi pisma predstavuje terminologiu, kedy kazda
Cast pismena ma svoj nazov, ktory sa vztahuje na jeho
vztah alebo podobnost. Viaceré nazvy su skutoc¢ne pre-
vzaté z anatomie ¢i fyziologie.*

FU tU ra Na ukazke moézeme vidiet, zakladné nazvy jednotlivych
Casti. Pre grafického dizajnéra je dolezité mat zakladny

H e |Vetica prehlad aj o anatomii. Pokial sa chce dizajnér venovat
priamo tvorbe pisiem, je dolezité, aby tieto znalosti boli

Ari al podrobnejsie a rozsiahlejsie.

Verdana

Encode Sans

Baskerville

Georgia

Garamond

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX



brusko

""the lazy dog,
then said,
Excuse me
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Kazdé pismeno ma svoj charakteris-
ticky vzhlad, znaky a vlastnosti,
ktoré ho odliSuja od ostatnych
pismen. Je dolezité poznat urcité
vlastnosti a charakteristiky,

ktoré st typicke.

TYP ABECEDY

Majuskuly alebo verzalky, pred-
stavuju velké pismena abecedy.
Pri vybere fontu je dolezité uvaZo-
vat nad tym, aky dlhy text potre-
bujeme vysadzat takymto fontom.
Na jednej strane mozZeme upttat
pozornost ¢i naznacit hierarchiu
informacii, avSak na druh stranu,
vysadzat dlhy text iba velkymi pis-
menami abecedy nemusi byt sprav-
nym rieSenim. Dlhy text vysadzany
iba majuskulami alebo verzalkami
moze byt horsie Citatelny a recipient
strati zaujem docitat text do konca.

VERZALKY/MAJUSKULY
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Malé pismena abecedy sa nazyvaju
minuskuly alebo minusky. PouZitim
tohto typu abecedy moézeme do-
siahnut lepsiu Citatelnost, nakolko
je viac priestoru nad strednou vys-
kou. Oko recipienta moze Iahsie
prechadzat po pomyselnej Ciare

a skor recipient docita text.

minuskuly/minusky

Samostatnou ¢astou st kapitalky,
ktoré predstavuji zmenseny
variant verzaliek.

KAPITALKY
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DUKTUS

Duktus mozeme definovat ako
pomer hrabky tahu k jeho celkove;
vel'kosti.”® Nasledne mozeme
hovorit o pisme oby¢ajnom (regular,
book), velmi tenkom pisme (extra
light), tenkom (light), polotu¢nom
(demi, bold, medium), troj§tvrtovom
tu¢nom (semi bold), tu¢nom (bold,
heavy), velmi tu¢nom (extra bold,
black) a ultratu¢nom (ultra bold).
Pracom s duktusom modzeme docie-
lit vacsi kontrast.

G GG GGG G6

SKLOM PiSMA

Podla polohy, sklonu pisma mdZeme
hovorit o stojatom, kedy stoji kolmo
voc¢i uéariu, zakladnej dotaznici.
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Na druhu stranu, pokial pismo

sa naklana pod urcitym uhlom,
mozeme hovorit o naklonenom,
kurzive, ako mozeme vidiet niZSie.

Kolmé Sklonené

TIEFIOVANIE ALEBO
KOMTRAST

Kontrast je hlavnym faktorom,
ktory prispieva k tomu, ako ,tazké"
sa pismo zda." M6zeme hovorit

o urcitej zmene hrabky tahu

v ramci pismena.

Kontrast Kontrast
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Na ukazke moézeme vidiet, rovnaky
text, je vysadzany dvomi rozdielny-
mi fontami, pri¢om vel'kost pisma
je rovnaka. Mozeme vidiet, Ze pri
druhom texte je vidiet vic¢sia roz-
dielnost v tahu v ramci pismen.

SiRKA PiSMA

Pomerom Sirky pismen voci stred-
nej vyske ziskavame niekol'ko typov
pisma. MéZeme hovorit o konden-
zovanom (vlavo), Standardnom
(stred) alebo rozsirenom (vpravo).

a a
A A
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KLASIFIKACIA PisSmMA

Ako sme spominali, pisma majt svoju vlastna anatomiu
a tieto anatomické vlastnosti spolu s historickym vy-
vojom majt za vysledok klasifikaciu pisiem. Pozname
niekol’ko zakladnych skupin, a to serifové pisma, sans
serifové pisma, skriptové, handwriting, blackletters

a dekorativne. Kazda z tychto klasifikacii bola ovplyv-
nena roznymi Stylmi, ktoré si blizsie definujeme. Poznat
klasifikacie pisiem je pre dizajnéra velmi dolezité. Do-
kaze tak efektivnejsie urcit pismo vhodné pre projekt

a taktiez pre vysledny format, ¢i uz offline alebo online.

SERIFOVE - PATKOVE PiSMA

Patkové pisma predstavuju kategoriu pisma, ktora

je typicka serifami - patkami. Ide o $pecifickt charak-
teristiku na konci pismen, prediZenie, vy¢nelok alebo
dokoncovacie tahy siahajice od koncov znaku.” Tieto
pismena st ¢asto vyuzivané pri rozsiahlejSich textoch,
ako napr. knihy, magaziny, noviny ¢i iné formaty, ktoré
st rozsiahlejsie. D6vodom je hlavne ¢itatelnost tohto
fontu, ktora je lepsie prispésobena pre tlac. Patky vy-
tvaraju efekt nadvéznosti a recipientovi sa lahsie pre-
chadza oCami po texte. Na druh stranu, tieto fonty nie
st vhodné pre digitalne formaty, nakolko drobné paty
mozu byt horsie viditelné. Fonty spadajice do kategorie
serifovych posobia klasickym a casto seriéznym doj-
mom. Okrem toho, tieto fonty sa vyvijali v ramci dlhého
obdobia a tak mozeme definovat niekolko klasifikacii.
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The
quick
brown
OX
jumps

over the

V ramci jednotlivych obdobi mo-
zeme vidiet urcité Specifikacie,
pri¢om vzdy zostava zachovana
pritomnost serif.

Old style

Ide o pisma ktoré boli navrhnuté
pre tla¢ v rozmedzi 15. a 18. sto-
rocia. Boli in§pirované rimskymi
velkymi pismenami, a preto sa
im hovori aj rimske.” Kontrast
tahov je nizky a pismena sa vy-
znacuja taz§im duktusom. Hor-
né patky st Sikmé, pricom dolné
patky v tomto obdobi boli zvacsa
hranaté a os je naklonena dola-
va. Prikladom méze byt pismo
Jenson, ktoré je pomenované
po tla¢iarovi, ktorého sme spo-
minali uz aj predtym.

azy dog
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The
quick
brown
fox
Jumps

Transitional

Ide o obdobie, ktoré bolo
ovplyvnené dal§im vyznamnym
tlaciarom, angli¢anom, Johnom
Baskerwillom. V tej dobe bolo toto
pismo povazZované za Sokujuce.”
Tieto pisma maja ostrejSie patky,
os je vertikalnejSia a kontrast

je taktieZ vyssi.

over the lazy dog
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The
quick
brown
fox
jumps

Neoclassic

Neoklasické obdobie vyrazne
ovplyvnil taliansky typograf
Giambattistu Bodoni.” Kontrast

je vyraznejsi, os tahov je vertikalna

a patky st ostré a rovné.

over the lazy dog
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Slab

The
quick
brown
fox
jumps
over the lazy dog

Rozmach reklamy v 19. storoci

so sebou priniesol aj nové typo-
grafické rieSenie. Vyznamné pisma
v tomto obdobi st Rockwell alebo
Egyptian Slab’™ (preto hovorime
Casto aj o egyptienkach). Ide o pis-
ma, ktoré maja vel'mi slaby kontrast.
Na druht stranu maja hrubé, tazké
patky, ¢asto v rovnakej hrubke ako
zvisly tah (driek).
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SANS SERIFOVE -
BEZPATKOVE PiSmMA

Do tejto kategorie spadaji pisma,
pri ktorej absentuji na konci serify,
patky. Nazov pochadza z francuiz-
skeho slova ,sans“ ¢o znamena
,bez“’ Tieto pisma nie st vhodné
na dlhé texty, napr. do novin alebo
magazin ako zakladny text. Dévo-
dom je, mozna tazsia Citatelnost
prave pri dlhych textoch a s tym
moze byt spojena horsia zapamata-
telnost textu.

Naopak pre digitalne zobrazenie
su tieto fonty vhodnejsie, nakol'ko
sa lepSie zobrazuju na displejoch.
Bezpatkové pisma posobia ¢asto
modernym, minimalistickym

¢i industrialnym dojmom. Opat
doslo k ur¢itému vyvoju v ramci
tejto kategorie.
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Grotesque
Bezpatkové pisma sa objavili prvy-
krat v 19. storoci. V roku 1957 navr-

I h e hol Max Miedinger ikonicky pismo
Helvetica, ktoré sa pouziva dodnes

a patri medzi najpouzivanejSie

. fonty. Rané bezpatkové pisma boli

q u I C povazované za Skaredé a tak vzniklo
oznacenie - groteskné.”® U pisiem
tejto éry je vidiet mierny kontrast

brown e
fox

jumps

over the lazy dog
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Geometric
Geometricky bezpatkovy §tyl spo-
pularizovalo typografické hnutie -
T h New Typography movement
e v 20 storo¢i. Tieto typy pisma
st zaloZené na najzakladnejsich
geometrickych tvaroch ako st kruh,

[ ]
q U I C k Stvorec a trojuholnik. Prakticky

tu neexistuje Ziaden kontrast, na-
kol'ko tahy st jednotné. Takym

b rOW n prikladom je font Futura, ktory
patri medzi najoblibenejsie bez-
patkove fonty. Tento font priniesol
v roku 1927 Paul Renner.” Hoci je

fo X futura geometricka, povazuje sa
jedno z najrytmickejSich pisem a jej

[ ]

jumps

over the lazy dog

proporcie sa povazuja sa ,ladné az
ludské“. Prave preto je povazované
toto pismo vhodné aj pre rozsiahlej-
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Sie texty. Ide o vynimku.?® MéZeme
na tomto fonte vidiet, Ze okrem
absentujucich patiek, ide skuto¢ne
o velmi geometricky presny font

s ostrymi zakon¢eniami.

94
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The
quick
brown
fox
jumps

Humanistic

Humanisticky typograficky $tyl
bol pokusom zlepS§it Citatelnost
bezpatkovych zakonc¢eni aplikaciou
bezpatkovej Struktury na klasické
rimske pisma. Tieto pisma vycha-
dzaja z proporcii velkych rimskych
pismen, zo $tylu ,0ld style“.?' Ty-
pickym prikladom je pismo Gill
Sans, ktoré navrhol dizajnér Eric
Gill v roku 1927 a vydala ho spolo¢-
nost Monotype.®? Mézeme vidiet
znacény vplyv patkovych fontov

- kaligrafickejsi zaklad, vacsi kon-
trast, rozsirené tahy.

over the lazy dog
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SKRIPTOVE

Skriptové pisma napodobniuji ru-
kopis alebo kaligrafiu, teda klasické
pisanie rukou. Tieto typy pisma
maju pod sebou opat mnozstvo
roznych Stylov, a to konkrétne
formalne, brushové a kaligrafické.
Tieto fonty pdsobia ¢asto sofistiko-
vanym, elegantnym, historickym,

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX

vaznym a az romantickym dojmom.

Ich pouZitie nie je vhodné pre dlhé
texty, nakol'ko sa mo6zu horsie ¢i-
tat. Pri kazdom pouziti je dolezité
zvazit, ¢i je font dostatocCne Citatel-
ny, aby ho recipient stihol precitat.

96
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Z/me

cree

Formal

Formalny typograficky $tyl je inspi-
rovany pismom 17 - 19. storo¢ia.®
Predstavuje sofistikovany font,
pri ktorom na seba plynule nadva-
zuji jednotlivé pismena. Pismo

je elegantné, plné ladnych a rytmic-
kych tahov. Prave preto sa pouziva
Casto napr. na svadobné ozname-
nia, rozne formalne pozvanky

a podobné formaty.
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Casual / Brush script Kaligrafické

Dalsi $tyl je opit inpirovany Kaligrafia, predstavuje umenie,
rukopisom, avSak ide o podstatne kedy sa piSe s nastrojom s plochym
uvolnenejsi Styl. Napodobiiuje hrotom. Kaligrafické pismo sa sna-
sa tu pomyselny tah Stetca, pricom Zi napodobnit toto typografické

je vidiet casto rychlejsi a uvolnene;jsi umenie, a tak sa aj font vyznacuje

. £
tah. Posobia elegantnejsie, avSak nepravidelnostou, ¢asto aj kvap-
m menej vazne a formalne. { kami, ¢i Skvrnkami. Ide o velmi

elegantné pismo, ktoré v sebe nesie

ﬁ davku histérie a Casto aj elegancie.
nown '

1OVWH
X

Wao ox Jzzm
0{/%%@ %Zy o over (ne jj Y
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HATMDLWRITING

Fonty - handwriting, st interpre-
taciou skuto¢ného rukopisu alebo
rucnej tlace. Ide o velmi Siroka sku-
pinu pisiem. Spadaji sem pisma od
formalnejsich, cez menej formalne
az po rozne skice.

Tieto typy pisma moZu byt vhodné
pre upttanie pozornosti, pribliZenie
sa cielovej skupine prave skrz typo-
grafické rieSenie, ktoré jej moze byt
blizke, avSak treba mysliet opat

na Citatelnost. Tieto pisma opat
nie st vhodné pre dlhé texty.

over the lozy C‘Oﬂ
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BLACKLETTER

Ide o pismo vyvinuté u ranych
@ rucéne pisanych liturgickych spisov
B a iluminovanych rukopisov.
Z pisania k pismu sa pristupilo pra-
’ ve pri Gutenbergovom vynaleze.®*
q u [ [ k Ide o typograficky naprotivok
gotického Stylu v architektare
a je vyznamnou sucastou europske-
h m ho dedi¢stva, aj ked v Nemecku
r D n tento typ pisma prekvital vyraz-
nejsie.®® Tieto fonty st typické
hustou ¢iernou textarou a vysoko
f u X zdobenymi serifami. Pri pisme
je priznak hrubych tahov Stetca,
ktoré st v kontraste s tenkymi tah-
¢ mi. Tvary st hranaté. Aj pri pouZiti
] u m p 5 tohto pisma je dolezité zvazit jeho

vyslednu ¢itatelnost.

ober the [asy dog
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DEKORATIVNE

Poslednou kategoriou je pismo
dekorativne. Do tejto kategorie
spada §iroka skala roznych druhov
pisiem. Tieto pisma maji vyrazny
dekorativny charakter a ¢asto jed-
notlivé pismena pripominaja skor
symboly, piktogramy ¢i az obraz-
ky. Tvary st réznorodé, pricom sa
¢asto pouzivaji na uputanie pozor-
nosti na rézne headliny. Opat moze
ist o vel'mi Specifické pisma, ktoré
nam moézu pomoct oslovit $pecific-
ku cielovt skupinu ako st napr. deti.
Dolezité je opat zvazit vzdy Citatel-
nost takéhoto fontu, aby zbytoc¢ne
neodputaval pozornost od obsahu.
Na dlhé texty nie st tieto typy pis-
ma Standardne vhodné.

The quick brown
fox jumps over
the lazy dog

THE QUICK BROWN
~OX JUNIPS OVER
THE LAZY DOG

THE BAZV BDOG
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Ako mézZeme vidiet, fonty presli
znacnym historickym vyvojom,
ktory sa odzrkadlil aj od zakladnych
kategorii a jednotlivych $tylov.
Poznanie historického vyvoja

a jednotlivych kategorii pre dizaj-
néra st neodmyslitelné vedomosti,
nakol'ko si dokaze lepsie vS§imat
anatémiu pisma, ¢o mu pomoze
pri vybere pisma a praci s nim.
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PRACA S TYPOGRAFIOU

Ako sme spominali, typografia predstavuje Siroku
oblast zaoberajicu sa usporiadanim textu.
Casto je nutné vykonat uréité tpravy.

ZAROVIMATMIE TEXTU

Jednym z prvych krokov je vyber zarovnania textového
bloku. Dizajnér ma na vyber niekolko typov zarovna-
nia textu, priCom kaZzdy typ v sebe nesie urc¢ité vyhody
a samozrejme aj nevyhody

Vycentrovany text

Vycentrovany text na stred byva velmi casto
vyuzivanym zalomenim textu. Je to formalny
a klasicky postup, ktory vytvara elegantné,
harmonické a symetrické tvary.
Takéto zalomenie textu sa ¢asto vyuziva
napriklad na pozvankach, oznameniach,
ale aj nahrobnych kamenoch.
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Text zarovnany do bloku

Ide o rozlozenie textu, kedy ma rovnomerné okraje z lavej a aj pra-
vej strany stipca. Ide o S$tandardné rozloZenie textu uz od vy-
nalezu knihtlace.®® Zarovnany text vytvara na stranke ¢isty tvar
s ktorym sa da efektivne pracovat. Prave preto sa tento postup typ za-
lomenia textu vyuziva napriklad pri knihach, magazinoch ¢i novinach.
Na druht ma toto zarovnanie textu jednu nastrahu, na ktord upozor-
nuje vela grafickych dizajnérov a tou sa “rieky“.®” Rieky predstavu-
ja neprirodzene vel'ké medzery, ktoré
vznikaja, pokial je dizka riadku k pomeru velkosti pouZitého pis-
ma prili§ kratka. Medzery pomahaju Ccitatelovi zorientovat sa v texte
a navadzaji ho, ktoré pismena vytvaraju slova. Pokial st medzery
netmerne velké, moze sa v texte stracat a zhorSuje sa Citatelnost textu.
Samozrejme aj velmi malé medzery medzi slovami st pre recipienta na-
strahou, nakolko text predstavuje jednu masu a zhorSuje sa Citatelnost
a orientacia v texte.
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Text zarovnany vlavo

Text je zarovnany s lavym
okrajom, teda na lavej strane

sa vytvara pomyselna vertikalna
linia, ktora drzi Struktru textové-
ho bloku. Na pravej strane je stipec
volny. Tento format sa vyuzival
hlavne pri poézii v 20. storo¢i.’

Aj ked toto zalomenie ma jednu
velka vyhodu, a tou je absencia riek,
treba davat pozor na vzhlad pravej
strany stipca, aby mal uvolneny

a organicky vzhlad. Prava strana
by mala pdsobit prirodzene a bez
(nadmerného) delenia slov.
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Text zarovnany napravo

Dal$ou alternativou je zarovnanie
textu na pravu stranu. Prava strana
vytvara pomyselnt vertikalnu liniu

a lava strana je volna. Vo vac¢sine
sveta je pre Citanie typicky pohyb
sprava dolava. Preto méze byt tento
typ zalomenia textu tazsie Cita-
telny, obzvlast pri dlhsich textoch,
lebo recipient musi pracnejsie hla-
dat zaciatok riadku. Takéto zalome-
nie sa vyuziva skor

na drobné poznamky.
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Siroty/vdovy

Pri zalomeni textu si treba davat

pozor na urcité typografické chyby.

Sirota predstavuje osamotenu vetu

Vdova predstavuje posledny riadok
predchadzajtceho stipca, ktory

je prvym riadkom druhého stipca.
Ide teda o osamotent vetu

Takéto typografické chyby kazia
vysledny dojem z celkového textu
a mozu byt mitice pri ¢itani textu.
Je preto dolezité prechadzat celym
textom a sledovat tok slov.

alebo slovo na konci stipca.

na zaciatku nového stlpca.
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KERMING

Pojem kerning predstavuje ipravu
medzery medzi dvoma pismena-
mi, teda medziznakovej medzery.
Pévodne neboli znaky navrhnuté

s ohladom na mechanické alebo
automatizované rozostupy. Nie-
ktoré kombinéacie pismen nemusia
vyzerat najlepsie, pokial neddjde
k tiprave rozostupu. Zvac¢sa ide

o vac¢sie medzery pri pismenach,
ktorych tvar spociva v uhle zasahu-
jacom von alebo ramcuje otvoreny
priestor napr. W, Y, V ¢i T.#

Pri praci méZeme pouZit metricky
kerning, podla kerningovej
tabulky samotného autora pisma,
alebo opticky kerning, optické
vyvazovanie vykonavajiice samot-
nym programom, ¢i manualne
upravit medzeru medzi jednotlivymi
pismenami. Oddalovanim a pribli-
zovanim jednotlivych pismen sa
snaZi dizajnér dosiahnut lepSiu
Citatelnost. Ide o proces, ktory

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX

dokaze vyrazne ovplyvnit vzhlad
a Citatelnost slova a nakoniec
aj celkovy vysledok textu.

108
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metrical

optical
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TRACKING

Celkove zvacsenie alebo zmen-
Senie medzier medzi pismenami

v celom texte sa vola tracking. Ide

o manipulaciu s medzerami v hori-
zontalnej rovine. Ak st medzi
jednotlivymi pismenami prili§ velké
medzery, slovo nepredstavuje jednu
skupinu, ale ide len o nestvisiace
znaky. Recipient vtedy pomalSie
¢ita text. Na druha stranu, pokial
st medzery prili§ tesné, jednotlivé
pismena stracaji svoj priestor a tvar
a je taz§ie precitat jednotlivé pisme-
na.% V tom pripade sa opét zhorsuje
Citatelnost. Je dolezité s tymto na-
stavenim pracovat opatrne.
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1o

ZvacSovanie alebo zmenSovanie
medzier moze byt samozrejme
ziaducim efektom a vieme tymto
sposobom zlepsit Citatelnost.
Casto sa takato Giprava vykonava
pri nadpisoch vysadzanym velkymi
pismenami. Text sa mdze zdat
prili§ mohutny a horsie ¢itatelny.
ZvicSenie medzier moze priniest
do textu vzdu$nost, nadlahcit ho

a to moze viest k lepSej Citatelnosti.

m
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LEADING (RIADKOVATIIE)

Vzdialenost od zakladnej dotazni-
ce (cCacie, ang. baseline) jedného
riadku k druhému sa nazyvanie
riadkovanie alebo ang. line spacing
alebo leading. Nazov vznikol este
v ¢asoch tradi¢nej tlace. Pismo by
bolo tazko c¢itatelné bez akéhokol-
vek priestoru po vertikalnej osi,
takZe sadzaci medzi riadky vkla-
dali tenké pruzky olova. Priuzok
mal hrabku 1 pt a jeho hrubka sa
merala po prirastkoch. Tento pro-
ces sa volal pridavanie olova (ang.
lead - adding lead).”* Oproti pred-
chadzajicemu pojmu, ide o tpravu
medzier vo vertikalnej rovine.
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Riadkovanie - leading dokaze
vyrazne ovplyvnit vysledny vzhlad
textu a jeho Citatelnost. Pokial

je riadkovanie mensie, vzdialenost
jedného riadku k druhému

je mensia, text sa tazsie Cita, na-
kolko sa jednotlivé riadky zlievaja
dokopy. Na druht stranu, pokial
je prilis velky rozostup medzi
riadkami, moze to pre recipienta
byt podnetom, Ze kazdy riadok
predstavuje novu informaciu

a nejde o uceleny text.

n2

n3

Tu quam forid nos, fin diendemus
bon nosulum nos, sulatiae in sed
con tem ips, viteror ecridii pro,
Catra consiniquam ut ompopulatem
red Casdamenen sident. Dac tem
queressil virmis? Hum opte audam
inatuam avoctus sultus egitabis
pertam. Vere iam.

velkost 9 pt / leading 9 pt

Tu quam forid nos, fin diendemus
bon nosulum nos, sulatiae in sed
con tem ips, viteror ecridii pro,
Catra consiniquam ut ompopulatem
red Casdamenen sident. Dac tem
queressil virmis? Hum opte audam
inatuam avoctus sultus egitabis
pertam. Vere iam.

vel'kost 9 pt / leading auto 10,8 pt

Tu quam forid nos, fin diendemus
bon nosulum nos, sulatiae in sed
con tem ips, viteror ecridii pro,
Catra consiniquam ut ompopulatem
red Casdamenen sident. Dac tem
queressil virmis? Hum opte audam
inatuam avoctus sultus egitabis
pertam. Vere iam.

velkost 9 pt / leading 11 pt

Tu quam forid nos, fin diendemus
bon nosulum nos, sulatiae in sed
con tem ips, viteror ecridii pro,
Catra consiniquam ut ompopulatem
red Casdamenen sident. Dac tem
queressil virmis? Hum opte audam
inatuam avoctus sultus egitabis
pertam. Vere iam.

velkost 9 pt / leading 11 pt
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Farba byva najcastejSie definovana
ako urcity zrakovy vnem, ktory

je vyvolany viditelnou zlozkou
elektromagnetického ziarenia.®

4
I A R E B n 0 S I 92 POULIN, R.: Jazyk grafického designu. Praha : Slovart CZ, 2012, s. 58.
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Fyzicky sa s farbou nemdzeme
stretnat, iba so svetelnymi vinami
roznych vinovych dizok. Pocit farby,
ktory vznika v ludskom mozgu,

je vysledkom reakcie nasho videnia
na rozne vinové dizky. Rézne luce,
ktoré dokazu nase o¢i rozlisit (Cer-
vena, oranzova, zIta, zelena, modra,
modrofialova a fialova) nazyvame
viditelné spektrum.®® Na druha
stranu, aj ked ide o fyzikalny jav,
ide ¢asto o velmi subjektivne
vnimanie, ktoré je ovplyviiované
mnohymi premennymi. Vyznamny
umelec, vytvarny teoretik a peda-
gog Josef Albers upozoriuje na roz-
dielne vnimanie farieb u recipien-
tov. Pokial vyslovite slovo ,Cervena*
a bude vas pocut patdesiat ludi,
moZete ocakavat, ze si tito Iudia
predstavia patdesiat ¢ervenych.
AvS§ak, kazda bude ina.*
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Farba, predstavuje hlboko zakore-
nent formu komunikacie. MéZeme
ju povazovat za univerzalny jazyk,
ktory je ovela efektivne;jsi. Farbe
dokaze recipient porozumiet az
60 000krat rychlejsie, ako samot-
nému textu.” A prave preto, v ja-
zyku grafického dizajnu je farba
vnimana ako silny prvok, ktory
ma silnd vypovedaciu schopnost.%

Farba je charakterizovana zaklad-
nymi vlastnostami. Pre dizajnéra

je dolezité pochopit, ako vybrat far-
bu pre konkrétny acel. V marketin-
govej praxi dizajnéri pouZzivaja farbu
na identifikaciu, oslovenie publika,
uputanie jeho pozornosti, aby

sa snazilo zistit viac informacii

a nakoniec aby u neho podnietilo
pozadovant aktivitu - napr. kipu.”’
Aby to dokazal, je dolezité nado-
budnat znalosti o fungovani farieb,

ne

nz

ich klasifikaciach a aka je termino-
loégia spojené s farbami.*

Cela tato oblast sa vola teoria fa-
rieb. Teoria farieb predstavuje
vedu a aj umenie zaroven, pricom
vysvetluje ako ludia farby vnimaju,
pribliZzuje mieSanie farieb, tvorbu
kontrastu a kombinovanie farieb.%
Je dolezité si osvojit tieto zaklad-
né poznatky, aby mohol dizajnér
pracovat s farebnostou na zaklade
urcitych principov a nie len vnttor-
ného pocitu.
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ODTIEN

Select Color:

Jednou z hlavnych vlastnosti farby je odtien. Odtien
odliSuje jednu farbu od druhej a predstavuje vlastne
v§eobecny nazov farby, ako byva §tandardne
oznacovana.'®® Dolezit1 illohu v tomto pripade zohrava
vlastnost svetla, na ¢o upozornuje aj autor Richard
Poulin, ktory ton definuje ako ,zakladnit povahu farby,
nas zrakovy vnem z dominantnej frekvencie svetla
odrazeného od konkrétneho subjektu. Odtiert vyjadruje
podstatu farby, Comu hovorime cervend, modra alebo
zIta.“1°" Tén sa urcuje stupniami od 0 do 360. Prvym
krokom byva urc¢enie odtieriu, ktory je vhodny pre dany
projekt. Nasledne, pomocou dal§ich charakteristik
moze dizajnér upravovat dany odtien.

Color Picker

B: 255

Y FrrFrr

[JJ Only Web Colors
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HODIMOTA / JAS

Hodnota / Jas st podobné pojmy. Predstavuji povahu
farby, ktora sa vztahuje na l'ahkost a schopnost farby
replikovat svetlo alebo odraz.'? MéZeme teda hovorit
o svetlosti alebo tmavosti farby na zaklade primieSania
bielej alebo ¢iernej. Pridanim bielej ziskame svetle;jsi
odtien a pridanim Ciernej farby ziskame tmavsi odtien.
Jas byva definovany na stupnici od 0 % do 100 %.

Color Picker

Select Color:

# FF0000

[J Only Web Colors
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SYTOST

Sytost, predstavuje dalsiu dolezitd charakteristiku,
ktora sa tyka intenzity - ¢i sa farba javi jemnejsia alebo
vyraznejsia, zivsia.l®® Sytost vznika, resp. zavisi ,na Sirke
rozsahu frekvencii, ich spriemerovanim vznika farba.
Cim je rozptyl vicsi, tym menej syto farba posobi. 104
Sytost teda predstavuje intenzitu odtiena od sivého
tonu bez sytosti az po Cist(, vyraznt farbu s vysokou
sytostou.'® Ide o charakteristiku, ktora vyrazne ovply-
viiyje vyslednt farbu a samozrejme aj vplyva na to,
ako recipient bude dant vnimat, aké asociacie si s nou
bude vytvarat a aky zaujme postoj vo¢i farbe a danému
posolstvu. Saturacia byva ur¢ovana na stupnici

v rozhrani od 0 % do 100 %.

Color Picker

Select Color:

[J Only Web Colors
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Na pracu dizajnéri pouzivaji napr.

Munsellov graf, ktory sluzi

na rozdelenie vlastnosti, ktoré
ovplyviuja farebnost. Vyuzivaj
sa skratky HSV (Hue - Saturation
- Value) alebo sa mozete stretntit
s HSB ¢i HSL (Hue - Saturation -
Brightness / Lightness)."°¢ BliZSie
tento systém pribliZuje obrazok
nizSie, kde mozeme vidiet poziciu
odtieriu vo¢i hodnote a sytosti.

Value

b b b de la 0o

e b L €
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VZTAHY MEDZI FARBAMII

Farba, ako zlozity jazyk, ma jedine¢nu vlastnost,
ktorou je zmena zmenit svoj vyznam podla
spojenia s inymi farbami.'” Aj preto existuje
viacero farebnych systémov vytvorenych
roznymi teoretikmi ¢i praktikmi ako je Munsell
alebo Albers. Jednym z najznamejsich pristupov
pochadza od Issaca Newtona. Uz koncom

17. storocia prisiel ,na to, Ze hranol rozklada
svetlo na spektrum siedmych farieb: Cervent,
oranZovu, zlt1, zelenu, modri a fialovil.

Vsimol si tiez, Ze farby na oboch koncoch
viditelného spektra navzdjom velmi podobaju.
Predstavil si oba konce pritiahnuté k sebe

a vysledok nakreslil ako farebny kruh. 18

Tak vznikol farebny kruh, na zaklade ktorého
mozeme definovat zakladné farebné vztahy

v podobe primarnych, sekundarnych

a terciarnych farieb. Zaroven tento model
ukazuje, Ze vztahy maji prstencovy charakter
a nie linearny.
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Primarne farby predstavuju farby,
ktoré sa nedaji namiesSat, konkrét-
ne ¢ervena, zItd a modra. Primarne
farby st prirodzene lahSie rozpo-
znatelné, nakol'ko sa dokazu jasne
spojit s predchadzajicimi skase-
nostami. Dolezité je, Ze sa spajajt

s pozitivnymi asociaciami ako napr.
ovocie, kvet a voda. Je to ovplyvne-
né aj psycholégiou, ktorej sa bude-
me venovat neskor. Napriklad pre
deti je jednoduchsie pouzivat Zia-
rivé ,jednoduché* farby, ktoré

si dokdzu jednoduchsie vysvetlit.1®

Zmie$anim dvoch primarnych
farieb ziskavame dal$iu skupinu
farieb, a to sekundarne farby.
Tieto farby teda vychadzaju

z procesu miesania a st odkazané
na primarne farby. Hovorime

o oranzovej, zelenej a fialovej farbe.

125

Terciarne farby predstavuja tretiu,
zakladnt skupinu vo farebnom
kruhu. Ide o Specifické farby,
ktoré vznikli zmieSanim primarnej
a sekundarnej farby.

Analogové farby predstavuju velmi
harmonickt kombinaciu farieb,
ktoré susedia vedla seba. Vytvara
sa tak kombinacia farieb, ktoré
sa si podobné a moéze takato
kombinacia navodit pokoj. Pre
niekoho mo6zu byt tieto farby malo
odli$né a mozu mu prist rovnakeé.
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Komplementarne farby predstavujt
dalsi farebny vztah. Ide o farby,
ktoré stoja oproti sebe vo farebnom
kruhu - napr. Cervena a zelena.

Pdsobia velmi vyrazne a kontrastne.

MoZeme nimi docielit dojem
energie, sviezosti ¢i vzrusenia.

Monochromatické farby predsta-
vuju jeden odtienl v roznej svetlosti
a tmavosti. Vytvara sa pridavanim
bielej a Ciernej farby. Ide o harmo-
nick kombinaciu.

126
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Triadické farby predstavuju tie
farby, ktoré ziskame priloZenim
rovnostranného trojuholnika

do farebného kruhu. Ide o sviezu,
dynamicku a energeticka kombi-
naciu, ktora dokaze uputat reci-
pientovu pozornost.

Tetradickeé farby vznikaju umiest-
nenim Stvorca do farebného kruhu.
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Okrem tychto spominanych vzta-
hov, mdzeme farby ¢lenit na dve
skupiny - teplé a studené farby.
Tieto farby sa nazyvaju aj aktivne

a postupujuce, pretoze ich dlhé sve-
telné viny postupuji smerom k nam,
vdaka comu sa nam zdaji byt bliz-
Sie, ako v skutocnosti st. Vyssia
sytost a svetlejsia hodnota teplych
farieb,* ako aj vychadza z nazvu,
vzbudzuje u recipientov pocit nie-
¢oho hrejivého, spajaja sa s pocitom
tepla. Standardne hovorime o ¢er-
venej, oranzovej a zltej. Teplé farby
sa mozu evokovat energiu, sviezost,
silu az agresivitu.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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Opakom teplych farieb st studené.
Studené farby predstavuji odtiene
zelenej - modrej - fialovej. Tieto
farby maji tendenciu upokojovat,
vzbudzovat pocit uvolnenosti.

PSYCHOLOGIA FARIEB

Farba lezi na rozhrani medzi myslou a telom, vedomim
a vonkajSou realitou, vedou a teolégiou.™ MoZeme teda
povedat, Ze ludské oko a mozog vnimajt farby fyzicky,
mentalne a emocionalne.> Vnimanie farieb je preto
Standardne subjektivne a kazdy ¢lovek vidi dant farbu
inak. Ide o Siroka vedu, ktora je vyrazne ovplyviiovana
viacerymi aspektami.

Vnimanie farieb nezavisi len od jednotlivca a jeho osob-
nych preferencii a nazorov, ale vstupuja sem aj Sirsie
vztahy, ako je cela kulttira, nabozenstvo, historia,

ale ajrasa, pohlavie a podobne. Je ddlezité, aby dizajnér
rozumel farbe nie len v ramci jej charakteristickych ¢t
a vlastnosti, ale aj poznal §irsi kontext v podobe kulttry
¢i historie. Rozdielne vnimanie farebnosti a nevedomost
o tejto skuto¢nosti moze spdsobit znac¢né komplikacie
¢i aZ poSkodenie znacky.

Kazda farba je vnimana urcitym Standardnym sp6so-
bom v pozitivnej a negativnej rovine, pricom moze ist
o roznorodé spektrum pocitov.
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CERVENA FARBA

Cervena farba predstavuje tepla
primarnu farbu, ktora je vhimana
ako velmi vyrazna. Ide o arche-
typalnu farbu, prva farbu, ktort

si ludia osvojili, dokazali vyrobit,
reprodukovat a rozdelili ju na rézne
odtiene. V mnohych jazykoch to
isté slovo moOzZe znamenat ,Cerve-
na“ krasny“ a ,farebny“ zaroven."
Okrem toho v st¢asnosti si ju reci-
pient moze spajat s asociaciami ako
ohen, krv ¢i Vianoce.

MARGARET

ATWOOD
».
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Pozitivna rovina:

Laska

Energia

Vasen
Sila

Vzru$enie

* Kreativita

Negativna rovina:

e Agresia

* Hnev

*  Revoldcia

*  Smrt

Téato farba sa spaja aj s fyzickymi
prejavmi. Vzbudzuje chut do jedla,
vedie k zvySeniu rozhovoru, zvySuje
pulz, rychlost dychania a dokonca
moze viest k agresivnemu spravaniu.

14 Dokonca, sa Cervené auta kradna
Castejsie, ako autd inej farby.">

Cervena farba ma viaceré vyzna-
my v ramci krajin alebo aj v rdmci
naboZenstiev. V Cine je tato farba
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vnimana ako farba $tastia, dlhého
zivota a manzelstva, pricom Kelti
tato farbu vnimaji ako posmrtnt.
V Afrike ju vnimaja ako farbu
bohatstva a v Indii zase ako farbu
Cistoty. Vo Franctizsku ju vnimaja
ako farbu muznosti, v Amerike

ako prejav vlastenectva a v Australii
ako farbu zeme. Rozdielne vnima-
nieje mozné badat aj v ramci vie-
rovyznania. Krestana si tato farbu
spajaja ako s krvou Kristovou a hne-
vom, pri¢om budhisti ju vhimaji ako
farbu madrosti, Stastia a cnosti."®
Uz len na ¢ervenej farbe moZeme
vidiet, aké rozne pocity vyvolava

a je vnimana skuto¢ne réznym spo-
sobom. Je preto ddlezité, poznat
vyznam kazdej farby a to nielen

v kontexte jeho vlastnej kultary

a geografickej lokacie.
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ORAMZOVA FARBA

Sekundérna farba, oranzova,
je typicky povazovana za farbu
jesene a spaja sa s tirodou

a teplom ¢i Halloweenom.

Pozitivna rovina:

* Kreativita
e Sila
e Vibracia

¢ Veselost

e Smiech
e Radost
e Teplo

*  Priatelstvo

*  Bohatstvo

Negativna rovina:

*  Hrubost

e Trendovost

* hlasitost

Tato farba taktiez vzbudzuje
chut do jedla, podnecuje ¢loveka
k rozhovoru. Okrem toho, kedZe
ide o vyraznu farbu, pouziva

sa Casto ako reflexna farba,
napr. pre polovnikov. 7

117 ADAMS, S., STONE, T., MORIOKA, N.: Color
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Obrazok ¢. 96 - Logo Dunkin

Zdroj: https://simple.m.wikipedia.org/wiki/
File:Dunkin%27_logo.svg

Obrazok ¢. 97 - Tu som - obalka knihy

Zdroj: https://scd.sk/dielo-ncd /tu-som-
obalka-knihy/
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Obrazok ¢. 99- Logo Orange

Zdroj: https://en.m.wikipedia.org /wiki/
File:Orange_logo.svg

Obrazok ¢. 98 - Vizualna identita emotion -
Dve lamy

Zdroj: https://www.instagram.com/p/
B7Y21m8nLF_/

V Kolumbii je oranzova farba ozna-
¢ovana za farbu plodnosti."® V Ame-
rike sa tato farba spaja so Vdaky-
vzdanim a Halloweenom. V Irsku

e tato farba vnimana ako protes-
tantska a v Indii sa naopak spaja

s hinduizmom. V Egypte je to farba

Design Workbook: A Real World Guide to
Using Color in Graphic Design. Beverly :
Rockport Publishers, 2008, s. 29.

118 STEVENS, R.: Powered by Design: An Intro-
duction to Problem Solving with Graphic
Design. California : Rocky Nook, 2020, s.

275.
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smutku a pévodni ameri¢ania

ju vnimajt ako farbu ucenia. Kres-
tania ju vnimajt ako farbu hriechu
- obzerstva a na druht stranu, bud-
histi ju vnimaja ako farbu mudrosti
a dostojnosti.'® Aj pri oranzovej
farbe mozeme vidiet, akym réznym
sposobom je tato farba vnimana.
Od §tandardného vnimania ako far-
by radosti a kreativity sa dostavame
az k hriechu.

Obréazok ¢. 100~ Backstagetalks

Zdroj: https://stack-magazines.imgix.
net/uploads/BS_5-1.jpg?auto=com-
press%2Cformat&fit=scale&h=1475&ix-
lib=php-3.3.0&w=2048&wpsize=2048x-
2048&s=3852206f3a01a8a89de807a917289723

119 OPARA, E., CANTWELL, J.: Best Practic-
es for Graphic Designers, Color Works:
Right Ways of Applying Color in Branding,
Wayfinding, Information Design, Digital

Environments and Pretty Much Everywhere

Else. Beverly : Rockport Publishers, 2014, s.
165.
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ZLTA FARBA

Primarna farba, zIta, byva definova-
na taktiez ako tepla farba, ktora
sa spaja s pocitom leta a radosti.
Napriek tomu, Ze sa zvic¢$a spaja
s vyrazne pozitivnymi konotaciami,
ma aj vyrazne negativnu rovinu
v ramci vnimania.

Pozitivna rovina:

*  optimizmus

*  Stastie

e priatelstvo

e smiech

* radost

* zvedavost

e zlato

Negativna rovina:

o zavist

e zbabelost

e ziarlivost

e klamstvo

Tato farba sa opat spaja

aj s fyzickymi prejavmi

ako zrychlenie metabolizmu.

Na druht stranu moéze unavit
o€i, ak je velmi syta. Naopak,

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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Michal Pastier

budovania
znacky

¢ fenomendlnych principov
%v;f'e’fsemm budovanie osobne.
fremnej,alebo produktove] 2127
O iobe chaosu a nepozomosti:
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ak je svetlejSia, dokaze zvySovat
koncentraciu. 20

V Nemecku sa tato farba spaja s po-
citom leto a zaroven, prekvapivo,
zlo¢inu. V Indii je tato farba vni-
mana s obchodom a farmarstvom.
V Severnej Amerike si spajaja tato
farbu s dopravou, zltymi taxikmi

a na druhu stranu, pévodni Ame-
ricania si tto farbu spajajt s bez-
podmienec¢nou laskou. V Egypte

je to farba smutku, v Japonsku od-
vahy a v Cine sa tato farba spaja

s Cestou,”! pricom zaroven sa velmi
vyrazne spaja s cisarstvom a je vni-
mana ako farba moci.’* Opiat mo-
zeme najst odliSnosti vnimania Zltej
farby v rdmci réznych vierovyznani.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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Napriklad krestania ju vnimaja ako
farbu bozstva. Islam ju povazuje
za farbu mudrosti a Budhisti zase
za farbu pokory.
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ZELEMA FARBA

Zelena farba je typicky vnimana ako
farba rastlin, prirody, rastu a ¢asto
je povazovana za environmentalnu
farbu. Casto sa spéja s jarou. Okrem
toho je to farba zdravia, aj ked v ne-
gativnej rovine ma opa¢ny vyznam.

Pozitivna rovina:

*  plodnost
e rast

e uzdravenie

* dovera
*  pokoj

* peniaze
e uspech

Negativna rovina:

e chamtivost

* jed

* nevolnost

e choroba

Ako sme spominali, zelena sa spaja
so zdravim. Preto sa pouziva ¢asto
v nemocniciach, na upokojenie pa-
cientov. V ramci fyzickych prejavov
ma tato farba ¢inky v ramci

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX

Obrazok ¢. 108 - Yeme - Pekne a Dobre

Zdroj: https://www.facebook.com/photo.
php?fbid=553496099950686&set=pb.10005
8709033987.-2207520000&type=3
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Obrazok ¢. 109 - Vizualna identita Starbucks

Zdroj: https://stories.starbucks.com/emea/
stories/2020/starbucks-circular-cup-a-
reusable-cup-made-from-recycled-coffee-
cups/

znizenia bolesti zalidku a napoma-
ha traveniu.!*

Mexicania vnimaju zelent farbu
ako symbol nezavislosti a v Indo-
nézii ju zase povazuju za farbu nie-
¢oho zakazaného.'?s V frsku je tato

124 ADAMS, S., STONE, T., MORIOKA, N.: Color
Design Workbook: A Real World Guide to
Using Color in Graphic Design. Beverly :
Rockport Publishers, 2008, s. 27.

125 STEVENS, R.: Powered by Design: An Intro-
duction to Problem Solving with Graphic
Design. California : Rocky Nook, 2020, s.
2717.
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farba povazovana za vyrazne na-
cionalistickd, spajant s vlastenec-
tvom. V Cine tato farbu vnimaja ako
prejav hanby a v Japonsku zase ako
symbol ve¢ného zivota. V UK sa tato
farba spaja s hrdinstvom a v Sever-
nej Amerike s pracou a s Vianocami,
v spojitosti s ¢ervenou farbou. Kres-
tania tato farbu vnimaja ako farbu
krstu, znovuzrodenia. Zelené farbu
v spojitosti s mladezou vnimaja
budhisti. Islam, ako ndboZenstvo,
vnima tato farbu ako nieco posvat-
né, raj.*s Jamajka vnima zelent far-
bu ako farbu nadeje.’*” Farby mo6zu
mat rozdielny vyznam aj v rdmci
politiky. V USA sa tato farba spaja

so stranou zelenych a v [rsku

s Diiom sv. Patrika. '#
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MODRA FARBA

Modra farba sa vacsine ludi spaja
automaticky s predstavou vody,
mora alebo oblohy. Okrem tychto
asociacii je vnimana v pozitivnej
a negativnej rovine, pricom casto
ide aj o protichodné konotacie,
ako si ukazeme neskor.

Pozitivna rovina:

e progres
¢ dovera
e sloboda

e vedomosti

e lojalita

e spravodlivost
e pokoj

e (istota
Negativna rovina:
* Depresia

*  Smutok

* Chlad

* dominancia

Modra farba méze docielit v tele
aj urcité fyzické prejavy, ako napr.

podporuje v tele tvorbu chemikalii,

ktoré upokojuji ¢loveka. Okrem

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVLI PRAX
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toho moze viest k podpore jeho
koncentracie a teda zvySuje sa jeho
produktivita.!*

P6vodni Ameri¢ania vnimaja tto
farbu ako farbu ucenia a vzdelava-
nia sa. Severnej Amerike ju vnimaja
ako farbu prosperity a robotnickej
triedy. Naopak, vo Francuzsku,

ju vnimajt ako farbu aristokracie.

V Egypte je to farba bozstva a v Ira-
ne sa spija so smutkom. V Nemec-
ku, sa spaja s prepustenim zamest-
nanca a v Cine je to farba mladeZe
a nevinnosti. V ramci ndboZenstiev
sa mOZeme stretnat opat s roznym
vykladom a vyznamom tejto farby.
Krestanstvo spéja tato farbu s cnos-
tou, budhizmus s laskou a mierom
a zidovské nabozZenstvo ju vnima
ako farbu svatosti.*® Napriec¢ deji-
nami sa modra farba transformova-
la do neutralnej, mierovej farby.
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Z toho dovodu, ju vyuZzivaji napr.
medzinarodné organizacie ako
je OSN, UNESCO a dalsie."*! Ako
moZeme vidiet, modra farba ma

STUDENTKY (CET 0
PRE DIGITALNE

g/

taktiez rozne vyklady napriec¢
krajinami ¢i kulttrami.

TRNAVA

% :

PRE KAZDEHD

@ bejby.blue

TATRA BANKA
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FIALOVA FARBA

Fialova farba sa povazuje vo vse-
obecnosti za neutralnu farbu

v ramci pohlavia. Opat je spajana
s rdznorodymi asociaciami.

Pozitivna rovina:
e Slachta

*  bohatstvo

*  luxus

* mystickost

* zmyselnost
Negativna rovina:
e Sialenstvo

e krutost

e smutok

»  pozitkarstvo
e sebectvo

e vystrednost

V Severnej Amerike sa spaja tato
farba s Velkou nocou, stato¢nos-
tou a LGBT komunitou. V Egypte
je to farba cnosti a viery. Iran vnima
tato farbu ako symbol budtcnosti.
V Latinskej Amerike je to farba smr-
ti a v Thajsku, vyznamovo blizko,
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Obrazok ¢. 119 - Vizualna identita Muziker -
Gobigname

Zdroj: https://www.instagram.com/p/Clqx-
FXEq3Gm/?img_index=1

Obrazok ¢. 120 - Vizualna identita Biela noc -
Michaela Chmeli¢kova

Zdroj: http://www.mish.sk /#/festival-iden-

tity/

Obrazok ¢. 121 - Knizny dizajn Cierne diery
Zdroj: https://ciernediery.sk/wp-content/
uploads/2021/06,/05_web_3840x2160_
desktop_F2.jpga/
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farba smutku vdov. Z hladiska vy-
znamu pre nabozenstvo, krestania
povazujt fialovt za farbu adventu
a postu. Pre budhizmus tato farba
symbolizuje posvatnost a Islam

ju vnima ako farbu zru¢nosti.'*

WHEY 100

Chocolate A Vanilla
& Banana

e9
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RUZOVA FARBA

Téato farba sa typicky spéja so zZe-
nami a dievéatami a byva nosna pre
dievcenské hracky, oblecenie a iné
produkty. V minulosti tomu tak ne-
bolo. Hlavne v ¢asoch osvietenstva,
nebola ruzova vobec vyhradena pre
dievcata a bolo tomu tak az do kon-
ca 19. storoc¢ia.”®® V tych ¢asoch boli
¢asto vyobrazeny chlapci v ruzovej
farbe. AZ v 60tych a 70tych rokoch
20. storocia bola ruzova zakorenena
ako zenska farba.*4

Pozitivna rovina

e vzdusnost
e neha

e Zenskost

* jemnost

* energia

¢ romantika

e nostalgia

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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Negativna rovina

e nerealnost

e emocionalna

Ajked prevlada vnimanie ruzovej
farby ako zenskej, v nezapadnych
kultirach moézeme najst mnoho
inych vyznamov. V Japonsku sa tato
farba spaja s maskulinitou, nakolko
nadvézuje na tradiciu samurajov

a padlych bojovnikov. V Indii je ruzo-
va povazovana za farbu $tastia a zi-
vota a v Kérei symbolizuje doveru.*

135 BLEGVAD, K.: The Pink Book: An Illustrated
Celebration of the Color, from Bubblegum to
Battleships (Books about Colors, Illustration
Books, Color History Guides, Arts & Pho-
tography Books). San Francisco : Chronicle
Books, 2019, s. 10.
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Obrazok ¢. 127 - Knizny dizajn Dobrodruh -
Pekne a dobre

Zdroj: https://static.donio.sk/photos/
projects/full /a/6/a6166164-2ff9-48df-a751-
acle4e7dc032.jpg
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Obrazok ¢. 128 - Vizualna identita Kondela -
Gobigname

Zdroj: https://www.gobigname.com/proj-
ects/kondela

Obrazok ¢. 129 - Logo Telekom

Zdroj: https://www.telekom.com/en/media/
mediacenter/images/logo-and-group-head-
quarters
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HMEDA FARBA

Hneda farba predstavuje teplt far-
bu, ktoré sa spéja s jeseniou, podou, r _
zeminou, drevom, nabytkom a cel- __ OF TERROl ™
kovo prirodou. [T -

Pozitivna rovina
e teplo

* jesen

e stabilita

e pohodlie

e poriadok

e organickost
e priatelskost

e priroda

° Zem

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVLI PRAX GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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D

Negativna rovina

e zdrzanlivost

* konzervatizmus
e predvidatelnost
e nuda

Aj tato farba ma rézne vyznamy
z hladiska krajin. Na Blizkom vy-

chode sa spéja s pocitom komfortu.
V Columbii odradza od predaja
a v Azii sa spaja s horoskopmi.’*¢
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CIERMNA FARBA

Cierna farba sa v naom ponimani
spéja hlavne so smutkom, stratou
a smrtou, nakol'ko ide o smitoc-
na farbu spajajicu sa s pohrebom.
Avsak tato farba ma dalekosiahle
spektrum emdcii a asociacii s kto-
rymi sa spéja.

Pozitivna rovina:

e sila

* elegancia

*  tajomstvo

*  sofistikovanost

» formalnost
Negativna rovina:

e strach

* negativita

* zlo

* smutok
e vycitky
* samota

e opustenost

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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V ramci fyzickych prejavov farieb,
¢ierna farba dokaze zvysit sebave-
domie a dat pocit sily.**’

Tato farba sice u nas byva oznaco-
vana skor za farbu smutku, v ostat-
nych krajinach ma rézne vyznamy,
ktoré sa ¢asto odklanaji od nasho
vnimania. V Australii ide o ceremo-
nialnu farbu. V Japonsku je to farba
tajomstva a zenskej energie. Zapad-
né narody tto farbu povazujt

za symbol re$pektu. India a Thajsko
maja najblizsie k ndSmu vnimaniu
tejto farbu, nakolko ju povazuja

za symbol smutkuy, zla ¢i nestastia.
V ramci hinduizmu sa tato farba
spaja s Bohom Krisna, pri¢om za-
padné kultary ju oznacujt sa farbu
¢arodejnictva.’*® Opat mozeme
vidiet, Ze tato farba ma vel'mi kon-
trastny vyznam.

137 ADAMS, S., STONE, T., MORIOKA, N.: Color
Design Workbook: A Real World Guide to
Using Color in Graphic Design. Beverly :
Rockport Publishers, 2008, s. 27.

138 OPARA, E., CANTWELL, J.: Best Practic-
es for Graphic Designers, Color Works:
Right Ways of Applying Color in Branding,
Wayfinding, Information Design, Digital
Environments and Pretty Much Everywhere
Else. Beverly : Rockport Publishers, 2014, s.
167..
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Obrazok ¢. 139 -
Vizualna identita
Bistric - Pekne

a Dobre

Zdroj: https://www.
facebook.com/pho-
to.php?fbid=7667412
61959501&set=pb.10
0058709033987.-220
7520000&type=3
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SIVA FARBA

Siva farba sa povazuje za neutral-
nu farbu, ktord vie byt pouzitelna

s kazdou farbou a je vhodna

na kombinaciu. Ma viacero vnimani
napriek tomu, Ze vo v§eobecnosti
je spajana s neutralitou.

Pozitivna rovina

e stabilita

e pokoj

e rovnovaha

e spolahlivost
e skromnost

e zrelost

e stabilita
Negativna rovina

* nuda

* nerozhodnost

e staroba

e depresia

*  pesimizmus

* nedostatok odhodlania

Tato farba sa povazuje za neutral-
nu a tak byva malokedy spajana

s vyraznymi emociami. MoZeme
povedat, Ze tu absentujl aj vyrazné

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVLI PRAX

166

167

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX



168 169

fyzické prejavy na recipientovi,”
ako napr. zvySenie chuti do jedla

¢i vruSenie, ako tomu bolo pri pred-
chadzajacich farbach.

Siva farba sa v Amerike spaja s prie-
myslom, pricom pévodné americké
kultary ju chapu ako farbu Cest-
nosti a priatelstva. V Azii sa tato
farba viaze na uzito¢nost a cestova-
nie. Casto byva tato farba spajana,
celosvetovo, s peniazmi a ideou
striebra. NaboZenstva sa opit poze-
raja roznymi spésobmi na tato far-
bu. Krestania ju vnimaji ako farbu
pokania a smutku. Vo v§eobecnosti
ide o v§eobecn, nejednoznacnua
farbu, ako sme uz spominali.'4
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BIELA FARBA

Biela farba predstavuje neutralnu
farbu, ktora sa spaja u nas hlavne

s myslienkou svetla, zaciatku a na-
rodenia. Niektori si tuto farbu spa-
jaj aj s myslienkou anjelov a nie-
¢oho nadpozemského. AvSak toto
ponimanie je hlavne u inych kraji-
nach iné a ide o farbu, kde mdéZeme
vidiet pomerne velké rozdiely.
Pozitivna rovina:

e (istota

* nevinnost

*  zaciatok

* manzelstvo

» lahkost

* nevinnost

* jednoduchost

e pravda

*  pokoj

Negativna rovina

e krehkost

e izolacia

e zavislost - heroin
e choroba

¢ nedostatok

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX

Obrazok ¢. 143 - Obalovy dizajn Verlé - Oppen
studio

Zdroj: https://www.instagram.com/p/Cwc-
4GK5sviy/
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BLACK COFFEE
COLD BREW

BLACK COFFEE
COLD BREW

-

m

BLACK COFFEE
COLD BREW

-
S

V ramci fyzickych prejavov u ludi,
moze tato farba docielit bolest hla-
vy a niekoho moze ,oslepovat*.!

Ajked u nas sa tato farba spaja

so zaciatkom, ¢istotou a manzel-
stvom, v Japonsku, Cine, Indii

a celkovo vo vychodnych krajinach
je prave biela farbou smutku, smrti
a konca. Ddlezité je poznamenat,
7e aj ked je vo velkej ¢asti Azie

a aj Afriky vnimana tato farba ako
farba smrti, avSak smrti nie ako
opak zivota, ale ako opak narodenia.
Prameni to z toho, Ze tam predsta-
vuje smrt novy zaciatok, nie koniec,
ako je tomu u nas.*? Okrem toho

si ju zapadné narody spajaju s ne-
mocnicou, lekarmi a farbou mieru.
V Thajsku sa tato farba spaja s mys-
lienkou zvyhodnenia. Korea vnima
podobne ako my, tato farbu ako
symbol narodenia a moralky.
Krestania vnimaja tato farbu ako
na symbol ukrizovania. Islam

si ju spéja s patou. Budhisti si ju

141 ADAMS, S., STONE, T., MORIOKA, N.: Color
Design Workbook: A Real World Guide to
Using Color in Graphic Design. Beverly :
Rockport Publishers, 2008, s. 31.

142 PASTOUREAU, M.: White: The History of a
Color. New Jersey : Princeton University
Press, 2023, s. 28.
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spéjaju s Cistotou, ale aj smutkom

a emancipaciou. ¥

Pri tejto farbe mozeme vidiet sku-
to¢ne markantné rozdiely v symbo-
like tejto farby a ako ju vnimaju iné
krajiny, kulttry ¢i nabozenstva.

Obrazok ¢. 144 - Dizajn karty- Obrazok ¢. 146 - Obalovy dizajn Toison - Pergamen studio

Mikina Dimunova

Zdroj: https://www.pergamen.sk/sk/portfolio/obaly/393-toison
Zdroj: https://www.facebook.com/
photo/?fbid=3441739222503835&set=p-
¢b.3441739335837157

Kazdt farbu vnima jedinec odliSnym, subjektivnhym
sposobom, pricom ho ovplyviiuje aj napriklad kultura,

geograficka lokacia ¢i politika. Je preto délezité, po-

143 OPARA. E.. CANTWELL, J.: Best Practic- znat rozne odliSnosti vo vnimani farieb a byt si vedomy

es for Graphic Designers, Color Works: Obrazok ¢. 145 - Vizualna identita Biela - Mi- t}'/ChtO aspektov.
Right Ways of Applying Color in Branding, chaela Chmelickova
Wayfinding, Information Design, Digital Zdroj: http://www.mish.sk/#/biela-fashion/

Environments and Pretty Much Everywhere
Else. Beverly : Rockport Publishers, 2014, s.
167.
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Obraz je chapany ako dvojrozmerny
obraz, predstava alebo dojem

osoby, predmetov a miest, ktoré

stt znazornené pomocou kresby,
malby, fotografie a inych vytvarnych
a softverovych technik.** Blizsie

sa pozrieme na fotografie a ilustracie,
nakol'ko st neodmyslitelnym prvkom
pre pracu grafického dizajnéra.

144 POULIN, R.: The Language of Graphic Design Revised and Updated: An illustrated handbook for
understanding fundamental design principles. 2th Edition. Beverly : Rockport Publishers, 2018,
s. 286.
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Fotografia a ilustracia st dve r6z-
ne formy obrazu, kazda so svojim
vlastnym Stylom, kompoziciou

a interpretaciou. Obe tieto formy
pontkaju grafickym dizajnérom
jedine¢né moznosti vyjadrit svoje
alebo zadavatelove myslienky

a emocie. Fotografia moze zachytit
skuto¢ny svet okolo nas s presnos-
tou a detailmi, zatial Co ilustracia
umoziuje tvorcom volne vyjadrit
svoju kreativitu a predstavivost.®

Tlustracia a aj obraz maja vyraznt
schopnost ovplyviiovat vnimanie
recipienta a zlepS§it porozumenie
spravy. Dolezité je vzdy uvazovat,
ktora forma je vhodnej$ia vzhladom
na zadanie a podla toho vybrat pri-
slu$ny typ obrazového materialu.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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FOTOGRAFIE

Fotografie predstavuja neodmysli-
telné médium, s ktorym sa pracuje
v grafikom dizajne a dokaze vyraz-
ne ovplyvnit recipienta. Cim skér
dokaze divak rozsifrovat obrazovt
informaciu a pochopit jej vyznam,
tym skor je ochotny venovat jej
pozornost, ¢o moze viest k zapama-
taniu informacie.”¢ Okrem toho, Ze
zvySuje zaujem o ¢itania a prehlbuje
pamatat, pribliZuje a sprostredkiva
recipientovi tému dizajnu, zniZuje
komunikacné bariéry."’

Pozname viacero typov fotografii,
ako napr. zatiSie, portréty, moda,

Sport, krajina, urban a mnoho inych.

Okrem toho z hladiska dizajnu maji
neodmysliteln Glohu, nakolko
pomahajt :
e komunikovat pribeh
e zvySuju estetiku
* pdsobia na emocie

buduji doveru

e pomahaju posuvat informaciu.

V dne$nom svete existuje mnozstvo
fotobank, odkial méze graficky
dizajnér prevziat fotografiu,

¢o podstatne ulahcuje a urychlu-
je jeho pracu. Zaroven ide casto

o finan¢ne menej naro¢né riesenie.
Na druht stranu existuje riziko,

Ze recipient dant fotografiu uvidi
na viacerych miestach u réznych
znaciek, Co moze viest k nepo-
chopeniu informacie a zmateniu.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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ILUSTRACIE

Pojem ilustrovat znamena vizualnymi (zvycajne ob- a rozmahajaceho kreativneho, me-

razovymi) prostriedkami vyjadrit a objasnit nejaka dialneho a komunikaéného prie-

tému ¢i posolstvo. Etymolédgia tohto pojmu pochadza myslu.>2

3

z latinského korena ,illustrare,“ ¢o znamena “urobit

Ilustraciu maji schopnost komu-

jasnym alebo osvetlit”.*8 [lustracie mali v priebehu dejin . . - . ,
nikovat s recipientom na viacerych

vyznamny a vyrazny vplyv na spolo¢nost a podnecovali , . . . A
y yavy y VPl p P arovniach. Dokazu dosiahnut rozne

roznorodé reakcie a emocie publika. Pomahala vytvarat . . . )
] o ] ] } ciele, nakol'ko mozu byt:
nové formy tvorivého vyjadrenia prostrednictvom

rozsiahlej §kaly zabavného a literarneho sveta tym, * subjektivne, nakolko Casto

Ze prispievala k ekonomickej a kultrnej prosperite. opisuju osobné nazory autora

Okrem toho pomahala chranit, zachovavat a prezento- alebo zadavatela,

, , . . L o —y <. ,
vat kultarne dediCstvo prostrednictvom edukacie. e empatické - snaZia sa pracovat

Ilustraciu mdZeme oznacit ako kresbu alebo malbu, s emoéciami ako st humor, stcit,

ktora velmi popisne zobrazuje, o com hovori text. uzkost, neznost,

Méze ist o akykolvek nefotograficky vytvoreny obraz, «  presved&ivé - maju silu

ktory sprevadza text."™ Pricom je dolezité, Ze ilustruje, informovat a ovplyviiovat

1 '11ie 151 e . NP , 'SR . .
zdobi a vysvetluje.”™ Ilustracia je dolezitym elementom, nazor cielovej skupiny,
ktory zvac¢sa podporuje obsah textu. Okrem toho
C Al v A L . . . rovoka¢né - mézu podneco-
je dolezité podotknut, Ze ilustracia je kontextualizovana P i ] p.
. U . . Cp . vat pochybnosti a nttia pre-
vizualna komunikacia objednana pre cielové publikum, , )
e . . _ , hodnocovat vlastny nazor,
pri¢om casto je reprodukovana vo vel'kych nakladoch
a distribuovana prostrednictvom stale sa rozsirujaceho e prenosné - v sicasnosti

st ovela lahSie reprodukovatel-
né a teda aj vyuZzivané napriec

réoznymi médiami,

e  pristupné - dokazu oslovit
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Siroku cielovu skupinu, aj takd,
ktora nie je tradi¢nym diva-
kom. 53

Pozname viacero klasifikacii

ilustracii, napr.:

rastrova ilustracia- ide

o ilustraciu tvorent farebnymi
pixelmi. Casto sa vyuZiva

na realistické, textirované

a vyrazne detailné ilustracie,

vektorova ilustracia - ilustra-
cie tvorené matematickymi
krivkami, ktoré st definované
bodmi a ¢iarami. Jej kvalita

je zachovana aj pri zmens$eni
alebo zvac$eni velkosti, preto
je idealna pre rozne tlacené
formaty a branding,

infografika - ilustracia ma
za ciel zrozumitelne pomoct
odkomunikovat komplexné
informacie, ¢asto obsahujtice
text a Cisla,

detska - ktora je zamerana
na mladsieho recipienta. Casto
byva §tylizovana vo vizualnom
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Obrazok ¢. 152 - knizna ilustracia - Lucia o
Zatkuliakova - Majster a Margaréta

Zdroj: https://scd.sk/dielo-ncd /obal-
ka-ilustracie-a-predelove-strany-knihy-ma-
jster-a-margareta/

Obrazok ¢. 153 - produktova ilustracia - Bar-
bora Idesova - Pin/odznak pre retard.sk
Zdroj: https://www.asil.sk/barbora-idesova/
pin-odznak-pre-retart-sk-1

Obrazok ¢. 154 - produktova ilustracia - Zu-
zana Bartova - Abraka

4‘ Zdroj: https://www.asil.sk/zuzana-bartova/
dizajn-legin-abraka-1
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Obrazok ¢. 156 - komiksova ilustracia - Vil-
iam Slaminka - Coming out

Zdroj: https://www.startlab.sk /projek-
ty/3055-kniha-pribehy-o-coming-oute-ako-
sme-na-slovensku-hladali-od/

Obréazok ¢. 155 - knizna ilustracia - Simona
Smatana - Carovna metropola

Zdroj: https://www.kompot.sk /eshop/knihy-
a-printy/knihy-pre-deti/bratislava-carov-
na-metropola/

jazyku, ktory je podobny cielo-
vej skupine a na zaklade toho
sa pracuje aj s farbami a dalsi-
mi prvkami a principmi grafic-
kého dizajnu,

e editorialna - ilustracie v no-
vinach, ¢asopisoch a inych pe-
riodikach. Vyrazne sa viazu
na text a snazia sa ho posilnit,

e kniZna - ilustracie v kniznych

publikaciach, pricom nutne
nemusia byt orientované
na detského citatela,

¢ komiksova - ilustracie v ko-

miksoch, grafickych romanoch
a podobnych formatoch. Velmi
vyrazne su ilustracie viazané
na cely pribeh a st neodmysli-
telnou st¢astou takéhoto diela.
Casto sa vyznacuji panelovou
Strukttrou a textom v bubli-
nach ¢i inych poliach,

e produktova - ide o typ ilustra-

cie, ktora sa viaze na produkt,
pri¢om ma zvyraznit jeho vlast-
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nosti a uputat potencionalneho
kupujaceho, 5
P DETESKA

* reklamna - ilustracia vytvore- ZSXQECEBAF

na pre marketingové posolstvo
a za ciel ma pomoct v marke-
tingovej komunikécii. Casto

je urcena pre formaty ako

su brozury, plagaty, web, W TT

socialne siete a podobne, X 17.8.2022

0D 15,0000 18.00 HOD.

Vet o o e hidneo sy 0 e e
Yo S s Sk o o e bk
v adabh iy Syl ooy iy
oy 3t o penn eed SO

¢ vedecka - predstavuje Specific-
ky druh ilustracie, ktory sa vy-
uziva na zobrazenie vedeckych
konceptov, procesov, organiz-
mov a inych javov. Vyuziva
sa pre tcely vedy a vyskumu,

e volna - vlastna ilustracia auto-
ra bez predchadzajiceho kon-
krétneho zadania. Casto v nej
zrkadli svoje vlastné postoje,
nazory a §tyl,

e brandingova - ilustracia vy-
tvorena pre tcely budovania
vizualnej identity znacky. Snazi

sa odkomunikovat posolstvo

znacky, jej hodnoty a prihovéra Iustracie st neodmyslitelnou su- efektivnejSie dané posolstvo. Pri

sa cielovej skupine. castou grafického dizajnu, v jeho vytvarani ilustracii by mal ilustrator
réznych podobach. Graficky dizaj- uvazovat nad zakladnymi principmi
nér dokaze blizsie nadviazat vztah grafického dizajnu a jednotlivymi
s cielovou skupinou a komunikovat Specifikaciami v ramci farebnosti.
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KOMPOZICIA
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LAYOUT

Pred tvorbou vizudlu, je potrebné rozumiet tomu,

¢o je cielom daného vystupu, ¢o sa nim ma od komu-
nikovat, ¢o je najddlezitejSie posolstvo a je doleZité na-
vrhntt layout. Layout predstavuje navrh ako usporiadat
obrazky, ilustracie, texty a iné elementy v navrhu tak,
aby sme dosiahli ¢itatelny, prehladny a zaujimavy vizual.

Layout vytvarame pri kazdom navrhu ¢i uz ide o navrh
magazinu, prispevok na socialnych sietach, pozvanka

7-8.11.2018

na oslavu narodenin alebo obal na produkt. Je dolezité,
spravne rozvrhnt jednotlivé elementy, aby sme docie-
lili lepsiu ¢itatelnost. Vyuziva sa na to grid, ktorému

sa venujeme neskor.

Délezitym aspektom pri layoute je dodrziavanie MUNI

layout, napr. pri magazine, prezentaciach, plagatoch M E D L F

a pod., je dolezity pre rozpoznatelnost a lepsiu Citatel- : . - -

nost. Recipient dokaze rychlejsie prijimat informacie, ng hti ng_ up RNA ng hti ng_ up RNA
pokial rozumie rozloZeniu a vie uz predpokladat, !nte.ra‘ctlons _Inte.rqctlons

v ktorej ¢asti ma hladat dant informaciu. Jednotny in Livi ng Cells in le'ng Cells

Public lecture Public lecture

principov dizajnu a zachovavanie jednotnosti. Jednotny

layout, v brandingu raster, je dolezity pre budovanie
jednotnej a rozpoznatelnej znacky. Tejto Casti sa
venujeme v prislusnej kapitole. 21.11.2018-10.00 21.11.2018-10.00

SSCA PARML 3 CLAS WLeziry LECARSKA FARULTA MASARYKOVY ONIvERZITY
ts. CAMENICE 5, BRNO
VETUP VOLNY

(T L] = LLCNCTT RN
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GRID

Je dolezité mat nachystany layout, ako by sa v danom
vizuale malo pracovat s prvkami grafického dizajnu

a prave na to sa v grafickom dizajne vyuziva grid,

tzv. mriezka. Grid mozeme chapat ako Sablonu, rozvrh-
nutie strany ¢i urcity navod, ktory sa pouziva na zjed-
nodusenie umiestnenia a usporiadania prvkov s cielom
ulahcit rozhodovanie.™ Ide o systém, ktory je hlboko
zakoreneny v grafickom dizajne. Jeho cielom je vytvo-
renie poriadku. Pri tomto systéme vychadzame z pred-
pokladu, Ze vztahy umiestnenia a mierky medzi infor-
macnymi prvkami (text / obrazky) pomahaja publiku
pochopit ich vyznam. Podobné polozky st usporiadané
podobnym spdsobom a teda vizudl je lahsie ¢itatelny.'
Uplatnovanie principov gridu pre grafického dizajnéra
znamena:

¢ Systematizovanie

e Objasnovanie

e Preniknutie k podstate

*  Objektivnost namiesto subjektivnosti

* Racionalizicia tvorivych a technickych vyrobnych
procesov

e Integracia farieb, foriem a materialu
e Zaujatie pozitivneho, prezieravého postoju

e Uznanie kon$truktivnej prace v tvorivom duchu.'s®

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX

Tento princip sa vyuziva, pokial
potrebujete usporiadat texty, fo-
tografie, ilustracie ¢i iny rozli¢ny
obsah. Vel'mi ¢asto sa vyuziva v no-
vinach, knihach, ¢asopisoch, webo-
vych strankach ¢i inych formatoch.
Graficky dizajnér dokaze tak docie-
lit prehladnost, lepSiu Citatelnost

a systematickost. Je dolezité, aby
napr. praca s textom a obrazkami

v knihe bola rovnaka, bol tam ten
isty tzv. kla¢* Citatel sa vdaka
tomu dokaze lepsie zorientovat

na strane, rychlejsie jej porozumie
a mdze presunut pozornost na priji-
manie obsahu a nie na deSifrovanie
podavania informacii.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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V grafickom dizajne pracuje dizajnér s urcitymi
zakladnymi elementami.

Akgmi?

Principy grafického dizajnu sltZia na nasmerovanie
pozornosti a zlepSenie Citatelnosti.

Akeg zakladneé principy pozname?

Pismo mo6zeme klasifikovat na zaklade charakteristik.

Ake klasifikacie pisma pozname a aké st medzi nimi
rozdiely?

Citatelnost textu je nevyhnutna pre spravne pochope-
nie obsahu zo strany recipienta.

Ako miZeme dosiahnut lepSiu ¢itatelnost textu?

Pre grafického dizajnéra je dolezité poznat zakladné
vztahy medzi farbami.

Akeg zakladneé vztahy pozname?

Dosiahnutie ¢itatelnosti a prehladnosti pri tvorbe
vizualu je klacové.

AKkY nastroj mazZeme pouzit, aby sme vedeli jedno-
duchSie umiestriovat prvky do vizualu?

OTAZKY

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL) PRAX GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETIMGOVL] PRAX
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Poznanie zakladnych elementov grafic-
keého dizajnu a principov je nevyhnutné,
pre grafického dizajnéra. Na zaklade
tychto vedomosti moze graficky dizaj-
nér pristupit k rieSeniu problému.
Design process, alebo tiez proces na-
vrhovania, proces tvorby dizajnu, pred-
stavuje cestu dizajnéra k vyrieSeniu
problému klienta. V praxi samozrejme
plati, ze kazdy dizajnér si takato cestu
dokaze ¢asom vytvorit sam a priniest

tak svoj unikatny set rieSeni a postupov.
My sa ale pokusime definovat si zaklad-
né a vSeobecne platné pravidla tvorby
dizajnu uz teraz. Konkrétne take, ktoré
je mozné aplikovat na Siroky zaber
kreativnych uloh a vyriesSit nimi dané
zadanie Co najefektivnesie.

DESIGI
PROCESS
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Proces navrhovania si vzdy vyza-
duje kombinaciu hibkovej analyzy,
strategického myslenia, efektivneho
a vhodne zvoleného grafického rie-
Senia a tieZ zrucnosti projektového
manazmentu. A rovnako dost velka
davku trpezlivosti, zmyslu pre naj-
mensi detail a schopnost syntetizo-
vat obrovské mnozstvo informacii
do jedného kompaktného celku.

S témou procesu navrhovania
stvisia aj nasledujuce témy

a okruhy, ktorym sa budeme
dalej v praci venovat a tvoria
jeden vyznamovy celok:

e fazy procesu navrhovania: po-
stupnost jednotlivych krokov,
ktorymi dizajnér prechadza pri
vytvarani produktu alebo sluz-
by, t.j. od definovania problému
az po finalnu implementaciu,

e vyznam vyskumu v dizajne:
preco je vyskum pri procese
navrhovania ddlezity a ako
pomaha dizajnérom lepsie po-
chopit potreby pouzivatelov pri
vytvarani efektivneho riesenia,

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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kreativita v dizajne (koncept):
ako prinasat nové vyzvy

a invenciu pri tvorbe dizaj-
novych konceptov,

prototypovanie a testovanie:
preco je prototypovanie vramci
procesu tvorby dizajnu tak do-
lezité, ako ulahc¢uje klientom

aj pouzivatelom navnimanie
finalneho rieSenia a ako

sa pouziva na overenie napa-
dov pre zlepSenie produktov,

user-centered design:
zakladné principy dizajnu
zameraného na pouzivatela
a jeho pouzivania produktu,

dizajn pre digitalne média:
Specifické aspekty dizajnu
pre webové stranky, mobilné
aplikacie, Ul/UX dizajn

a dalsie formaty,

nastroje a softvér pre dizajn:
ktoré najbeznejsie nastroje
dnes vyuzivaja dizajnéri

pri svojej praci.
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Co si velakrat vyzaduje praca
grafického dizajnéra? Byt “krea-
tivnym na pockanie”. To znamena
generovat mnozstvo vizualnych
napadov, konceptov, kreativnych
ideii, grafickych rieSeni, a to vSet-
ko v riadnom timingu schvalenom
klientom. A velakrat bez ohladu
na to, ¢ije ¢lovek unaveny, prepra-
covany, alebo bez inspiracie. %’
Aby ste to dosiahli, budete si mu-
siet velakrat spomentt prave

na proces navrhovania (design
process), ktory postupnou aplika-
ciou krokov podporuje kreativne
myslenie a otvara tak cesty k od-
blokovaniu kreativity a najdeniu
optimalneho riesenia problému.
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DESIGI
THINKING
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Pri tomto pristupe zameranom

na inovaciu produktov, sluzieb

a procesov Ci obchodnych modelov
vo firmach sa Castokrat stretavame

aj s dobre znejicim terminom

Design Thinking, alebo tiez dizajnove
myslenie. Design Thinking je metoda,
ktora sa pouZiva na kreativne rieSenie
problémov a v centre jej pozornosti

je vzdy koncovy uzivatel, teda ten,
kto sluzbu aj realne pouZziva. Empaticky
sa skiimaju jeho potreby a nachadza
sa vhodné riesenie.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETIMGOVLI PRAX



Design Thinking je dnes uz Siro-
ko rozsirena a oblibena metdda,
ktora sa pouZiva pri tvorbe rieSeni
menSich ¢i vacésich zadani a problé-
mov. Postavena je najmé na empati,
spolupraci a iterativhom (opaku-
jacom sa) procese, ktory pomaha
dizajnérom a celym timom vytvorit
funkéné rieSenia, ktoré zodpove-
daji potrebam pouzivatelov

a reSpektuju ich.

Podstatu Design thinkingu moZeme
zhrnat v nasledujacich bodoch:

e empatia - zakladom je ziskanie
hlbokého porozumenia potre-
bam, problémom a perspek-
tivam pouzivatelov, dizajnové
timy sa snazia vnimat svet
z pohladu pouzivatelov a aktiv-
ne s nimi komunikovat
pri tvorbe napadov,

¢ definovanie problému - dolezi-
té je si po ziskani empatie po-
uzivatelov spravne zadefinovat
problém, ktory budeme ako tim
rieSit. Identifikujeme si jasné
ciele a problémy, ktoré sa for-
muluja z hladiska pouZivatela
a nie naopak,

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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napady - cielom je vygenerovat
¢o najviac napadov a rieseni,
ktoré sa neskor budi osekavat
na tie najpouZite$nejsie. Ulohou
je zapojit divergentné myslenie,
teda dostat zo seba ¢o najviac
roznorodych napadov napr. for-
mou metody brainstorming,

prototypovanie - jeden z pilié-
rov Design thinkingu je posta-
veny na prototypovani napadov
a vytvarani modelov rieenia.
Tieto napady nemusia byt do-
tiahnuté do dokonalosti, vela-
krat staci len nastrel rieSenia
na prvotné testovanie, aby som
¢o najskor odhalili, ktoré

z napadov davaju zmysel

a oplati sa v testovani pokra-
Covat a ktoré naopak nie,

testovanie - nasledne

sa pokracuje v testovani

pre ziskanie spatnej vazby,
dizajnovy tim testy vyhodno-
cuje a prispdsobuje rieSenia
podla vysledkov,

iteracia - iteracia znamena

proces opakovania sa v cyk-
loch, ktoré sa neustale

vyhodnocuji a podla spatnej
vazby upravuja pre ¢o najlepsie
rieSenie problému.

Design Thinking rozdeluje dizajné-
rovi proces na sériu nasledujacich
krokov:

1. Definujte problém: zvycajne
zahfna nejaky druh prieskumu.

2. Vytvorte vela roznych napadov
a moznosti: nazyvané diver-
gentné myslenie.

3. Upresnite najlepsie napady: na-
zyvané konvergentné myslenie.

4. Kroky 2 a 3 sa mdZu opakovat.

5. Vyberte si najlepsi napad: Vy-
tvorte prototypy a niekedy ich
otestujte na pouzivateloch (po-
uzivatelské testovanie), aby ste
vylepsili kone¢ny dizajn.

6. Kroky 2, 3 a 4 sa mo6zZu opako-
vat aZ do dokonéenia koneéné-
ho konstrukéného rieSenia.'s
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1
OBJAVOVAIIIE

2
INTERPRETACIA
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3
IDEACIA

4
EXPERIMENTOVAINIE

5
EVOLLUCIA

Pochopenie vyzvy

Zhromazdenie inSpiracnych
zdrojov, prieskum

Pocet mozZnosti

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVLI PRAX

Rozpravanie pribehov, hladanie
vyznamov, vytvaranie prileZitosti

Generovanie a zdokonalovanie
napadov

Vytvaranie prototypov
a ziskavanie spatnej vazby

Sledovanie poznatkov

Posunutie vpred

Proces design thinkingu
sa pobybuje medzi divergentnym
a konvergentnym sposobom.
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Ako je zrejmé aj z jednotlivych kro- dov formou jedného “kreativnheho
kov vyssie, proces Design Thinkin- mostika” (Creative bridge).

gu je Castokrat dookola sa opakujtci
systém krokov a vymyslania napa-
dov. Tie je ale vzdy dolezité najskor ) ’ o
. , o Ako si myslime, Ze dizajnéri ziska-
riadne otestovat a vyhodnotit

a az potom ich aplikovat do praxe. vaju napady - "skokom" od problému

Co je ale tiez dolezité pre uvedome- D ES I G n

nie si, Ze ziaden napad nieje hned

na prva uskuto¢nitelny a z vymys- P Ro B LE m

lania napadov si treba postupne

priamo k napadu na dizajn

vytvorit navyk a rutinu, pretoze len

z mnozstva napadov sa da vybrat
jeden poriadny.

Vo v§eobecnosti plati pravidlo, Ze

dizajnéri by mali byt kreativni, aby
robili svoju pracu dobre. Najcastej-
Sie sa o kreativnych I'udoch hovori,
7e sa s tymto $pecialnym talentom Idea Idea

narodili a §kola to v nich uz len pre-
hlbuje. Druhy nazor ale reprezen-
tuje prave Design Thinking, ktory D E S I G n

predstavuje dizajn nie ako jedinec- P RO B LE m Ako vlastne dizajnéri skutocne

nt schopnost, ale ako proces a na- , . L
ziskavajt svoje napady - pre-

j. A kaz Cit - . . . .
stroj. A ten sa dokaZu naucit a pou chadzanim od napadu k napadu,

zivat dizajnéri aj nedizajnéri. Vedla " s , "

) - o aby "prekrocili kreativny most
na obrazku moézeme vidiet schému,
ako rieSenie neprichadza okamzite
s napadom, ale finalne rieSenie

je sthrou viacerych mensich napa-
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Dobré je si eSte v zaCiatku taktiez
uvedomit, Ze dizajnovy proces nie
je nieco linearne, ¢o nas dostane
z komplikovaného rieSenia

ku jednoduchému, ale Ze tento
proces je ¢astokrat velmi nesta-
ly a chaoticky. Niektoré napady
prichadzaja rychlo a bezbolestne,
iné je zase velmi komplikovanym
sposobom nacrtov, skic a hrubych
navrhov, az kym dostanti podobu
tvorivého vystupu. Vidiet

to moZeme na schéme vedla.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVLI PRAX
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Neistota/vzorce/inSpiracie Jasnost/ststredenie |
@
Vyskum Koncept Prototyp Design
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Rovnako sa dizajnér ¢astokrat
odcitne v “kreativnom bloku”
(zasekne sa) a nevie uz vytvarat
nové napady ani postvat rieSenie
dopredu. S takymto vyvojom

sa velakrat treba naudit fungovat,
ratat s nim a nespoliehat sa na po-
slednt chvilu, Ze napad sa dostavi
a cela prezentaciu zachrani.
Design proces nam preto pomaha
organizovat, sustredit a usmer-
novat nasu kreativitu.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVLI PRAX

Zaciatok
prace

VSetci ida prec
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21

Panika

Vsetka praca pocas placu

Deadline ®
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Dizajnovy proces, alebo v angliCtine
lepsie znejuci "design process”,
predstavuje Struktirovany postup,
ktory vyuzivaju dizajneéri alebo aj celé
dizajnové timy pri vytvarani novych
produktov alebo sluzieb.

DESIGI
PROCESS
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S tymto pojmom sa pracuje v dizaj-
ne vela a preto ma aj mnozstvo in-
terpretacii a definicii. Ich podstata
je vzdy velmi podobn4, ale jednot-
livé kroky sa dokazu v zavislosti od
autora mierne odliSovat.

Catharine Slade-Brooking v knihe

Creating a Brand Identity® A Gui-
de for Designers (2022) deli proces
dizajnovania na 4 zakladné fazy:

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVLI PRAX
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RESEARCH
(PRIESKUIT)

DESIGN
(MAVRHOVATTIE)

IMPLEMENTATION
(IMPLEMENTACIA)

DELIVERY
(DODATTIE)
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Kazda faza tak predstavuje

vacsi okruh, ktory je ale zloZeny

z menS$ich Ciastkovych tloh. Faza
prieskumu predstavuje zaciatok
celého procesu, v ktorej sa musi
dizajnér dozvediet ¢o najviac

o téme, cielovej skupine, konku-
rencii, dizajnovych a trhovych Stan-
dardoch. Tu eSte nic¢ nekresli,

iba sa postupne zoznamuje s pro-
stredim a snazi sa ho ¢o najviac
navnimat pocitovo v kombinacii

s exaktnymi datami z prieskumov
alebo pozorovani. Pri fdze navr-
hovania uZz berie do ruky ceruzku
a papier, tablet, pocitac a zacina

si skicovat prvé rychle napady.
Castokrat plati, ze iplne prvé na-
pady a skice zvyknt byt najviac
relevantné a tie sa dalej oplati

aj detailnejsie rozvijat. Vo faze
implementdcie uz pracujeme

s pokrodilej§imi navrhmi, ktoré
mame ideovo domyslené aj navrh-
nuté na ostru produkciu. Imple-
mentdcia predstavuje proces usku-
tocCriovania a pretavenia napadu

do skuto¢ného riesenia a jeho dal-
Sieho pouzitia. Faza dodania

uz predstavuyje finalne umiestnenie
napr. do médii, kde si uz finalne

rieSenie cielova skupina dokaze
pozriet a reagovat na neho. Kon-
krétne sa jedna o tychto 13 etdp
dizajnového procesu:

1. Analyza - zistujeme ako dlho
pOsobi subjekt na trhu a aka
ma marketingovt poziciu,
cielova skupinu, aké st
vlastnosti znac¢ky vnimané
spotrebitelom a pod.,

2. Diskusia - v pracovnom time
sa vystupy z analyzy porovna-
vaju s potrebami a ciel'mi klien-
ta, brief je mozné zo strany
dizajn timu doplifiat o nové
otazky a dovysvetlenia,

3. Dizajnova platforma - vystupy
z analyzy spolu s pripomien-
kami od klienta sa nahodia
na jedno miesto, ku ktorému
budt mat aj v budiicnosti
pristup vSetci ¢lenovia timu,

4. Briefovanie dizajnérov - senior
manager predstavuje zadanie
(brief) timu dizajnérov, ktori
budt na vytvoreni rieSenia
pracovat spolo¢ne,

5. Brainstorming - prebieha
prvy spolo¢ny brainstorming
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10.

a ¢lenovia timu strielaja
prvotné napady, dojmy, nazory,
kreativne zachvevy a pod.

Nezavisly prieskum - mnoz-
stvu napadov z brainstormigu
vzdy pomoze aj uchopenie

o realne data a ¢isla, ktoré
dokazeme ziskat z nezavislého
prieskumu,

Tvorba konceptov - na ziklade
mnozstva dat z prieskumu

a brainstormingu ¢lenov timu
sa vytvaraju prvé koncepty
(napady, loga, slogany, vizualy
a pod.), v tejto faze ich moézu
byt kludne aj desiatky,

Analyza dizajnovych koncep-
tov - potrebna je aj nasledna
hlbsia analyza jednotlivych
konceptov, ich pouzitelnost
a naroc¢nost realizacie,

Doladovanie finalnych koncep-

tov - na zaklade analyzy poten-
cialu konceptov sa urci, ktoré

2 - 3 koncepty sa buda
ajrealne vypracovavat, vytvara
sa prezentacia pre klienta,

Prezentacia klientovi - tie
sa nasledne klientovi odpre-
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11.

12.

13.
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zentuju a ziskava sa cenny
feedback (spatna vizba)

na zapracovanie, vybera

sa uz len jedno finalne rieSenie,

Dokoncenie / prototypovanie
kone¢ného dizajnu - na zaklade
klientskych pripomienok

sa navrh dokoncuje, pisu

sa ostré texty, grafika sa Cisti
na final a prechadza sa testova-
nie pre tzku skupinu
vybranych spotrebitelov,

Testovanie / prieskum trhu /
reakcie spotrebitelov - vystupy
z testovania sa eSte konzultuja
s klientom a zapracuja

do finalneho navrhu,

Dodanie finalnych podkladov -
ten potom odchadza ako
finalne rieSenie z agentary
smerom von a sleduji sa
postupne vysledky rieSenia.'
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YAYAY A YA AN AN

ANALYZA

DISKUSIA

DIZAJIMOVA PLATFORMA

BRIEFOVATIE DIZA JNIEROV

BRAIMNSTORMING

NEZAVISLY PRIESKUM

TVORBA KOMCEPTOV

ANALYZA DIZAJNOVYCH KONCEPTOV

DOLADOVARIE FIMALMYCH KOMCEPTOV

PREZENTACIA KLIENTOVI

DOKONCENIE / PROTOTYPOVANIE

TESTOVAIE / PRIESKUM TRHU

DODAIE FIMALMYCH PODKLADOV
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Alina Wheeler v publikacii
Designing Brand Identity, an Essen-
tial guide for the Entire Branding
team (2018) spomina podobny pri-
stup k dizajnovému procesu Clene-
nim na tychto 5 zakladnych faz:

1. Vyskum - objasnenie vizie,
stratégii, cielov a hodnot for-
mou rozhovorov s kI'i¢ovym
manaZzmentom, preskiimanie
potrieb a vnimania zaintereso-
vanych stran, vykonanie mar-
ketingovych, konkuren¢nych,
technologickych a pravnych
auditov a pod.

2. Objasnenie stratégie - ziZenie
na podstatu, positioning, brand
brief, naming, renaming, stcas-
tou je aj kreativny brief,

3. Navrh vizualnej identity -
dizajn systém identity, look
and feel, farby, typografia,
zvukovy dizajn, skiSobné
aplikacie, prezentacia,

4. Touchpointy - obsahova stra-
tégia, web, znacenie, produkto-
vy dizajn, packaging, reklama,
auta, uniformy,

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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5. Assety znacky - launch identi-
ty, brand book, dizajn manual,
online branding.!6

Z pozicie ¢o najvacsieho mozného

zjednoduSovania sme vSak narazili

na model, ktorého autormi st Anit-
ra Nottingham a Jeremy Stout

a detailne ho popisali v prirucke

The Graphic Design Process, How

to be successful in Design School.

Tento proces nazvali Design process

4D, ¢o odkazuje na §tyri hlavné fazy

dizajnového procesu: Discover, De-
sign, Develop, Deploy.'®! Podrobnej-

Sie si tento model predstavime

v nasledujtcej kapitole.

219
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Proces navrhovania, alebo tiez design
process, predstavuje pracovnu cestu
(postup) dizajnéra k vyrieSeniu
probléemu klienta. Zlozeny je z viace-
rych na seba nadvazujucich krokov

a najlepsie a najjednoduchsie

ho vystihuje proces nazvany Design
process 4D. Jeho autormi su Anitra
Nottingham a Jeremy Stout a pod
skratku 4D vtesnali Styri hlavné fazy
dizajnového procesu: Discover, Design,
Develop, Deploy.

DESIGI
PROCESS 4D
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V kratkosti si ich predstavime takto:

1. Discover (objavovanie): pocia-
toc¢na faza, ktora zahfna

DISCOVER DEVELOP

(VYVO)

prieskum, zber informacii ako
aj pochopenie potrieb a prob- (OBJAVOVATTIE)
lémov pouzivatelov, identi-

fikuja sa ciele projektu a jasne

sa stanovuje, ¢o sa ma proce-
som dosiahnut,

2. Design (navrh): faza navr-
hovania, kde sa na zaklade
ziskanych informacii vytvaraj
navrhy a koncepty konkrét-
nych rieSeni, dizajnéri pracuja
na vytvoreni vizualnych prv-
kov, ktoré budu pouzité vo vy-

slednom projekte, DESsIGI DEPLOY

(MASADETTIE)

(MAVRHOVATTIE)

3. Develop (vyvoj): vybrané
navrhy sa rozvijaju a prevedu
do konkrétnych funkénych

prototypov a rieSeni, zahriiuje
to programovanie, tvorbu
obsahu, vyrobu a podobne,

4. Deploy (nasadenie): spustenie
vysledného produktu, ktory
sa dostane k pouzivatelom

a klientom, projekt sa dalej Ajednotlivym fazam 4D sa teraz
monitoruje, aby sa zabezpe- budeme postupne venovat podrob-
¢ila efektivnost rieSenia. nejsie v nasledujucich kapitolach.
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DISCOVER

Prvou je teda faza Discover, ¢ize faza objavovania

a zorientovania sa v téme. Dizajnéri sa snazia v kratkom
Case Co najlepSie zorientovat v problematike klienta,
zistujt si informéacie sekundarnym vyskumom “od stola”
a najma sa ucia ludi okolo pytat na spravne otazky.

BRIEF

NajcastejSou formou zaciatku kazdého dizajnového
projektu je brief (zadanie). V ziadnom pripade sa neod-
portca ho preskocit ani vynechat. Brief predstavuje
dokument, v ktorom st spisané v§etky podstatné
informécie od klienta, ktoré ziada vypracovat

od dizajnéra alebo timu dizajnérov. “Cim kvalitnejsie
a podrobnejsie je brief napisany, tym jednoduchsie

je pre agentiru pochopit klienta, jeho konkurencné
vyhody aj slabé stranky, navrhnit mu vhodni stratégiu
a vytvorit co najefektivnejsiu kreativnu kampan.”e?

Tomuto dokumentu zvykne predchadzat briefing, teda
tvodné stretnutie dizajnového timu s klientom,

na ktorom sa zucastia v§etci kompetentni iCastnici.
Na tomto stretnuti si moézu prebrat otazky, na ktoré
potrebuji odpovede este pred zaciatkom prace.
Stanovujt sa nom zakladné smery a ciele pre cely
projekt, klient pri nom jasne definuje svoje ocakavania
a dizajnovy tim sa nimi riadi poc¢as celého procesu
tvorby dizajnu.
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Brief moze byt vo forme tlace-
ného dokumentu na papieri prip.
ako zdielany dokument, v ktorom
st dostupné vSetky dolezité infor-
macie online. Jeho schvalenie

si potvrdi dizajn tim aj klient. Dizaj-
néri by mali byt tizko zapojeni

do tohto procesu, aby mohli jasne
pochopit o¢akavania a zaroven
prispiet svojim kreativhym mysSlien-
kam k tspechu projektu.

Obsahom briefu by malo byt tieto

nalezitosti:

e Ciele: Jasné stanovenie ciele
projektu, identifikacia potrieb
a problémov, ktoré ma dizajn
riesit. To moze zahrnat potreby
pouzivatelov, obchodné ciele
alebo komunikaéné ciele.

¢ Terminy a DDL (deadline):
Dolezité je urcit rozsah pro-
jektuy, t.j. stanovenie terminov
a akychkolvek technickych
obmedzeni, ktoré sa moézu
objavit pocas tvorby dizaj-
nového rieSenia.

*  Rozpocet: V akom financnom

rozmedzi sa ma projekt usku-
to¢nit, ¢o si klient vie dovolit

a aka je odhadovana finan¢na
narocnost rieSenia.

Znacka: Pouzitie dizajn manu-
alu znacky, aby bola prezenta-

cia projektu v stilade
s doterajSou komunikaciou.

Cielova skupina: Asi najdole-
Zitejsia Cast procesu

sa orientuje na pouZivatelov
alebo zakaznikov, ktori buda
produkt alebo sluzbu pouzivat.
Brief by mal obsahovat infor-
macie o cielovej skupine, jej
potrebach a preferenciach.

Konkurencia a trh: Rovnako
dolezité je do procesu zahrnut
analyzu konkurencie a $irsi tr-
hovy kontext. Hlavne preto, aby
bol dizajn ¢o najviac unikatny

a dokazal efektivne zasiahnut
cielovt skupinu.

Unique Selling Proposition
(USP): Aka je unikatna vlastnost
produktu, ktora ho odlisuje

od konkurencie na trhu.

Kreativne vstupy od klienta
(insighty): Brief nemusi byt
nutne len technickym doku-
mentom. MdZe obsahovat
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aj kreativne vstupy od klienta,
ktoré dokazu dizajnérom lep-
Sie pochopit, akym smerom
by sa mala ich praca uberat

a vedia ich rychlejsie dostat
do témy, tzv. Insighty.

e Ocakavania klienta: Vzdy
je dobré si prejst aj ocaka-
vania klienta, akym sp6sobom
by mal byt dizajn komunikova-
ny a ako by mala cielova
skupina na vystup reagovat.

* Spolupraca celého timu:
KId¢ovym momentom kazdej
spoluprace je spravne zostanie
timu a jeho nasledné rozdele-
nie tloh. Brief by mal definovat
ulohy jednotlivych ¢lenov timu
a rovnako aj postup spoluprace.

*  Schvalenie briefu: Po vytvoreni
tohto zdielaného dokumentu
je rovnako dolezité aj schva-
lenie v§etkymi ¢lenmi timu.
Potom sa uZ na projekte moze
zacat pracovat.
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DIZAJMOVY PROBLEM

Brief tieZ napomaha leps$ie pochopit
kontext tzv. dizajnového problému.
Tym moéZe byt napr. lokalita alebo

prostredie, v ktorom bude dizajn

pouzity, typ média (TV, online,

outdoor) alebo striktné limity roz-
poctu, do ktorého sa treba zmestit.

Aby sme ziskali tento relevantny

kontext a vedeli sa ststredit

na pracu, je dobré sa naucit pytat

spravne otazky:

Ako bud ludia interagovat
s nasim dizajnom?

Kde bude plagat umiestneny?
Aky ma rozmer?

Bude sa vystup aj tlacit, alebo
zostava len v online?

Aké materialy mézeme pou-
Zit?163

CIELOVA SKUPINA

Klt¢ovym v pripade kazdého
dizajnového problému je jasné de-
finovanie a pochopenie cielovej
skupiny uzivatelov, ktora s nasim
dizajnom pride do kontaktu a mala
by ho vediet pouzivat. To stvisi

s hlbsim pochopenim celych gene-
racii pouzivatelov - od malych deti,
ktoré dobre reagujt na vyrazné
neonové farby, cez teenagerov

s vlastnym jazykom komunikacie,
cez velakrat konzervativnych do-
spelych az po generaciou dochod-
cov, ktori m6Zu mat napr. technic-
ky problém pri pouZzivani dizajnu
na modernych zariadeniach ako
pocitace a teleféony. Pre tento
pripad si kazdé zadanie vyZaduje
vytvorenie tzv. person, ktoré re-
prezentuji urcitt skupinu pouziva-
telov a vieme ich ocakavania a na-
roky pri tvorbe dizajnu zohladnit.

Napomocné mozu byt tom tiez

otazky typu:

*  Kde prichadza cielova skupina
do kontaktu s dizajnom?

e ARy typ média najcastejsie sle-
duju?

e ARé kulturne a socidlne faktory
st pre nich dolezité?'s4

AMALYZA A VYSKUM
V DIZAJNOVOM PROCESE

Po faze Discover zohrava velka
ulohu préave analyza dostupnych
zdrojov a realizacia vyskumov, kto-
ré nam napomahaja ziskat hlbsie
pochopenie problému a potrieb
pouzivatelov eSte predtym, ako
za¢neme nase dizajnové rieSenie
vytvarat. Jednotlivé kroky, na kto-
ré by sme mali pamatat, vedia byt
napriklad tieto:

e Prieskum pouZitelnosti
spotrebitelom: Ako dokazu
stcasni pouzivatelia ovladat
nas produkt? Vyuzivaju vSetky
dostupné sluzby alebo sa za-
meriavaju iba na zopar z nich?
Dokazu jednoducho na stranke
najst, ¢o hladaju? Tento typ
prieskumu moZeme realizovat
kvalitativnymi rozhovormi,
dotaznikom, pozorovanim uzi-
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vatelov pri praci a zazname-
navanim na kameru a podobné
iné techniky.

e Analyza konkurenénych pro-
duktov / sluzieb: Aby sme do-
kazali spravit efektivny update
nasho produktu, zakladom
e dobre poznat nielen vlastny
produkt, ale aj produkt kon-
kurencie. LepSie tak dokazeme
pochopit rozmyslanie nad rov-
nakym typom sluzby a posuntt
sa tak dopredu.

e Persony: Najma pri pouZzivani
digitalnych produktov vie byt
priepastny rozdiel medzi uzi-
vatel'mi mladSej alebo starsej
skupiny pouZivatelov. Vytvo-
renim fiktivnych postav, ktoré
reprezentuji urcity segment
pouzivatelov dokazeme lepSie
pochopit ich potreby a ciele.

e Technicky a trhovy prieskum:
Aké technické moznosti
a obmedzenia st v aktuadlnom
prostredi limitujlice a musime
na ne navrhom reagovat?
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¢ Stanovenie uspechu riesenia:
V akej faze dizajnu moézZeme
povazovat rieSenie za uspesné
a ¢i sme naplnili ocakavané ciele.

¢ Trhové inovacné prileZitosti:
Kde vznikli poc¢as tvorby di-
zajnu prileZitosti na zlepSenie,
prip. moznosti sa objavila moz-
nost inovacii produktu?

e Zavere¢na dokumentacia:
Kazdy projekt by mal byt riadne
ukonceny kompletnou doku-
mentaciou, ku ktorej sa dizaj-
novy tim vie kedykolvek vratit
a nadviazat na poznatky
pri vytvarani novych navrhov.

Faza Discover byt pomerne naroc¢-
nou na pripravu a jej ulah¢enie
moze viest k problémom v dalSich
fazach dizajnovania. V zZiadnom
pripade sa preto neodporuaca

ju preskodit alebo si ju vyrazne
zjednodusit. Ako z tejto kapitoly
vyplyva, ¢im lepSie dizajner pozna
svoje cielové publikum a vie

sa pytat spravne otazky, tym

ma aj jeho rieSenie dizajnu vyssiu
Sancu na uspech. Aj napriek tomu
vSak pravdepodobne nikdy nebude
existovat nieco ako “dokonalé

229

rieSenie” dizajnového problému,
ale kazdou iteraciou a testovanim
sa bude darit produkt dostavat

k dokonalosti len postupne.
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DESIGIN

Po Gspesnej faze objavovania a zoznamovania sa s té-
mou nastupuje faza Design, teda navrhovanie (dizajno-
vanie) rieSenia. Ta je samozrejme klit¢ovou pri kazdom
dizajnovom zadani a m6zeme ju povazovat aj za tu naj-
zabavnejsiu zo vSetkych. Dizajnér si uz pri nej spravil
domacu tlohu, ziskal vetky potrebné podklady ku pra-
ci a moze zacat tvorit, vymyslat, popustit uzdu fantazie
a prindsat mnozstvo napadov na realizaciu. Pokial
Clovek k faze Discover pristupoval zodpovedne, uz pred
samotnym kreslenim dizajnového vystupu by uz mohol
mat vymyslenych niekol'ko moznosti, ktoré by vedeli
dobre zafungovat.

Co je ale tiez dobré spomentt, tak tato fiza dokaZe byt
zaroven z celého dizajn procesu pre niekoho aj najviac
stresujicou. Bud ten dobry napad stale neprichadza,
alebo druha moznost, Ze sa dizajnér dokaze pri neob-
medzenych moznostiach rieSenia dostat aj do pracovnej
paralyzy, kedy mu zrazu pridu vSetky rieSenia nezau-
jimavé a nezrealizovatelné. A niekedy sa uzZ mozno len
zadaniu venuje prili§ dlho, Ze mu nepride Ziadne

z rieSeni dostato¢ne dobreé.

DIVERGENTNE MYSLENIE

Faza navrhu dizajnového riesenia sa spolieha

na tzv. divergentné myslenie. To predstavuje proces
generovania napadov a rieSeni, ktoré nie st predpisané
alebo zauzivané. Dizajnérovi to otvara mysel do roz-
nych moznych smerov a moéze tak vidiet moznosti,
ktoré nie s na prvy pohlad zrejmé.
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Divergentné myslenie sa tiez
nazyva kreativne myslenie

a na jeho zaklade stoji napr.
aj brainstorming.'%

Dizajnéri vyuzivaja toto myslenie
na generovanie roznych moznosti
rieSenia problémov koncepcného

aj vizualneho dizajnu. Neobmedzuje
sa na variacie jedného napadu,

ale snazi sa prinasat §iroku skalu
napadov z roéznych oblasti,

z ktorych si budeme moct neskor
vyberat a tie navzajom kombinovat.
Pocas tohto divergentného mysle-
nia dizajnér nerozmysla v zmysle
spravneho a nespravneho riesenia
alebo odpovede, ale v§etky myslien-
ky povazuje za rovnako potencialne
platné. Skuiseni dizajnéri vedia,

Ze nie v§etky napady budd rovnako
silné, ale o tom tato faza vymyslania
je. Skuiat a vymyslat vela znamena
si ¢asom aj osvojit urcité postupy,
cez ktoré sa ku dobrym napadom
dostane dizajnér jednoduchsie.

Jednoducho povedané, ma viac
skisenosti a s tymi prichadza
aj viac dobrych vysledkov.

KREATIVNY BLOK
POCAS DIVERGEMNTMNEHO
MYSLEMIA

Pocas divergentného myslenia

sa C¢astokrat stava, Ze sa ¢Clovek

v ur¢itom bode kreativneho pro-
cesu zasekne a neviem sa posunut
dalej. Pravdepodobne sa s tym
stretol uz kazdy dizajnér alebo kre-
ativec a nieje to nic zvlastne. “Zdk-
ladom pre produktivne divergentné
myslenie je ponechat bokom strach
z toho, ze sa mylite.”

Clovek sa do tohto stavu velakrat
dostane vtedy, ked si uvedomi,

ze jeho velké koncepéné a vizualne
rozhodnutia budt mat dalekosiah-
ly vplyv na dizajn a nebudt sa dat
vratit spat.166

Opét ale plati pravidlo, Ze ¢im

je dizajnér sktsenejsi, tym lepSie

si vie svoju tllohu v tomto proce-
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se uvedomit a jednoducho tento
strach z velkej zodpovednosti hodi
za hlavu a pokracuje vo vymyslani.
Kreativny blok je ale iplne beznou
sucastou kreativnej prace a ¢lovek
si na tento jav Casom zvykne.

A kazdy zo seniornych kreativcov
si na to ¢asom néjde aj vlastny re-
cept. BeZzné st napriklad tie, ako
sa ist osprchovat, ¢im sa znizi
zmyslovy prijem mozgu a mysel

sa uvolni. Alebo zmenit rutinu dna
a napriklad sa skoro rano zobudit
a zacat vymyslat - telo je prekva-
pené a viac pripravené zareagovat
na nové podnety. Prip. len zmenit
prostredie a ist sa na hodinu prejst
peso, sekat travnik, zaspievat

si, niec¢o ¢o by bezne nerobil.
Existujt aj pokrocilejsie tipy

na odbklokovanie kreativity, ako
priklad m6zeme pouzit ukazku
od Michala Pastiera, jedného

z najlepSich kreativcov na Sloven-
ku, ktory ma na edukacnej stranke
seduo.sk online kurz s ndzvom
Kreativita ako superschopnost
pre kazdého:
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Vytvorte movement -

Za ¢o by ste ako znacka mohli
bojovat? Absurdné odpovede
ako napr. Boj za navrat sladakov
na diskotéky.

Sabotaz - Co by ste ako fir-
ma odstranili, aby sme ziskali
pozornost? Priklad knihku-
pectva Martinus s kampanou
Den neprecitanych knih, kedy
predajca knih sabotoval predaj
novych knih a nabadal

na precitanie tych starych,
ktoré maja ludia doma.

Navnada - Vymyslite extra pro-
dukt, ktory by ste si normalne
mimo reklamy nemohli dovolit.
Napriklad zna¢ka dezodorantov
Rexona s kampariou “Pot sprej
pre tych, ktory nesportujit”, aby
ste vyzerali ako Sportovec,

aj ked nesportujete.

a mnohé dalsie.’¢”
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KREATIVITA V DIZAJNE

Kreativita je v pripade dizajnovania
je asi najklicovejSim prvkom,

bez ktorého by tvorba ani nebola
mozna. Prave vdaka nej dizajnéri
dokazu vytvarat unikatne a inova-
tivne rieSenia. Kreativny koncept
je mySlienka alebo vizia, ktora for-
muje celkovy dizajn a poskytuje
mu jedine¢ny charakter.

Za kreativne postupy v dizajne mo-
Zeme povazovat:

e Brainstorming: sposob, ako
intenzivne stimulovat kreativi-
tu v pracovnom time. Clenovia
timu sa stretnt na jednom
mieste (zasadacke, brainstor-

movni) a spontanne prichadzaju

formou divergentného myslenia
s napadmi a rieSeniami bez
vzajomného kritizovania alebo
zahadzovania napadov. Neskor
sa tieto napady hodnotia

a vyberaju sa tie najlepSie.

e InSpiracia: graficki dizajnéri
hladaji in§piraciu okrem
dizajnérskych referencii
aj v roznych inych zdrojoch,
ako napriklad v umeni, prirode,

kultare a samozrejme moder-
nych trendoch. In$piracia totiz
moze prist od hocikadial

a pomaha vytvorit nové

a zaujimavé kombindcie.

Moodboardy, storyboardy

a iné techniky na generovanie
vizualnych napadov: existuje
mnoho réznych dizajnovych
metdd, ktoré dokazu dizajné-
rom pomoct stimulovat kreati-
vitu. Naj¢astejsie pouzivané

st moodboard, vizualne refe-
rencie, storyboardy, mind
mapy, alebo aj jednoducha
technika znama ako thinking
outside the box.

Experimentovanie: dizajn

je velakrat procesom experi-
mentovania s réznymi napadmi,
materialmi a technikami. Krea-
tivei si vzdy najdu odvahu

na skaSanie nové veci a posu-
vani hranic kreativity.

Kritické myslenie: dolezitym
zmyslom kreativity je aj zmysel
pre kreativnej myslenie, teda

to ¢o dnes umeld inteligencia
(AI) eSte nedokaze. Kreativita
nie je len o generovani napadov,
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ale aj o kritickom hodnoteni

a vybere tych najlepsich napa-
dov, ktoré stoja za pozornost.
Dizajnéri sa vzdy snazia vybrat
rieSenia, ktoré najlepsie vyho-
vujt cielom ich projektu.

TECHNIKY
NA GEMEROVAIIE
VIZUALNYCH NAPADOV

O kreativnych blokoch v dizajne,
ale aj reklame, umeni, pisani,
¢omkolvek kreativnom existuje
urcite kopec tipov, ako im predist
a Co robit. Nas ale v tomto pripade
budt zaujimat tie venujuce sa Cisto
dizajnu. NajpouzivanejSie z nich

si vieme zhrntt nizsie:

e Vizualny prieskum: na zakla-
de klacovych slov si dokaze-
me na jednu tému vygooglit
obrovské mnozstvo realizova-
nych prac, ktoré dizajnéri vy-
tvorili pred nami a in§pirovat
sa nimi. Idealna platforma
na tento prieskum je stranka
behance.net, na ktorej uziva-
tel najde tie najlepsie grafické
vystupy z celého sveta.
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e Moodboard: predstavuje na-
stenku na zhromazdovanie
a zobrazovanie vizualnej in§pi-
racie pre projekt. Dizajnéri
si vyberaja a usporadtvaja
obrazky na jednej nastenke
a tym sa snazia vytvorit “ndla-
du” svojho dizajnového projektu.

e Skicovanie: naért na papier
patri medzi najstarsie kreativ-
ne techniky, ktorymi dokazali
dizajnéri vizualizovat svoje
napady a myslienky pre seba,
ale napriklad rovno aj pred
klientom. Niekomu je jedno-
duchsie skicovanie na papier,
ini uz preferuju grafické tablety
prip. smartphony.

e Mind mapping: myslienkova
mapa je nastroj kreativneho

myslenia, ktory mapuje slovné
asociacie okolo hlavného cen-
tralneho konceptu. Zapisova-
nie slov a napadov znamena,
Ze ich mozete nechat ist

a ist dalej, zahodit zjavne
»zlé“ napady, aby ste sa dostali
k novym a zaujimavej$im.
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MOODBOARD

Vo volnom preklade predstavuje
moodboard “nastenku” na zhro-
mazdovanie a zobrazovanie vizu-
alnej inspiracie pre konkrétny pro-
jekt. Najcastejsie sa tieto obrazky
ukladajt na jednej ploche a tym

sa snazia vytvorit “naladu” svojho
dizajnového projektu. Moodboardy
sa pouzivaju sa na zobrazenie roz-
nych inspiracii, konceptov, farieb,
textur, ilustracii, objektov, obrazkov
a dalSich vizualnych prvkov, ktoré
maja ovplyvnit finalny dizajn. Touto
vizualnou pomockou, moodboar-
dom, mdzu dizajnéri jasne komu-
nikovat svoju viziu s ostatnymi
¢lenmi timu alebo klientom.

Pre vytvorenie moodboardu
sa mozeme riadit nasledujicimi
odportcaniami:

e Jasny ciel: Pri vytvarani mood-
boardu je dobré stanovit
si jasny ciel, ¢o nim chceme
odprezentovat a aka naladu
sa snazime klientovi predat.
V opac¢nom pripade ho moZeme
zahltit mnoZstvom obrazkov,

v ktorom sa prestane orientovat.
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InSpiracia: InSpiraciu doka-
zeme hladat v roznych zdrojoch
ako st knihy, ¢asopisy, weby,
obrazky, fotky, umenie, priroda,
socialne siete a mnohé dalSie.
Tato in$piracia by mala byt

ale vzdy zamerana na ciel pro-
jektu, nie len random obrazky
postahované z webu.

Vizualne prvky: Vyberte

a zhromazdujte len také vizu-
alne prvky, ktoré vam pomdzu
vyjadrit koncept vasej nalady.
Mozu to byt obrazky, foto-
grafie, vzorky farieb, texttry,
typografické prvky, ilustracie,
a podobne.

Kompozicia: Aj moodboard

by mal mat svoje rozloZenie
prvkov a kompoziciu. Experi-
mentovat sa da s réznymi roz-
lozeniami tak, aby ste dosiahli
pozadovany vizualny efekt.

Komplexnost ukazok:

Ak napriklad navrhujeme we-
bov1 stranku pre restauraciu,
mozeme do moodboardu zahr-
nut aj obrazky jedal, atmosféru
reStauracie, interiéru

a podobne.
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Koncept: Moodboard by mal
vzdy odzrkadlovat kreativny
koncept projektu. VSetky
zahrnuté prvky by mali byt
v stilade s cielmi a napadmi,
aby neprislo k pochybam

o kreativhom vystupe.

Digitalny alebo fyzicky mo-
odboard: Moodboard méZete
vytvorit fyzicky na velky papier
alebo board, prip. digitalne po-
mocou grafického softvéru ale-

bo online nastrojov na tvorbu
moodboardov, ako napr. Canva.

Diskusia: primarna tloha
moodboardu je, aby slazil

na zdielanie a prezentaciu
vaSej kreativnej predstavy

s ostatnymi ¢lenmi timu alebo
klientom. Vdaka moodboardu
je mozné diskutovat o tom,
ako sa vasa in$piracia a aké

st ich prvé dojmy a navnima-
nie atmosféry.
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Moodboard je teda velmi jednodu-
chy a Sikovny nastroj pre vizualiza-
ciu napadov a konceptov v procese
navrhovania. Pomaha dizajnérom
ako aj ostatnym jasne vidiet, ako
by mohla vyzerat ich dizajnova
praca a ako by mohla emocionalne
ovplyvnit pouzivatelov.

Co je vel'ka vyhoda pri tvorbe mo-
odboardov, Ze ich vytvaranie nieje
potrebny ziadny Specidlny softvér
alebo naro¢ny graficky program.
Vytvaranie je tak jednoduché,

Ze to uzivatel dokaze ajv progra-
moch ako Pages alebo Microsoft
Word, PowerPoint prip. Malovanie.
Samozrejme existuje ale aj viacero
nastrojov, ktoré to dokazu vyrobit
efektnejSie a vkusnejsie a tu je pre-
hlad niekolkych z nich:

e Adobe InDesign: InDesign
je profesionalny graficky dizaj-
novy softvér od spolo¢nosti
Adobe, ktory pontka v podsta-
te neobmedzené moznosti pre
tvorbu moodboardov.
Lahko sa v nom da manipulo-
vat s textom, obrazkami
a dalsimi vizualnymi prvkami.
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Adobe Photoshop: Photoshop
je asi najrozsirene;jsi profesio-
nalny nastroj na svete, ktory
sa vyuziva na vytvaranie
vSetkych digialnaych vystupov
a aj moodboardov. Je vhodny
najmé na pracu s fotografiami
a rastrovou grafikou.

Adobe Illustrator: Illustrator
je idealny na tvorbu moodbo-
ardov, ktoré obsahuju ilustra-
cie, loga, grafiku alebo
vektorové obrazky.

Canva: Canva je v stcasnosti
najrozsirenejsi online nastroj
pre graficky dizajn na svete.
Canva je velmi jednoducha

na pouzivanie a idealna pre
tych, ktori nemaju vela sktse-
nosti s profesionalnym grafic-
kym softvérom. Pontika rovno
Specializované Sablony pre
tvorbu moodboardov.

Pinterest: Pinterest je onli-
ne platforma, ktora poévodne
vznikla §pecidlne ako nastroj
pre tvorbu moodboardov pre
rdzne poutzitie pre napr. do-
macnost, kancelariu alebo
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zahradu. Umozriuje vytvarat
digitalne moodboardy a zbierat
inspiraciu z réznych webovych
stranok formou jednoduchého
“P” tlacitka. Je to velmi jedno-
duchy a Sikovny online nastroj
na zhromazdovanie a organizo-
vanie vizualnych napadov.

Milanote: Milanote je takisto
jeden z online nastrojov navr-
hnutych $pecialne pre tvorbu
moodboardov a kreativnu
spolupracu v timoch. Pontka
jednoduché rozhranie a funkcie
pre organizovanie in$piracie.

Figma: Figma je aktualne
najrozsirenejsi profesionalny
nastroj pre dizajn webov,
aplikacii a v§etkych interaktiv-
nych rozhrani na svete ktory
je samozrejme mozné pouzit
aj na tvorbu moodboardov.
Nastroj Figma je vhodny pre
vSetkych webovych dizajnérov,
ktori chct zjednodusit pracu
sebe aj web developerom for-
mou jednoduchého exportu
hotového koédu online.

KREATIVNY KOMNCEPT

Pri tvorbe dizajnovych rieSeni

sa velakrat stretdvame s pojmom
kreativny koncept. Ten predstavuje
jednu ideov cestu (napad), ktory

e vo faze konceptu len nacértnuty,
ale nie eSte finalne dotiahnuty.
Dizajnéri sa vZdy snazia priniest
klientovi viacero kreativnych kon-
ceptom, moznosti a napadov ako
by sa dalo konkreétne zadanie vy-
riesit, a podla preferencie klienta
vzdy jeden kreativny koncept preta-
vit do finalnej ostrej kreativy.

Kreativny koncept moZeme definovat
aj na zéklade tychto paramaterov:

e Prvotny napad: Kreativny
koncept zacina zakladnym
napadom alebo prvotnou
myslienkou, ktora definuje
celkovy charakter dizajnu ale-
bo riesenia. Tento napad moze
byt in§pirovany cielmi projektu
z briefu, vizionarskymi prv-
kami alebo inymi dizajnovymi
zdrojmi in$piracie.

e Jednotny vizualny $tyl: Kon-
cept pomaha vytvorit jednotny
vizualny §tyl pre cely dizajn,
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vratane farieb, typografie, gra-
fiky a vizualnych prvkov.

e Pribeh: Kreativny koncept
moze obsahovat urcity pribeh,
ktory dava dizajnu hlbsi vyz-
nam a emocionalnu spojitost
s jeho pouzivatelmi. Pribeh vzdy
pomaha pochopeniu rieSenia.

e Originalita: Kreativny kon-
cept sa snazi byt originalny
a unikatny, aby sa vyrazne lisil
od konkurencie a zaujal cielova
skupinu. Zaroven sa ich vzdy
snazi dizajner dorudit viacero,

aby si mal klient z coho vyberat.

e Vizualizacia: Koncept sa Casto
vizualizuje prave prostrednic-
tvom moodboardov, skic alebo
prototypov, aby sa jasne ukaza-
lo, ako by mal vysledny dizajn
vyzerat a fungovat.

e Flexibilita: Kreativny koncept
by mal byt dostatoc¢ne flexibil-
ny na to, aby sa dal prisposobit
potrebam projektu a pouziva-
telom, ale zaroven by mal za-
chovat jednotnost.

Kreativita v dizajne a tvorba kre-
ativnych konceptov st neoddeli-
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telnou stucastou tvorivého procesu
kazdého jedného projektu. VSetky
prvky spomenuté vyssie pomahajt
dizajnovému timu vytvorit jedi-
necné a zaujimavé rieSenia, ktoré
oslovuji a emocionalne posobia
na pouzivatelov.

PROTOTYPOVAIIE
A TESTOVAnIE

Prototypovanie a testovanie mo-
Zeme povazovat za posledny

z fazy procesu navrhovania

2. Design. Pomahaju dizajnérom
overit ich napady a zabezpedit,
Ze vytvoreny dizajn bude efektivny
a pouzitelny pre pouzivatelov.
Tieto dve na seba nadvazujace
fazy si vieme predstavit nizsie.

PROTOTYPOVAINIE

Prototyp je hruby nacrt alebo mo-
del dizajnu, ktory vam umoziuje
vizualne alebo interaktivne prezen-
tovat nas koncept. Jeho cielom je:

e vizualizacia konceptu: pro-
totypy umoziuju vidiet
v “polozivom” vystupe, ako
by vas dizajn mohol vyzerat
v realnom svete. Mozu obsaho-

vat statické obrazky alebo in-
teraktivne prvky, ako su klika-
telné odkazy, prip. jednoduché
animécie dizajnu,

e testovanie funkénosti: proto-
typy ndm umoziuju overit,
¢i vas koncept spravne funguje
z pohladu UX funkn¢nosti
a spifia tak ciele projektu,

e ziskanie spitnej vizby: pro-
totypy st urc¢ené na zdielanie
s pouzivatelmi alebo timom
najma na ziskanie spatnej vaz-
by, ktora nam dokaze vyraz-
ne pomoct pri zdokonalovani
vysledného dizajnu,

* iterativny proces: dizajnéri
Casto vytvaraju viacero iteracii
prototypu, pricom kazda ite-
récia je zdokonalenim tej pre-
doslej na zaklade spatnej vizby.

Prototypy mozu byt rézneho typu,
historicky od papierovych nac¢rtov
a drotovych ramov az po digitalne
interaktivne prototypy vytvarané

v programoch ako Figma alebo Ado-

be XD. Vyber typu prototypu zavisi
od povahy a narocnosti projektu
ako aj cielov testovania.

TESTOVATIE DIZAJNU

Testovanie dizajnu znamena,
Ze umoziujete skuto¢nym pouZiva-
telom (alebo testovacim osobam
- testérom) interagovat s nasim
prototypom alebo vyslednym dizaj-
nom. Cielom testovania dizajnu
moze byt:
* overenie pouzitelnosti:
testovanie umoznuje zistit,
¢i je vas dizajn pre pouzivate-
lov efektivny, intuitivny
a jednoducho ovladatelny,

¢ odhalenie problémov: testova-
nie moze identifikovat problé-
my v dizajne, ktorymi mozu byt
napriklad nejasné navigacné
prvky, chybajtce funkcie alebo
naznaky pouzivatelskej zméte-
nosti s dizajnom,

e zbieranie spitnej viazby
testovanie umoznuje zbierat
cennt feedback, spatnu vazbu,
od realnych pouzivatelov, ktora
vam pomdze zdokonalit dizajn,

e verifikacia konceptu: testova-
nie tiez overuje, ¢i vas dizajn
spliiuje ciele projektu a kon-
cept, ktory bol stanoveny,
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e iteracie a zlepSenia: na zaklade
vysledkov testovania moZete
vykonat dalsie iteracie dizajnu
a postupne ho tak zlepsSovat.

Testovanie dizajnu moze byt vy-
konané pomocou roéznych metod,
ktorymi st napriklad testy pou-
zivatelov, heuristické analyzy, eye
trackingu (sledovania oci) a dalSie.
Dolezité vzdy je, aby sme dizajn
testovali na realnych pouzivateloch
alebo aspon na osobach, ktoré

st reprezentativnymi predstavitel-
mi vasej cielovej skupiny.

Spétna vazba z testovania

dizajnu by mala byt zohladnena
pri vytvarani dalsich iteracii dizaj-
nu, az kym nebude dosiahnuty
optimalny vysledok. Tymto spo-
sobom zabezpecime, Ze nas dizajn
bude pouzitelny a efektivny

pre uZivatelov.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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DEVELOP

Tretou fazou frameworku Design
Process 4D je faza Develop, teda
rozvijania a dotahovania napadov
do dokonalosti. Ked vygenerujeme
vela napadov (krok 2 Design), tak
za pomoci vasho dizajn timu (a tiez
feedbacku od klienta), sme pripra-
veni na proces zdokonalovania,
ktorého vystupom bude dizajn
pripraveny na vyrobu. Vyvoj
moze byt ako najbolestivejSou,

tak aj najuspokojivejSou ¢astou
procesu navrhovania, pretoze prave
tu zistite, ¢i st vaSe napady Zivota-
schopné a daju sa aj realizovat

aj dalej rozvijat.1e®

KONVERGENTNE
MYSLENIE

Zakladom pre ttto dalsiu fazu

je tzv. konvergentné myslenie,

ktoré je presnym opakom spomina-
ného divergentného myslenia z fazy
2. Design. Potencionalne moznosti
sa tu snazite skor zuzovat namiesto
ich rozSirovania. Pri konvergentnom
mysleni sa napady zmensujt proce-

som experimentovania, testovania
a zdokonalovania. Experimentuje
sa sk§anim mnohych spdsobov,
ako pristupovat k myslienke dizaj-
nu, aby sme videli ¢o funguje a po-
tom vyhodili ¢o, Ze funguje mene;j.
To, ¢o ndm zostane, sa potom po-
stupne zdokonaluje vykonavanim
Uprav a pripomienok. Dokonca

sa niektoré myslienky mézu aj spojit
(“Z prvého navrhu si vyberame fa-
rebnost a z druhého font”). V ideal-
nom pripade prichadzame do tejto
Develop fazy s viacerymi napadmi
a vychadzame uz iba s jednym di-
zajnovym smerom pripravenym

na vyrobu (faza 4. Deploy).
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’ 5 DO VYROBY
ZVOLi SA NAJLEPSI SIMER SA VYBERIE

NMAVRHU. MAJLEPSIA VERZIA.

[ ]

VZMNIKA MNOZSTVO + SKUMARIE

PRVOTMYCH MAKRO A MIKRO
NAPADOV DIZAJNU
NA DIZAJMN &
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EXEKLCIA

Exekucia grafického rieSenia zna-
mena prevedenie navrhov a kon-
ceptov do konkrétnych grafickych
prvkov a materialov, ktoré sa bud
pouzivat vo vyslednom produkte
alebo sluzbe. Toto §tadium sa nazy-
va aj produk¢ny dizajn. Tu si vieme
zosumarizovat niekol'ko kltacovych
aspektov exekucie (finalneho) gra-
fického rieSenia:

e Vytvorenie finalnych verzii:
Pocas tejto fazy sa koncepty
a navrhy z predchadzajacich
krokov prevedu do finalnych
verzii. To zahfnia vytvorenie
vSetkych potrebnych grafic-
kych prvkov, ktorymi st loga,
obrazky, ikony, typografie
a podobne.

e Graficky dizajn: Dizajnéri
sa staraja o vSetky vizualne
aspekty, vratane farieb, kom-
pozicie, §tylu a celkovej esteti-
ky daného vystupu. Cielom
je vytvorit atraktivny a jednot-
ny vizualny $tyl vystupu.
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Typografia: Spravna volba

a vyladenie pisma je délezitym
aspektom exekucie. Dizajnéri
urcuja vhodné typy pisma
pre rozne Casti dizajnu, vrata-
ne nadpisov, textov, odkazov,
body copy a inych.

Farby: Definuja sa presné
hodnoty farieb CMYK, RGB,
HEX, prip. Pantone, ktoré

sa pouziju v grafickom dizajne.
A to vratane primarnych

a sekundarnych farieb, a nasta-
venia farieb pre tla¢ a web.

Grafické normy: Vytvaraja

sa grafické normy alebo brand
guidelines, ktoré obsahuja
presné pokyny pre pouZitie
vSetkych grafickych prvkov

a materialov. Tieto normy za-
bezpecuji konzistenciu a jed-
notnost vo v§etkych aplikaciach
dizajnu a zabezpecujt jednotny
vizualny §tyl.

Priprava materialov pre
vyrobu: Grafické materialy

sa pripravujui pre rézne média
a formaty, vratane digitalnych

médii (webové stranky, mobil-
né aplikacie) a tlace (plagaty,
brozury, vizitky, billboardy,
branding eventov a pod.).

¢ Kontrola kvality: Je dolezité
vykonavat kontrolu kvality
vSetkych grafickych prvkov
pouzitych v dizajne, aby
sa zabezpecila ich presnost
a vhodnost pre pouzitie.

*  Spolupraca s inymi oddele-
niami: Graficki dizajnéri casto
pracuju v spolupraci s vyvojo-
vym timom, marketingom, tla-
Ciarnou a dalSimi oddeleniami,

aby sa zabezpecila konzistencia

a spravne dorucenie dizajno-
vych materialov.

e Realizacia: V tejto dalSej faze
sa vysledné grafické materialy
pouziji1 v redlnom prostredi.
To modze zahinat publikovanie
na webovych strankach, tla¢
materialov, vytvorenie reklam
a dalSie formaty.

Faza exekucie grafického rieSenia
je kl'icovou etapou pri tvorbe na-
vrhu, ktoré zabezpecuje,

ze dizajnové napady sa premenia
na konkrétne produkty alebo pro-
jekty. Dizajnéri musia byt pozorni
na detaily a zabezpecit, Ze ich
praca je v stlade s grafickymi nor-
mami a Standardmi, aby sa zabez-
pecial stdrznost v§etkym aj predo-
§lych reklammych komunikatov.
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A na zaver sa dostavame do Stvrtej, poslednej fazy
dizajn procesu 4D, a tou je Deploy (nasadenie). Deploy
predstavuje konec¢nt fazu navrhu podla frameworku
4D. V centre pozornosti je teraz vyroba fyzickych nosi-
¢ov, digitalnych kompozicii a najma prezentovanie nasej
prace. Tu sa kontrolujt v§etky najmensie grafické detai-
ly, iroven retuse, prebieha kontrola pravopisu (jazykova
korektura), kvalita obrazkov pre tla¢, aktivne prekliky
na web odkazy a podobne.

V tejto faze uz prebiehaja aj posledné produkéné rie-
Senia ako vyber vhodného papiera, vyroba raznice

pri vizitkach, folie a vSetko sa dostava do fazy,

aby aj dizajnér bol so svojou pracou spokojny a mohol
sa s iou pochvalit aj dalej. Pri printovych vystupoch

sa rozpravame o exporte pressovych dat do tlace,
pri digitalnych vystupoch o dokonéeni kdodovania

a vyvoja. Ukoncenie projektu je prijemnou castou
pre vSetky strany, ako dizajnového timu, tak aj klienta.

PREZENTACIA VASEJ PRACE

Vécsina dizajnovych prac konéi prezentaciou finlneho
rieSenia a odoslanim do tlace. Podstavou prezentacie
je spravit dobry profesionalny dojem, bez pravopisnych
chyb a inych nedostatkov z nepozornosti. Podrobnejsie
sa budeme prezentacii venovat eSte v dalSej kapitole.

PRVY DOJEM

Hoci to moze vyzniet trivialne, ale pojem prvy dojem
ma vo svete reklamy a marketingu skuto¢ne svoje
miesto. Pri prezentacii najma vizualneho (grafického)
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rieSenia dokaze byt prvy dojem

kltcovy. Vytvara ten najzakladnejsi

dojem (prvotnt emociu, zazitok),

ktory bude mat divak alebo publi-

kum o vasom dizajne a komunikuje

tak dolezité informacie o vasej

praci. Mozeme si zhrntt aj dovody,

preco je prvy dojem taky dolezity:

Spontanne hodnotenie:
Ludia maja tendenciu rychlo

a automaticky hodnotit nové
informacie a vizualne podnety.
Prvy dojem sa vytvori za par
sektind, méZe trvat dlho,

a navzdy zostane ten proy.

Najviac sa zapamaita:

Prvy dojem casto zostane v
pamati dlhSie ako vSetky na-
sledné informacie.

Ak sa prvy dojem nezachyti
spravne, moze to ovplyvnit
celkové vnimanie vystupu.

Ziskanie pozornosti: Dobre
zvladnuty prvy dojem moéze
prilakat pozornost a zvysit
zaujem o vasu prezentaciu
alebo produkt. To je obzvlast
dolezité, ak st ludia vystaveni
mnozstvu informécii a reklam
a primarne niest nastaveny

na pozitivne vnimanie reklamy
okolo seba.

e HIbsi zaujem: Silny prvy dojem
moze motivovat divakov alebo
publikum, aby sa viac angazo-
vali a hlbSie preskamali vasu
pracu alebo produkt. Emocial-
ne to na nich zapdsobilo.

e Doveryhodnost: Dojem
doslednosti a profesionality
posiliiuje doveryhodnost.

Ludia maja tendenciu doverovat
spolo¢nostiam alebo dizajné-
rom, ktori pdsobia doveryhod-
ne a seriozne.

e Tone of voice: Prvy dojem
by mal idealne korespondovat
s obsahom a ciel'mi vasej
prezentacie alebo dizajnu.
Ak napriklad pracujete
na dizajne pre mladistva
a modernt znacku, prvy dojem
by mal byt tiez rovnako mla-
distvy a sticasny.
A mozno este zopar odporacani,
ako by sa mohlo dat dosiahnut pozi-
tivny prvy dojem:

e Vizualny esteticky dojem:
Vnimatelnost farieb, typogra-
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fie, kompozicie a estetickych dojme zapracovat a snazit
prvkov by mala byt v stilade sa ho zdokonalit.

s cielmi klienta z briefu a zau- . .
Vsetko toto plati nielen pre prezen-

Jat pozorovatela, tacie, ale aj pre dizajnové projekty,

e Jasnost: Dizajn by mal jas- webstranky, reklamné materialy
ne komunikovat svoju hlavna a iné formy vizualnej komunikacie.
myslienku alebo spravu bez Zabezpecenie pozitivneho prvého
zbyto¢ného zavadzania. dojmu mdze mat vyznamny vplyv

«  Originalita: Unikatny prvy na uspech vas?ol dalSieho dizajnu
. . o alebo prezentacie.
dojem moze vzbudit zaujem

a pozornost recipienta.

¢ Konzistencia: Prvy dojem
by mal byt v stlade s celkovou
vizualnou identitou projektu
alebo znacky.

¢ Relevantnost: Prvy dojem
by mal byt relevantny
k obsahu, cielom prezentacie
alebo dizajnu.

¢ Emocionalny aspekt: Dobry
prvy dojem moze vytvorit pozi-
tivne emocie u publika,
¢o moze zvysit ich zapojenie.

¢ Testovanie: Ak je to mozné,
otestujte si vas novy dizajn
dojem na mensej vzorke I'udi,
aby ste ziskali spatnt vazbu
a mohli pripadne na prvom
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Design Thinking je metoda, ktora sa pouZziva
na kreativne rieSenie problémov a v centre jej
pozornosti je vZdy koncovy uZivatel.

Ake sui zakladneé kroky?

Design process predstavuje Struktarovany postup,
ktory vyuzivaja dizajnéri pri rieSeni problému.

Ake su zakladne fazy?

Vychodiskom kazdého projektu je zadanie, brief.

Co by mal obsahovat takijto brief?

Kreativita predstavuje klicovy prvok, bez ktorého
tvorba nie je mozna. St rozne postupy, ktoré moézu
pomoct dizajnérovi odkryt kreativne riesenie.

Ake kreativne postupy pozname?
Pre vizualizaciu napadu je dolezité spracovat

prvotny moodboard?

Co by mal obsahovat?

OTAZKY
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Vysledkom kreativneho procesu

je vyrieSenie problému, idea. Nasledne
je dolezité, tento napad zrealizovat,

a teda pristupit k exekucii.

UkaZeme si zakladné formaty vystupu,
resp. zakladné oblasti grafického
dizajnu ako je tvorba obalov, klicovych
vizualov ¢i dizajn manualu.

FQRITIATY
VYSTUPU
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V grafike, a najma pri reklamnych
vystupoch, sa vela krat stretavame

s pojmom klacovy vizual. Tento nazov
je odvodeny z anglického “key visual”
alebo sa v praxi tiez pouziva zauzivana
skratka KV (kavecko).

KLUCOVY VIZUAL
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KV predstavuje jeden obraz, kto-
ry vo svojej celistvosti prezentuje
hlavna myslienku, informaciu ale-
bo identitu urc¢itého produktu /
znacky, udalosti alebo reklamne;
kampane. NajcastejSie sa vyuziva
pri marketingovych kampaniach,
reklamnych materidloch, na webo-
vych strankach alebo na socialnych
médiach a jeho cielom je ¢o najjed-
noznacnejsie komunikovat hlavna
mysSlienku vizualu.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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mATE RaDI HOKE)?

DOSTANEME VAS NA

STVA

e

llustracne foto

Nakipte za 20 eur s Kaufland Card, zaregistrujte
svoj pokladnicny blok a ste v hre o letecky z&jazd
na Majstrovstva sveta v hokeji a daldie hokejové ceny.

Sataz trva od 6. 4. do 19. 4. 2023. Viac na kaufland.sk/kauflandcard

MAISTROV

O

[ |
Kaufland
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Klt¢ovy vizual najCastejSie obsahuje

tieto prvky:

e Obraz: moze to byt konkrétna
fotografia, ilustracia, kolaz,
ikona alebo symbol, ktory
ma vyznam pre dany kontext,
je na prvua odcitatelny a odli$ny
od vsetkych ostatnych vizualov,

e Text: textova sprava alebo
slogan, najviditelnejsia ¢ast
sa nazyva headline, pod fiou
je subheadline, nizsie body copy
a Gplne na spodu legdlna veta
a napr. podmienky sttaze,

e Farby: farby maja velky emo-
cionalny a psychologicky vplyv
na vnimanie vizualu, zarovern
putaji pozornost divaka,

e Typografia: pouzitie urcitého
pisma alebo typografie moze
prispiet k jedine¢nému vizual-
nemu $tylu a podporovat ho,

e Layout a kompozicia:
spoOsob, ako st grafické ele-
menty usporiadané do formy
layoutu (navrhu, kompozicie),
moze mat vyznamny vplyv
na vizualny dojem,

e Rozmery: pre klucovy vizual
vacésinou neplatia §pecialne
formaty, ale pripravujt sa dva
najzakladnejsie a tymi
st vyska a Sirka.

Kltac¢ovy vizual by mal byt original-

ny, jedine¢ny, ¢itatelny aj z vacsej

dialky a najma lahko rozpoznatelny.

Jeho cielom je uputat pozornost,

komunikovat dolezita spravu

a rovnako aj vytvorit silny dojem

na cielovt skupinu spotrebitelov,

pre ktorych je primarne uréeny.

Tiez je dolezité v ramci grafického

dizajnu a jeho prepojenia na marke-

ringovt prax dbat na stlad kla¢o-
vého vizuélu s celkovou vizualnou
identitou znacky alebo projektu
aby tak spolo¢ne budovali konzis-
tentnost vizualnej kultuary.
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PLAGAT

Pravdepodobne naj¢astej$im formatom kla¢ového
vizualu je plagat, z angli¢tiny tiez nazyvany poster.
Jedna sa asi o najstarsi z reklamnych formatov vobec.
Poster predstavuje graficky material, ktory sa pouziva
na vizualnu komunikaciu informacii alebo reklamy sme-
rom ku verejnosti. Najcastejsie je to velky vytlaceny
obrazok, ktory obsahuje vizualne prvky, text a grafiku
a je umiestneny na viditelnom mieste, aby upttal po-
zornost cielovej skupiny. Poster najlepS$ie plni svoju
ulohy vtedy, ked prejdete okolo meho a v duchu
si pomyslite, Ze "tento poster by som mal najradsej
zaveseny doma".'s®
V pripade “digitalnych plagdtov” sa najCastejSie bavime
o banneroch alebo social media postoch, ¢o su také
“miniprinty sucasnosti”. Plagat je stale oblibenym
prostriedkom komunikacie a ma schopnost efektivne
upttat pozornost recipienta a komunikovat dolezité
spravy a informacie.
Plagat je definovany tymito prvkami:
* vizualna komunikacia - plagaty sa pouzivaji
na vizualnu komunikaciu délezitych informacii,
sprav, udalosti alebo reklamnych posolstiev, dobry
plagat by mal byt schopny rychlo a jasne komuni-
kovat svoju spravu,

o graficky dizajn - kvalitné grafické rieSenie plagatu

je klacové pre jeho efektivnost - farby, typografia,
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kompozicia a grafika sa ¢asto
pouzivaja na vytvorenie atrak-
tivneho a napaditého vzhladu,

e rozmery - pri plagatoch

Socialne Etike

st Casto bavime o vac¢sich °
tlacenych formatoch (napr. : SIet.e a " . . red ‘e '
A3, A2, A iné) aby boli dobre dezinformacie - amerou P o )
viditelné z dialky, ich rozmery [ dr al

zavisia od celu a napriklad
miesta umiestnenia,

e cielova skupina - plagaty
sa navrhuja primarne tak,
aby oslovili konkrétnu cielov
skupinu a vyvolali tak emo-
cionalnu reakciu - ich obsah
a dizajn by mali byt prisposo-
bené preferenciam a zaujmom
takejto skupiny,

Artenasratislava

¢ ucel komunikacie - plagaty
sa mozu pouzivat pre rozne
ucely, najcastejsie sa jedna
o propagaciu kultarnych
udalosti, reklamy produktov,
vystav, koncertov, volebnych
kampani a podobnych aktivit,

¢ médium pre umelcov - st tiez

larnvm médiom pre umel- Obrazok ¢. 176 -Plagat - Pekne a dobre

popuiarny p Zdroj: https://www.facebook.com/

cov na prezentaciu svojich diel photo/?fbid=673203271313301&set=p-
, , cb.673210541312574

a umelych vystupov.
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Obalovy dizajn, alebo tiez

z angliCtiny "packaging design’,
je graficky a vizualny proces,
ktory sa zameriava na vytvorenie
atraktivneho a najma funk¢ného
obalu produktu.

TVORBA OBALOV
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Obalovy dizajn v sebe zahfna via-
cero prvkov, ako st napr. grafika,
farby, typografia, materialy a Struk-
tara obalu. Pri dizajnovani obalu
treba brat do Gvahy aj to, ako bude
produkt vyzerat na poli¢ke v super-
markete medzi v§etkymi ostatnymi
konkurenénymi produktami.'

Proces tvorby obalového dizajnu
moze byt rozdeleny do niekolkych
krokov:

1. Analyza a prieskum: Na za-
¢iatku procesu je dolezité do-
kladné presktimanie produktu,
jeho cielového trhu a cielovej
skupiny zakaznikov. To méze
zahfnat pochopenie konkuren-
cie, trhovych trendov a potrieb
zakaznikov ¢i inych skupin.

2. Kreativne koncepty: Na zakla-
de prieskumu sa vytvaraji roz-
ne koncepty navrhov obalového
dizajnu. Spolupracuje na fniom
tim dizajnérov a marketérov
a vytvaraju napady, ktoré buda
najlepsie vyhovovat produktu

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX

a komunikovat jeho jedine¢né
vlastnosti.

Navrh a vizualizacia:

Po vybere konkrétnych kon-
ceptov sa zacina vytvaranie
grafickych prvkov, farebnych
schém, typografie a vSetkych
dalsich vizualnych prvkov oba-
lu. Vizualizacia sa najcastejsie
robi prostrednictvom digital-
neho softvéru v pocitaci a moze
zahriiovat vytvorenie 2D a 3D
modelov obalu.

Prototypovanie a testovanie:
Prototypy obalu st vytvorené
pre testovanie. To uZ predsta-
vuje vyrobu fyzickych vzoriek
obalu. Testovanie zahfna

aj skupinové testy s potencial-
nymi zakaznikmi na zhodnote-
nie, ako dobre komunikuje obal
produkt a aky dojem zanechava.

Dokoncenie a produkcia:

Po schvaleni kone¢ného dizaj-
nu sa prechadza k finalnemu
spracovaniu a priprave dizajnu
pre tlac. To zahfna kroky ako
Specifikaciu farieb, detaily tla-
¢e a pripravu digitalnych stbo-
rov pre tlaciaren.
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6. Tlac avyroba: V tejto faze

sa obal tlac¢i a vyraba v poza-
dovanom mnozstve. Materialy
a techniky tlace sa lisia v za-
vislosti od konkrétneho dizajnu
a produktu. R6zna naro¢nost
navrhov predstavuje aj roznu
cenu a napr. rychlost dodania.

7. Distriblcia a miesto predaja:
Hotovy obal sa distribuuje
na miesto predaja, kde hra kla-
¢ovl tlohu pri predstavovani
produktu zakaznikom. Jeho
prezentacia na pultoch alebo
regaloch obchodov méze mat
velky vplyv na to, ¢i si zdkaznik
produkt v§imne, zaujme
ho a nakoniec kupi.

Obréazok ¢. 179 - Top Farm - Pekne a dobre
Zdroj: https://Ink.sk/uiu4

Obalovy dizajn zohrava dolezitt dizajn dokaze komunikovat hod-
Obrazok & 178- Dakys - Malina studio ulohu pri brandingu a marketingu notu, doveryhodnost a jedine¢nost
Zdroj: https://malinastudio.sk/projekt/ produktu a moze ovplyvnit finalne produktu a méze byt kltcovym
dakys/ rozhodnutie zakaznika, ¢i produkt  faktorom pri Gspechu na trhu.

kapi alebo nie. Kvalitny obalovy
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PRODUKTOVY DIZAJN

Produktovy dizajn predstavuje multidisciplinarnu
oblast dizajnu, ktora sa zameriava na vytvaranie
fyzickych objektov alebo produktov s ohladom na ich
funkciu, estetiku, ergondémiu a uzivatelska skisenost.
Cielom produktovych dizajnérov je vytvarat také
produkty, ktoré s nielen funkéné a efektivne, ale

aj atraktivne a prijemné na pouzivanie.

Jedna sa o tieto kltcové aspekty produktového dizajnu:

e funkcia: produktovy dizajn zac¢ina rozpoznanim
a pochopenim funkcii, ktoré ma produkt splnit,
dizajn musi byt efektivny a prakticky v ramci svojej
beZnej ¢innosti,

» forma a estetika: produkty by mali byt nielen
funkéneé, ale aj atraktivne - produktovi dizajneéri
pracuju na vytvoreni tvarov, linii, farieb a textar,
ktoré vytvaraji prijemné vizualne dojmy,

* ergondmia a uzivatel'ska skusenost: dolezitou
stcastou produktového dizajnu je zabezpedit,
aby produkt bol pohodlny a efektivny pri pouzivani,
¢o zahfia najma $tidium ergondémie a zohladnenie
potrieb pouzivatelov,

e materialy a vyroba: velakrat ispech produktového

rieSenia zavisi na vybere spravnych materialov
pre vyrobu produktu a tiez vyrobnych procesov,

ktoré budt pouzité,

e trhovy kontext: produktovy dizajn sa vyvija v kon-
texte trhu a konkurencie, ¢o znamena, Ze je dolezi-
té pochopit, aké miesto bude mat produkt na trhu
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a ako bude konkurovat inym
podobnym produktom,

¢ udrzatelnost: aktualna otazka
stvisi najma s udrzatelnostou
a celkovo enviromentalnym
zatazenim na planétu - dizaj-
néri sa snazia minimalizovat
odpad a zvazit materialy
a procesy, ktoré su priatelske
k Zivotnému prostrediu,

e inovacia: velakrat plati,
Ze produktovy dizajn mdze
byt katalyzatorom inovacie,
kde nové napady a koncepty
prichadzaji na trh v podobe
novych produktov.

Dobr¢ je si tiez uvedomit, Ze pro-
duktovy dizajn sa uz netyka len fy-
zickych objektov, ale aj digitalnych
produktov. Tymi st najma webové
stranky, mobilné aplikacie a softvé-
rové rozhrania. Dizajnéri pracuji
na vytvoreni uzivatelsky priveti-
vych a efektivnych digitalnych pro-
duktov s dérazom na uzivatelsk
skasenost (UX a Ul prvky).

Celkovo produktovy dizajn hraje kla-
Covu tlohu pri vytvarani produktov,
ktoré maju zmysel pre spotrebitelov
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a st schopné vyhoviet ich potrebam

a ocakavaniam. Je to kombinacia
umenia, vedy, technologie a kreativity.
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KMIZNE OBALY

Samostatnou kapitolou mézu byt obaly knih, ktoré

v dnesnej vizualnej dobe predstavuji rovnako

dolezity aspekt predaja. Jednoducho povedané,

ked uz v dnesnej dobe vychadza nejaky titul knizne,

kvalita prevedenia obalu bude klt¢ova pri jeho predaji

a celkovom marketingovom tspechu.

KniZzny obal sa vyznacuje niekol'kymi délezitymi,

klt¢ovymi vlastnostami:

ochrana: hlavnou funkciou kniZného obalu

je chranit knihu pred poskodenim, zabranovat
poskriabaniu, roztrhnutiu, zapraseniu a inym
formam opotrebovania knihy,

vizualna atraktivita: obal knihy je ¢astokat

to prvé, Co Citatelia vidia, a preto by mal byt vizual-
ne atraktivny - graficky dizajn obalu, vratane titul-
ného obrazku, farieb, typografie a ilustracii, moze
pritiahnut pozornost a zaujat potencialnych citate-
lov, ¢o ma v kone¢nom dosledku dopad pre predaj,

identifikacia: obal sltZi na jednoznac¢nt identifi-
kaciu titulu formou uvedenia nazvu knihy, mena
autora a napriklad vydavatelstva,

Specificky $tyl: knizné obaly mézu mat Specificky
§tyl alebo tému vizualu, ktora stvisi s obsahom
knihy (historické knihy budt mat viac historicky
dizajn, sci-fi knihy viac sci-fi §tyl),

informacie o knihe: okrem zakladnych informacii
o knihe na prednej strane (titulke) mdze knizny
obal obsahovat aj recenzie, citacie, anotacie,
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a dalSie tidaje, ktoré pomahaju
¢itatelom ziskat lepsi prehlad
o obsahu knihy a ¢asto sa
nachadzaji na zadnej obalke
(backcover),

marketingovy nastroj: kniz-
né obaly sltZia aj ako dolezity
marketingovy nastroj - atrak-
tivny obal méze zvysit predaj
knihy uz len tym, Ze potencial-
neho ¢itatela zaujme a vyvola
tazbu,

produkéné vychytavky:
niekedy moZu knizné obaly
obsahovat rézne vychytavky,
ako st ilustracie na vnatornych
stranach obalu alebo knizné
zalozky, ktoré pridavajt knihe
na hodnote a celkovom zazitku
Z prezerania,

limitované edicie: v pripade
knih, ktoré maja aj urcita
historicka hodnotu alebo

su zaujimavené pre zberatelov,
moze byt prave knizny obal
samostatnym predmetom

ich zaujmu o knihu.
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Tlac predstavuje dolezity proces
reprodukovania textu a obrazkov
na fyzické médium, ako su papier,
textil, plast alebo iné materialy.

TLAC
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Tlac je dolezitou stucastou komu-

nikacie, marketingu, vzdelavania

a umenia. Existuje niekol'’ko spdso-

bov tlace, pricom kazdy ma svoje

vlastné vyuzitie a vyhody.

Najcéastejsie sa pri tlaci riesi

typ tlaciarne / tlace,

ktory je pre vhodny pouzit:

Offsetova tla¢: najcastejsie

sa pouziva pri tlaci knih, ¢a-
sopisov a brozur vo vacSom
mnozstve, tla¢ je velmi kvalitna
a farebne presna,

Digitalna tlaé: je vhodna

pre nizsie tlacové naklad

a vyhodnou je najmé rychlost -
bezne sa pouziva pri tlaci
marketingovych materialov

a menSich objemov knih,
Sietotlac: je Specificky spo-
sob tlace, ktory je vhodny

pre pouzitie na roznych mate-
rialoch vratane textilii, plastov,
skla a réznych atypov,

Flexotlaé: je Casto pouzivana
pri tlaci obalov a obalovych
materialov, ako st tasky, obaly
a etikety, vhodna je tiez

pre velké objemy tlace,
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e 3D tlaé: predstavuje Specialny
druh tlace, ktory umoznuje
vytvaranie fyzickych trojroz-
mernych objektov z digital-
nych modelov, ktory sa ¢asto
pouziva v priemysle, dizajne
a aj v medicinskej oblasti.

Tla¢ je kla¢ovym médiom pre Sire-
nie informacii, propagaciu produk-
tov a tieZ umenia. Vdaka technolo-
gickému pokroku sa tla¢ stava stale
viac pristupnou a finanéne dostup-
nou pre rozne aplikacie a odvetvia.
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CMYK VS RGB

CMYK a RGB predstavuju dva odlisné farebné modely,
ktoré sa pouzivaju pre roézne ucely a v réznych aplika-
ciach. Hlavny rozdiel medzi nimi spociva v tom

na akom nosici sa buda zobrazovat (tlac vs. online):

CMYK:

Cyan (modra), Magenta (purpurova), Yellow (zIta)
a Black (¢ierna) stt hlavnymi farbami v modeli CMYK.

Model CMYK sa ¢asto pouziva v tlaci, tlaciarenskom
priemysle a inych situaciach, kde je potrebné vytvorit
farebny tlacovy vystup. Farebny tlacovy proces vyu-
Ziva tieto Styri farby na vytvorenie Sirokého spektra
farieb.Doélezité je spomentt, Ze nie vSetky farby,
ktoré moézete vidiet na obrazovke, mozno presne
zreprodukovat aj v tlaci.
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RGB:

Red (Cervend), Green (zelend)
a Blue (modra) st hlavnymi
farbami v modeli RGB.

Model RGB sa pouziva pre digitalne
zobrazovanie na obrazovkach
pocitacov, televizorov, smartfénov
a inych elektronickych zariade-
niach. Farby na obrazovkach

st vytvorené kombinovanim roz-
nych intenzit tychto troch farieb.

Ked sa vSetky tri farby (Cervena,
zelena, modra) spoja v maximalnej
intenzite, vytvori sa biela farba.
Ked st vSetky vypnuté, vytvori
sa Cierna farba.

Rozdiel medzi modelom CMYK

a RGB spociva v ich pouziti

a v tom, ako zobrazuju farby.
CMYK je vhodny pre tla¢ a prezen-
taciu farieb na fyzickych médiach,
zatial ¢o RGB sa pouziva pre digi-
talne zobrazovanie na obrazovkach
elektronickych zariadeni.
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KREATIVITA V PRIMNTE

Kreativita predstavuje schopnost vytvarat vizualne

atraktivne a inovativne tlacové produkty, ktoré oslovuju

cielovt skupinu a efektivne komunikuj svoju informa-

ciu. Kreativita v tla¢i moze byt vyjadrend réoznymi spo-

sobmi a ma niekol'ko kli¢ovych aspektov:

Graficky dizajn: je absolatne klGt¢ovym prvkom
kreativity v tla¢i. Graficki dizajnéri pracujt s far-
bami, typografiou, kompoziciou a ilustraciami,
aby vytvorili atraktivny vzhlad tlacového produktu.

Inovativne formaty: Kreativita moze byt vyjadrena
prostrednictvom nekonvenc¢nych tla¢ovych forma-
tov, ako ked napriklad letak zalomime do kruhové-
ho tvaru, skladacky alebo I'ubovolného vystrizku.
Dokaze to vyrazne zvy$it zaujem Citatela o titul.

Materialy a textary: Kreativita sa moéze prejavit
vo vybere materialov a texttr pre tlacovy produkt.
Pouzitie $pecialnych povrchovych tprav, ako st lak,
matny povrch, foliova potlac alebo reliéf, moze pri-
dat hmatatelny prvok k produktu.

Interaktivita: V tlaci je mozné aplikovat aj interak-
tivne prvky, ako st napr. QR kody, rozkladacie stra-
ny alebo iné mechanizmy, ktoré zapajaja Citatela

a poskytuji mu interaktivnu sktsenost.

Farby a efekty: PouZitie vyraznych farieb a Speci-
alnych efektov, ako st gradienty, svetelné prechody
alebo Stylovanie textu, moze pridat do tlacového
produktu kreativnu hibku a dynamiku.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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Obrazok ¢. 186 ~-ATHMO - DIW PRINT

Zdroj: https://www.diw.sk /o-firme/spe-
cialne-projekty/athmo-krabicky/#gallery-
Modal-42027

e Tvorivost v obsahu: Kreativita
v tlaci zahfna aj tvorivost v ob-
sahu. Text a obrazky by mali byt
dobre premyslené, textarsky
dobre naformulované a idealne
obsahovat insighty cielovej sku-
piny, ktora dobre funguju.

Kreativita v tlaci je dolezita preto,
aby tlacovy produkt vynikol medzi
konkurenciou, zaujal pozornost

a efektivne komunikoval svoju
spravu. Kreativni profesionali, teda
graficki dizajnéri, reklamni kreativci
a tlac¢iari sa snaZzia spolu vzdy vy-
mysliet to najlepSie rieSenie, ktoré
bude nielen funkéné, ale aj vizualne
atraktivne a pekné.
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TREINDY V PRINTE

Tlac¢iarensky priemysel je pomerne dynamickeé e VyuZitie metalickych
a lesklych efektov: Metalické

farby a lesklé efekty sa €asto

a kreativne odvetvie, a preto sa oplati jednotlivé nové

moznosti a trendy sledovat. Tieto trendy st bud tech-
nologické (3D tlac), ale velakrat vychadzaju aj zo spo- pouzivaja na pridanie luxus-
lo¢enskych tém ako napr. udrzatelnost a dopad na zi- ného vzhladu tla¢ovym pro-
votné prostredie. Niektoré z aktualnych trendov v tlaci duktom ako st obaly, vizitky,
mozu tieto: brozuary a iné aplikacie.
e Udrzatelna tla¢: Rasttca aktualnost témy okolo ¢ Tlaéové produkty pre malé
zivotného prostredia viedla k va¢Siemu dorazu naklady: S rastiicim dopytom
na udrzatelné tlacové postupy a materialy. po mensich tlacovych nakladoch
Tlac¢iarensky priemysel sa snazi minimalizovat vznikaju ekonomické riesenia
svoj ekologicky dopad na Zivotné prostredie tym, tlace, ¢o umoziiuje mensim fir-
ze pouziva recyklovatelné materialy, ekologické mam a jednotlivcom pristup

farby a minimalizujt odpad. k tla¢i s nizkymi nakladmi.

» Interaktivita: V tlaci je teraz viac interaktivity pro-
strednictvom QR kédov, Augmented Reality (AR)
a novych technologii. Tla¢ové produkty modzu

Aj tychto zopar trendov v tla-
¢i odraza dynamicky sa meniaci

priemysel, ktory je stale otvoreny
zakaznikom ponaknut rozsireny digitalny obsah, novym inovaciam a kreativnym

ktory sa da naskenovanim prepojit so smartfonmi. pristupom k tlaci.

*  Minimalisticky dizajn: Jednoduchy a minimalisticky
dizajn sa stava popularnym trendom aj v tlaci. Tento
pristup zdoraznuje najmé pouzity produkény mate-
rial, teda napr. kvalitny prirodny papier, ktory sam
o sebe dobre vyzera a podtrhuje ideu prirodnosti.

e Zvysena doraz na typografiu: Vyber a pouzitie
typografie sa stavaji délezitym faktorom aj v tlaci.

Obrazok ¢. 186 - mylo - DIW PRINT

Kreativne kombinacie pisma a $tyly pism ¢
eativne kombinacie pisma a styly pisma sa casto Zdroj: https://www.diw.sk /o-firme/spe-
pouzivaju na pridanie vizualnej atraktivnosti cialne-projekty/krabicky-mylo/

do tlacovych produktov.
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Prezentacia predstavuje neodmysli-
telna formu komunikacie vo viacerych
sférach, Ci uz v akademickom prostredi
alebo v praxi.

PREZEMTACIA
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Dobra prezentacia predstavuje
efektivnu formu komunikacie, ktora
jasne a presvedcivo predava infor-
macie, nazory alebo myslienky cie-
lovému publiku. DoleZitymi prvkami
dobrej prezentacie s:

¢ Jednoznac¢nost: Dobra prezen-
tacia musi byt jasna a lahko
pochopitelna pre cielové
publikum. Informacie by mali
byt organizované logicky
a komunikované zrozumitel-
nym spdsobom.

e Zaujimavost: Prezentacia
by mala byt zaujimavé a prila-
kat pozornost publika. Pouzitie
mnozZstva prikladov, pribehov,
ilustracii alebo multimedial-
nych prvkov mdézZe pomoct udr-
zZat zaujem a pozornost divakov.

e Presveddéivost: Dobra pre-
zentacia by mala presvedcit
publikum o tom, ¢o hovorite.
Pouzitie d6kazov, Statistik
a argumentov moze pomact
posilnit vase tvrdenia.

e Vizualny dizajn: Graficka atrak-
tivnost prezentacie, vratane
pouzitia obrazkov, grafiky,

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVLI PRAX
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farieb a typografie, moze prispiet
k atraktivite a zrozumitelnosti.

e Dokladna priprava: Pre dob-
ri prezentaciu je potrebna aj
dokladna priprava, teda najma
podrobné preskiimanie témy,
vyber vhodnych $tatistik a dat
a tiez prijemné vystupovanie.

Technology
template

‘tics and Integration

03 ’

Preparation
is key

PRVKY PREZENTACIE

Zakladné prvky prezentacie zaroven tvoria aj zakladny

stavebny kamen, ktory je potrebny na vytvorenie efek-

tivnej a patavej prezentacie. Tieto prvky zahrnaja:

Tému a obsah: Uplne prvym krokom pri tvorbe
prezentacie je urcit si tému a vhodne nastavit
obsah. Téma je nosnou myslienkou alebo spravou,
ktort chcete preniest na svoje publikum. Obsah
by mal byt dobre Struktirovany a organizovany,
aby dokazal jasne komunikovat zmysel a posolstvo.

Titulny slide: je prvym slideom vasej prezentacie
a obsahuje nazov prezentacie, meno a pripadne
dalsie udaje, ako je datum alebo nazov organizacie.
Tento slide vytvara prvy dojem na publikum.

Slide prehladu prezentacie: uzito¢ny je v tvode
prezentacie, pretoze poskytuje prehlad o obsahu
a Strukttre prezentacie. Divaci jasne vidia,

¢o mdzu ocakavat.

Obsahové slidy: postupne prezentuji obsah prezen-
tacie. Kazdy slide by mal mat jasny zamer a moze
obsahovat okrem textu aj obrazky, grafy, tabulky,
videa a dalsie vizualne prvky. Slidy by mali byt dobre
organizované a sledovat logicky tok prezentacie.
Vizual: je dolezitym prvkom prezentacie. Vzhlad
slidov, vratane pouzitych farieb, typografie a grafi-
ky, by mal byt konzistentny a atraktivny. Dizajn

by mal podporovat a nie rusit obsah prezentacie.

Rec¢ tela a komunikécia: Ako prezentator by ste
si mali byt vzdy vedomy, Ze vasa re¢ tela a komu-

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX
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SOFTVER NA VYTVARANIE PREZENTACII

nikacia s publikom st rovnako Tieto zakladné prvky prezentacie Existuje viacero Sikovnych programov, ktoré umoziuja
dolezité ako obsah slidov. Mali by mali byt premyslene a efektivne vytvaranie patavych a atraktivnych prezentacii. Okrem
by ste byt priamy, sebavedomy zorganizované, aby prezentacia tradi¢nych desktopovych aplikacii uz dobre funguji
a zrozumitelny. Zvladnutie hla-  bola patava a jasne komunikovala aj cloudové platformy. Vol'ba programu zavisi od vasich
su, dychu a reci tela je kl'a¢om svoje posolstvo publiku. potrieb, preferencii a pristupu k technolégiam.
k Gspesnej prezentacii. Tu st niektoré z popularnych moznosti:

*  Interakcia s publikom: Inte- TRADICIME DESKTOPOVE APLIKACIE:

rakcia s publikom moze byt tiez

, , . L e Microsoft PowerPoint: PowerPoint od Microsoftu
zasadnym prvkom interaktivnej

. , . . oo je jednym z najznamejsich a najpouzivanejSich na-
prezentacie. Otazky, diskusie T e Zakiaané Je ) y J, . ) Jp ) )
. LA . © rosient strojov na vytvaranie prezentacii na svete. Pontka
a interakcie mozu zvysit anga- = ) i . i
. , . ¢  Omanické Lorsn s Dokr Lorompou Dolr Lorempsum Dolor L P D Siroku Skalu $ablon, funkciim moZnosti formato-
zovanost publika a umoznit S o
im lepsi hopit i < Tns e s vania a inych efektov.
im lepsie pochopit a zapojit e
, O () porttélio Dynamické . . ’ v .
sa do témy prezentacie. S * Apple Keynote: Keynote je softvér od spolo¢nosti
< . . . e ipan D Apple pre platformy macOS a iOS. Je znamy pre
e Nacasovanie: Spravny timing © Woiotémy S ook pp p ' p . y o ‘ yp ]
C Al v — svoj vynikajaci a funk¢ny dizajn a plynult integra-
je dolezity pre udrzanie plynu- : T . .
. . . . i ciu s produktami Apple.
losti prezentacie a uistenie sa, lnalzmus

Ze sa stihate dostat ku vSetkym

CLOLDOVE PLATFOMY:

bodom. Mate si byt vedomi zo-

S “ A e Canva: Canva je cloudova platforma s jednoduchym
stavajuceho Casu a prispdsobit ‘ T ] g

, ) . Tutné a intuitivnym prostredim pre tvorbu top prezenta-
tomu rychlost prezentovania.

cii. Ponuka Sirokut $kalu preddefinovanych $ablon

*  Zaverecny slide: Zaverecny a grafickych prvkov. Aktualne je to najhodnotnejsia

Prehliacka Instruktaz Vadelévanie Moderng

digitalna aplikacia, ktora sltizi miliardadm uzivatelov

slide obsahuje zhrnutie hlav-
nych bodov prezentacie a moze na celom svete a este je aj zadarmo.
obsahovat aj kontaktové infor-

.- - e Prezi: Prezi je nastroj na tvor namickych
macie pre dalsiu komunikaciu. € ezi je nastroj na tvorbu dynamickyc

Zavereény slide by mal uzavriet a interaktivnych prezentacii, ktory je znamy najma

prezentéciu a zanechat pozitiv- vytvaranim slideov na jednej velkej ploche s plynu-

ny dojem. lym pohybom, namiesto tradi¢nym slidov za sebou.
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e Google Slides: Je cloudova
sluzba od Google, ktora umoz-
fuje vytvarat a spolupracovat
na prezentaciach online.

Je to idealna volba pre tim,
ktory potrebuje spolupracovat
na prezentaciach z roéznych
miest v realnom case.

Volba medzi desktopovymi apli-
kaciami a cloudovymi platformami
zavisi od vasich potrieb, pristupu

k technolégiam a osobnej preferen-
cii. Cloudové platformy umoziujt
jednoducht spolupracu a pristup

k prezentaciam z akéhokolvek za-
riadenia s pripojenim na internet.
Desktopové aplikacie zase mozu
ponutknut vacsiu kontrolu nad dizaj-
nom a funkciami prezentacie.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVLI PRAX
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Webdizajn predstavuje dolezity
proces vytvarania a navrhovania
vizualnej podoby webovych stranok
s cielom vytvorit esteticky prijemneé,
funkCné a uzivatelsky prijatelné
webové prostredie.

WEBDIZAJMN
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Zahfna v sebe rozne prvky ako
graficky dizajn, rozloZenie stranky,
pouzitie typografie, farieb a inte-
raktivnych prvkov. Webdizajn

je klta¢ovym faktorom pre tspech
webovej stranky, pretoze prvy
dojem, ktory stranka vytvori

na navstevnika, moze ovplyvnit
jeho rozhodnutie zostat na stranke
a prechadzat jej obsahom dale;.

Zakladné ¢lenenie webdizajnu zaht-
nla tieto aspekty:

1. Grafické rieSenie: Graficky di-
zajn zahfna tvorbu vizualnych
prvkov webovej stranky, ako
su logo, obrazky, ikony a sprie-
vodna grafika. Dizajn by mal
byt esteticky prijemny, konzis-
tentny a pozornost by sa mala
venovat celkovému vizualnemu
rieSeniu a dojmu stranky.

2. RozloZenie stranky (Layout):
RozloZenie stranky urcuje,
ako st jednotlivé prvky
na stranke usporiadané. Za-
hrriuje umiestnenie textu,
obrazkov, naviga¢ného menu
a inych prvkov. Spravne roz-
loZenie je dolezité pre Citatel-
nost a prehladnost stranky.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVLI PRAX

Typografia: Tyka sa volby typu
pisma, jeho velkosti, farebnych
schém a formatovania textu

na webovej stranke. Dobra ty-
pografia zvySuje Citatelnost

a celkovy dobry dojem z obsahu.

Farby: Vol'ba farieb ma vy-
znamny vplyv na vnimanie
webovej stranky. Farby by mali
byt zvolené s ohladom na znac-
ku a cielovt skupinu. Spravne
pouzitie farieb moZe vytvorit
Stylovy a atraktivny dizajn.

Interaktivne prvky: Zahrnaja
najma tlac¢idla, odkazy, formu-
lare, animdacie a dalsie prvky,
ktoré umoziuji pouzivatelom
interagovat so strankou.

Ich navrh by mal byt intuitivny
a uzivatelsky prijatelny.

Responzivny dizajn: Dolezity
je najmé pre optimalizaciu
webovej stranky pre rozne
zariadenia a obrazovky. Za-
bezpecuje, Ze stranka sa bude
spravne zobrazuje na deskto-
poch, tabletoch aj mobilnych
telefonoch stiCasne.
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7. Navigacia: KlG¢ovym prvkom
pre orientaciu na webovej stran-
ke je navigacia. Menu, odkazy
a iné naviga¢né prvky by mali
byt jasné a lahko pouzitelné.

8. Optimalizacia pre rychlost
a vykon: Webdizajn by mal brat
do tvahy aj technické aspekty,
ako je optimalizacia pre rych-
lost nacitania stranky a vykon.
Rychla a efektivna webova
stranka ma pozitivny vplyv
na uzivatel'sk skisenost.

9. Testovanie a spitna vizba:
Po dokonceni dizajnu je dolezité
testovat webova stranku na roz-
nych zariadeniach a zhromaz-
dovat spatnu vazbu od pouziva-
telov. To umoznuje identifikovat
mozné problémy a zlepsit ich.

ROZDIEL MEDZI
WEBDIZAJNIOM

A TRADICNIYM
DIZAJNOMm V PRIMNTE
Webdizajn a dizajn pre tlac sa lisia
v niekol'kych klucovych aspektoch,
Tu st hlavné rozdiely medzi nimi:
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Interaktivita vs. statickost:

Webdizajn: Webové stranky

st interaktivne a umoziuja
pouzivatelom kliknat na odka-
zy, vyplnit formulare, prestvat
sa medzi strankami a podobne.
Webdizajn musi zohladniovat
tieto interaktivne prvky a za-
bezpecdit, aby stranky boli pou-
Zivatel'sky priatelské.

Dizajn pre tla¢: Dizajn pre tla¢
je staticky a urceny pre fyzické
nosice ako st brozury, plagaty,
knihy a iné. Neobsahuje inte-
raktivne prvky, pretoze je urce-
ny na jednorazovl prezentaciu
v tlacenom formate.

RozliSenie a format:

Webdizajn: musi byt prisposo-
beny r6znym obrazovkam a roz-
liSeniam, od velkych desktopov
po malé mobilné zariadenia.

Je dolezité respektovat respon-
zivny dizajn, ktory sa prisposo-
buje velkosti obrazovky.

Dizajn pre tla¢: ma pevne sta-

novené rozmery a je vytvoreny
vjednom konkrétnom formate,
napr. rozmer A4 pre brozary.

GRAFICKY DIZAJM PRE MARKETINGOVL PRAX

Farby a tla¢ové Standardy:

Webdizajn: Farby na webovej
stranke st zobrazované v RGB
(Red, Green, Blue) formate

a maji tendenciu vyzerat

na rozne kvalitnych zariade-
niach (displejoch) inak.

Dizajn pre tla¢: si vyZaduje
pouzitie farieb v CMYK (Cyan,
Magenta, Yellow, Black) for-
mate, ktory je vhodny pre tlac.
Dizajnéri musia dodrziavat
tlacové Standardy a zabezpe-
¢it, aby farby boli konzistent-
né pocas tlace, inak tiez hrozi
nestlad medzi ndvrhom a vy-
tlacenym rieSenim.

Typografické rieSenia:

Webdizajn: Pri webdizajne

sa mozu pouzivat rozne fonty,
ale je dolezité zabezpecit,
aby boli dostupné aj online

a aby sa zobrazovali spravne
na réznych zariadeniach.

Dizajn pre tlaé: Dizajn pre tla¢
umozriuje vacsiu kontrolu nad ty-
pografiou, pretoze mozete pouZit
Specifické tlacové fonty a detailne
nastavit formatovanie textu.
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5. Spdsob distribucie:

e Webdizajn: Webové stranky
st verejne pristupné online
a mozu byt spristupnené
z celého sveta prostrednic-
tvom internetu.

e Dizajn pre tlaé: Materialy
pre tlac st fyzické, teda musia
byt tlacené a distribuované.
Ich dosah je obmedzeny
na fyzické kusy.

Webdizajn a dizajn pre tla¢ pred-
stavuju dva odli$né pristupy

ku grafického dizajnu. Dolezité

je porozumiet rozdielom medzi
nimi, aby sa dosiahla Gt¢inna komu-
nikacia v konkrétnom kontexte.
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Wireframe predstavuje zjednoduseny nacrt alebo plan - oy e
webovej stranky prip. aplikacie, ktory obsahuje zaklad- Popular Search Your Tickets @ / O O
né prvky rozloZenia a organizacie obsahu. Wireframe /\g ) /\
sa vytvara v prvotnej faze navrhu, este pred vytvorenim L_.___d - [:] D {
detailného grafického rieSenia, a slazi hlavne na zobra- Ze = 4
zenie Struktary a usporiadania stranky. C] D [ e T
Hlavnym cielom wireframu je zamerat sa na funk¢nost e igr— A @ -
a rozmiestnenie prvkov na stranke, pricom sa neberie ® O 0O i oCe OO
ohlad na dizajn, farby alebo grafické detaily. Ide o zak- me SEARCH
ladny ramec, ktory poméaha dizajnérom, vyvojarom
a klientom pochopit a overit, ako bude stranka organi- D
zovana a ako budt interagovat jednotlivé prvky. Top Tor Ytou)
] O
Typicke prvky wireframu zahfnaja: | —
* Rozmiestnenie obsahu: Ukazuje, kde buda texty, \
obrazky, videa a iné prvky na stranke umiestnené. \\_/l
*  Navigacia: Vizualizuje polohu hlavného menu, od- o _‘ =
kazy, tla¢idla a iné prvky, ktoré umoziiuji pouziva- 0o0000] . e gapom
telom prestvat sa medzi strankami a obsahom. Bt Procite

*  Formulare: Ukazuje polohu a typy formularov, vrata-
ne poli na zadanie informaAcii a tla¢idiel na odoslanie.

*  Zakladné funkcie: Identifikuje, ako budt imple-
mentované zakladné funkcie ako st vyhladavanie,
filtrovanie, prihlasenie a registracia.

*  Umiestnenie obrazkov a médii: Urcuje, kde budt
umiestnené obrazky, videa alebo iné média na stranke.

e UX:Ukazuje, ako bude pouzivatel prechadzat me-
dzi réznymi ¢astami stranky a ako buda prepojené.
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e Responzivny dizajn: V pripade
responzivneho wireframu
sa zohladnuje, ako sa bude
stranka prispdsobovat réznym
zariadeniam a obrazovkam.

Wireframe je dolezity nastroj pre
vyvoj webovych stranok a aplikacii,
pretoze umoziuje skort validaciu
konceptu a §trukttry stranky. Tak-
tiez ulahcuje komunikaciu medzi
¢lenmi timu a klientom, pretoze
sa mozu zamerat na funkénost

a usporiadanie, nezavisle od gra-
fického riesenia. Po schvaleni wire-
framu moZe nasledovat detailne;jsi
navrh dizajnu a vyvoj stranky.

Vytvaranie webovych stranok

a webdizajn sa mdze vykonavat
vo viacerych softvérovych nastro-
joch a programoch, medzi tie naj-
castejSie pouzivané nastroje patria:

e Figma: Figma je cloudovy na-
stroj na dizajn a spolupracu,
ktory umoziuje timom spolu-
pracovat na navrhu webovych
stranok a aplikacii v reAlnom
Case. Je dostupny na viacerych
platformach a poskytuje mnohé
funkcie pre dizajn aj prototy-
povanie. V st¢asnosti je Figma
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najvyuzivanejsi nastroj na na-
vrh webov na svete.

e Adobe XD: Adobe XD je profe-
sionalny nastroj na navrh a pro-
totypovanie, ktory je vhodny
pre tvorbu webovych stranok
a mobilnych aplikacii. Poskytuje
moznosti pre dizajn rozlozenia,
prototypovanie interakcii
a spravu typografie a farieb.

e Sketch: Sketch je dizajnovy

nastroj poévodne $pecialne na-
vrhnuty pre vyvojarov a dizaj-
nérov na platforme macOS.
Je popularny pre vytvaranie
UX a UI prvkov, ikon a inych
vizualnych prvkov pre weby
a mobilné aplikacie.

e Adobe Photoshop: Photoshop
je tradi¢ny néstroj na Gpravu
obrazkov a graficky dizajn, kto-
ry sa este donedava pouzival
na tvorbu grafickych podkladov
pre weby. Dnes je to uz skor
vynimoc¢né rieSenie.

Volba softvéru zavisi od vasich
schopnosti, potrieb a cielov da-
ného projektu. Mnoho profesio-
nalnych dizajnérov a vyvojarov
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kombinuje viacero nastrojov
a technologii, aby dosiahli opti-
malny vysledok.
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FIGIMA

Figma je momentalne najpopularne;jsi nastroj na dizajn

a spolupracu v realnom case, ktory je Siroko vyuzivany

v oblasti webového a mobilného dizajnu. Tu je niekolko

kltcovych informacii o Figme:

Cloudovy nastroj: Figma je cloudovy nastroj,

¢o znamena, zZe vSetky projekty st ulozené online

a mozete na nich pracovat z akéhokolvek zariadenia
s pripojenim na internet. Umoznuje to jednoduchu
spolupracu a pristup k projektom z r6znych miest.

Dizajn a prototypovanie: Figma poskytuje nastroje
pre vytvaranie dizajnu webovych stranok, mobil-
nych aplikacii a inych digitalnych projektov. Okrem
toho umozriuje vytvaranie interaktivnych prototy-
pov, ktoré simuluju pouzivatelské interakcie.

Spolupraca: Jednym z hlavnych prinosov Figmy
je schopnost umoznit viacerym Iudom pracovat
na projekte stcasne. Uzivatelia mézu komentovat,
oznacovat a spolupracovat na jednom dizajne

v redlnom case, ¢o ulahcuje feedback a iteracie.

Responzivita: Figma podporuje responzivny dizajn,
¢o znamena, ze mdzete navrh optimalizovat

pre rozne obrazovky a zariadenia. Toto je dolezité
pre zabezpecenie toho, Ze vas web bude dobre
vyzerat na roznych platformach.

KniZnice: Figma umoznuje vytvaranie dizajnovych
kniZnic, €o je uZito¢né pre udrziavanie konzistent-
ného dizajnu napriec¢ roznymi castami projektu.
Zmeny v knizniciach sa automaticky prejavia

vo vSetkych inych Castiach projektu, kde st pouzité.
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Bezplatna verzia: Figma pona-
ka bezplatnt verziu, ktora

je dostupna pre jednotlivcov

a malé timy. Tato free verzia
ma obmedzenia na pocet pro-
jektov a uzivatelov, ale je velmi
pristupna pre zaciatocnikov.

Platena verzia: Figma obsahu-
je aj platent verziu, ktora po-
skytuje pokrocilé funkcie, ako
st neobmedzené projekty,
rozsiahlejSie moZnosti spolu-

@b+ @

prace a podpora pre timy
s vacsim poctom clenov.

Figma je popularny nastroj roz-
Sireny nielen medzi dizajnérmi,

ale aj medzi vyvojarmi a produk-
tovymi manazérmi kvoli jeho jed-
noduchej spolupraci, moznostiam
prototypovania a cloudovému
pristupu. Je Siroko vyuzivany na-
stroj pre vytvaranie modernych

a responzivnych dizajnov pre rozne
digitalne projekty.
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ux/ul

UX (User Experience) a Ul (User Interface) st dva kla-
¢ové aspekty webdizajnu, ktoré maju velky vplyv

na to, ako pouzivatelia vnimaju a interaguju s webovymi
strankami a aplikaciami. Sa to dva odli$né, ale vzajomne
prepojené prvky dizajnu:

1. User Interface (UI - Uzivatelské rozhranie):

Ul sa zaobera vizualnym aspektom webovej stranky
alebo aplikacie. Tento aspekt dizajnu sa tyka toho, ako
web vyzerd a ako je vizudlny obsah organizovany, aby
bol atraktivny, funkény a intuitivny. Niektore z kluco-
vych prvkov Ul zahfnajt:

*  Graficky dizajn: To sa tyka farieb, typografie, ikon,
obrazkov a vSetkych vizualnych prvkov na stranke.
Cielom je vytvorit vizualny dojem, ktory odraza
hodnoty znacku a prilaka pozornost pouzivatelov.

*  RozloZenie (Layout): Layout urcuje, ako st jedno-
tlivé prvky stranky alebo aplikacie usporiadané.
To zahfna umiestnenie menu, tla¢idiel, obrazkov
a dalsich prvkov. Dobré rozloZenie zlepSuje pre-
hladnost a navigaciu.

* Interaktivne prvky: Ul zahfna tlacidla, odkazy,
formy a dalSie interaktivne prvky, ktoré umoziuja
pouzivatelom komunikovat s webovou strankou
alebo aplikaciou.

2. User Experience (UX - Uzivatel'sky zazitok):

UX sa zaobera celkovou skisenostou pouzivatela pri
interakcii s webovou strankou alebo aplikaciou. To za-
hrna vSetky aspekty, ktoré ovplyvnuja, ako pouzivatelia
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ul

graficky dizajn
rozloZenie
interaktivne prvky

ux

pouZitelnost

navigacia
feedback a interakcia

vnimajt a hodnotia svoju interakciu
s digitalnym produktom. Niektoré
z klG¢ovych prvkov UX zahfnaja:

e  Usability (pouzitelnost):
Pouzitelnost sa tyka toho, ako
lahko a efektivhe moZu pouzi-
vatelia dosiahnut svoje ciele
na stranke. Webova stranka
alebo aplikacia by mala byt intu-
itivna a jednoducha na pouzitie.

e Navigacia: UX dizajn zahffia
vytvorenie jasnej a efektivne;j
navigacie, aby sa pouzivatelia
mohli lahko pohybovat
po stranke a njjst to, ¢o hladajt.

e Feedback a interakcia: UX za-
hfna aj poskytovanie adekvat-
nej spatnej vazby pouzivatelom
pocas ich interakcie s webovou
strankou alebo aplikaciou.

Je dolezité si uvedomit, Ze UX a Ul
su vzajomne prepojené a navzajom
sa ovplyviluja, ako ukazuje aj obra-
zok. Dobry Ul dizajn méze vizualne
vylepsit produkt, ale bez dobre na-
vrhnutého UX moze byt pouzivatel-
ska sktsenost nedostato¢na.
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PROTOTYPOVAIIIE

Prototypy vo webdizajne st interaktivne nahlady alebo

modely webovej stranky alebo aplikacie, ktoré slazia

na vizualnu prezentaciu, testovanie a validaciu navrhov

pred samotnym vyvojom. Ide o dynamické prezentacie,

ktoré umoziuju dizajnérom a vyvojarom experimen-

tovat s roznymi konceptami, ziskat spatnt vizbu

od pouzivatelov a zabezpecit, zZe kone¢ny produkt

bude efektivny a pouzivatelsky privetivy.

Tu je niekol'ko kli€ovych prvkov tykajicich sa prototy-

pov vo webdizajne:

Interaktivita: Prototypy st interaktivne a umoz-
fiuji pouzivatelom simulovat redlne pouzivanie
webovej stranky alebo aplikacie. Pouzivatelia mé6zu
kliknat na odkazy, tlacidla a dalsie prvky, aby videl,
ako by stranka reagovala na ich akcie.

Nahlady na rozloZenie: Prototypy obsahuji na-
hlady na rozlozenie stranky, ktoré vizualizuj
umiestnenie textov, obrazkov, tlacidiel a dalSich
prvkov. Toto poméaha zabezpecit konzistentnost
a prehladnost dizajnu.

Navigacia: Prototypy zahfnaja navigacné prvky,
ktoré umoznuja pouzivatelom pohybovat sa medzi
roznymi ¢astami stranky alebo aplikacie. To zahfna
menu, odkazy, tla¢idla a interaktivne prvky.

Testovanie pouZivatel'mi: Prototypy su ¢asto pou-

Zivané na testovanie s readlnymi pouzivatelmi. Tym-
to sposobom sa mdze ziskat spatna vizba ohladom

pouzitelnosti a funkénosti pred vyvojom.
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Design Prototype Share

i0S (iPad)

Android Yosemite - 1

Android Package - 1

ZniZenie rizika: Vytvorenie
prototypu pomaha identifikovat
potencialne problémy a chyby

v navrhu pred samotnym vy-
vojom, ¢o mdzZe vyrazne znizit
riziko netspechu projektu.
Komunikacia v time: Prototypy
slizia na zlepSenie komunika-
cie medzi ¢lenmi timu vratane
dizajnérov, vyvojarov a klientov.
Pomahajt vSetkym zac¢astne-
nym strandm lepsie pochopit
koncept a ciel projektu.

INTERACTION S5
Trig
Time v A
Android Slots — 1
Del 0s . B
A ON
Transition v =—C
[ Preserve Scroll Position
Destination
Android Package - 1 v =D
Diss¢ 0.3 5 v M= e

Easing None v F

03s v_G

Existuje mnozstvo nastrojov

na tvorbu prototypov vo webdi-
zajne vratane Figmy, Adobe XD,
Sketch a dalsich. Tieto nastroje
umoznuji dizajnérom vytvarat in-
teraktivne prototypy bez nutnosti
pisania kédu. Prototypovanie

je dolezitou stcastou navrhového
procesu a pomaha zabezpecit,

ze vysledny produkt bude efektiv-
ny a uspokojivy pre pouzivatelov.
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mvp

MVP je skratka pre Minimum Viable Product alebo

vo volnom preklade “minimadlny Zivotaschopny pro-
dukt”. Jedna sa o koncepciu najviac pouzivant v oblasti
produktového rozvoja, najma v oblasti softvérového
vyvoja a webdizajnu. MVP je zdkladnym modelom pro-
duktu alebo sluzby, ktory obsahuje iba najnutnejsie prv-
ky potrebné na to, aby produkt bol pouzitelny a spinal
zakladné poziadavky. Jeho cielom je rychlo predstavit
produkt pouzivatelom a ziskat spatnt vazbu na zaklade
realnych skisenosti s jeho pouzivanim.

Klacové prvky MVP zahfnaja:

*  Minimalizmus: MVP obsahuje iba to, ¢o je ne-
vyhnutné na splnenie zakladnych poziadaviek
a dosiahnutie ciela produktu. VSetky nepodstatné
funkcie a prvky st vynechané.

» Zivotaschopnost: MVP musi byt Zivotaschopny
a pouzitelny. To znamena, ze pouzivatelia by mali
byt schopni s nim pracovat a dosiahnut pozado-
vany vysledok v tejto forme.

e Testovatelnost: MVP sa pouziva na testovanie kon-
ceptu alebo napadu skutoénych pouzivatelov. Tym
sa ziskava spatna vazba, ktora umoznuje iterovat
a vylepsit produkt.

*  Rychlost uvedenia na trh: Cielom MVP je dosta-
tocne rychlo produkt vyvinuat a uviest na trh,
aby sa ziskali skasenosti a tiez prvy zakaznici.

* NajnizZSie mozné naklady: MVP by malo byt ¢o naj-
lacnejSie na vyvoj a implementéciu, aby sa minima-
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Medokoncenyj

produkt

Finalny
produkt

Minimalny Zivotaschopny produkt

lizovali naklady v pripade,
Ze sa projekt nerozbehne.

Prikladom MVP méze byt jednodu-
cha webova stranka s obmedzenou
funkcionalitou, ktora testuje reak-
ciu pouzivatelov na novy produkt
alebo sluzbu. Na zaklade spatnej
vazby a analyzy pouzivania je moz-
né postupne pridavat dalsie funkcie

a vylepSenia, aby sa produkt stal
komplexnejsim a plnohodnotne;jSim.

MVP je uzito¢ny nastroj pre mini-
malizovanie rizika a investiciipri
rozvoji novych produktov alebo
sluzieb, pretoZe umoznuje rychlu
validaciu napadov a konceptov
pred vyvojom plného produktu.
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GOOGLE AMALYTICS + VYSLEDKY

Google Analytics (GA) je bezplatny nastroj od spolo¢nosti

Google, ktory umozriuje webovym adminom a prevadz-

kovatelom sledovat a analyzovat spravanie navstevnikov

na svojich webovych strankach. Ide o vykonnostny na-

stroj pre meranie vysledkov a analyzu navstevnosti we-

bovych stranok. Tu s niektoré z kIac¢ovych informacii

o Google Analytics a meraniach vysledkov pri weboch:

Sledovanie navstevnosti: Google Analytics umoziiuje
sledovat pocet navstevnikov na vasej webovej stranke,
Cas straveny na stranke, pocet zobrazenych stranok

a iné dolezité metriky tykajuce sa nav§tevnosti.

Zdroje navstevnosti: Nastroj identifikuje, odkial

prichadzaji navstevnici na vasu stranku. To zahftia
organicky vyhladavaci traffic, priame navstevy, od-
kazy z inych webovych stranok a socialnych médii.

Spravanie navstevnikov: GA umozniuje sledovat,
ako sa navstevnici spravaj na vasej stranke.

To znamena podstranky, ktoré navstivia, Cas stra-
veny na jednotlivych podstrankach a konverzie
(napriklad vyplnenie formulara alebo nakup).

Cielové konverzie: V Google Analytics si mozete
nastavit ciele, co umoznuje lepsie sledovat, kolko
navs§tevnikov aj splni urcité akcie, ktoré su pre
vas dolezité. To moze zahfnat dokoncenie formu-
lara, zakapenie produktu alebo iné akcie.

Segmentacia navstevnikov: MoZete segmentovat
navstevnikov na zaklade roznych charakteristik,
ako st geografické parametre, zariadenia, odkial
prichadzajii a mnohé dalSie.
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All accounts > UA - Google Merchandi.

oAl Analytics | 1 Master View ~
H

A kcne Audience Overview @

» &% Customization
All Users

REPORTS 100.00% Users
> Realti

© fents Overview

~ & Audience

Overview
® Users

Active Users
3,000

Q Try searching “Worst pages by load speed”

+Add Segment

Lifetime Value®""™
Cohort Analysis 2,000

Audiences 71000

» Demographics

» Interests

» Geo
Users New Users

12,797 10,858

» Behavior

» Technology —_

» Mobile

» Cross Device *™ Pages / Session Avg. Session Duration

2, Attribution **™

To umoznuje lepSiu analyzu
cielovych skupin.

e A/BTestovanie: Google Ana-
lytics umoziiuje vykonavat A/B
testovanie, ¢o je technika, kto-
ra vam umoziuje porovnavat
rozne verzie webovych stranok
alebo obsahu a zistovat, ktora
verzia ma lepsi vykon.

e Nastroje na vizualne zobrazenie
dat: Nastroj poskytuje grafické
prezentacie dat v podobe grafov
a tabuliek, ¢o ulahcuje pochope-
nie vysledkov a analyzu.

518 000313

Aug 28 Aug 29 Aug 30

Sessions Number of Sessions per User | Pageviews

15,121 1.18 78,287

e | e | B

Bounce Rate

47.32%

e Integracie s inymi nastrojmi:
GA mozete integrovat s inymi
nastrojmi a platformami, ako
st Google Ads, e-commerce
systémy, CRM systémy a dalSie.

Meranie vysledkov a analyza
navstevnosti s pomocou Google
Analytics je dolezitym aspektom
riadenia webovej stranky. Pomaha
vam pochopit, ako vasi navstevnici
interaguja s vasim obsahom a pro-
duktami, ¢o vam umoznuje vytvarat
lepsie a efektivnejsie webové stran-
ky a marketingové kampane.
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TRENDY VO WEBDIZAJNE

V oblasti webdizajnu existuji neustale sa meniace
trendy a novinky. Tieto trendy sa vyvijaja v reakcii
na technologicky pokrok, zmeny v spoloc¢nosti a este-
tické preferencie. Tu je niekol'ko z aktualnych trendov
v oblasti webdizajnu:

*  Responzivny dizajn: Responzivny dizajn je uz nie-
kolko rokov ddlezitym trendom, v podstate dnes
uZ nutnostou. Webové stranky sa musia prispdso-
bovat réznym zariadeniam a obrazovkam, aby boli
pouzitelné na stolovych pocitacoch, tabletoch
a mobilnych teleféonoch.

e Minimalizmus: Jednoduchy a minimalisticky
dizajn je rovnako tale popularny. Menej je ¢asto
viac a pouZitie jasného rozloZenia, jednoduchych
farieb a Cistej typografie moze vytvorit nad¢asovy
Stylovy vzhlad.

e Vizualny pribeh: Vytvaranie vizualnych pribehov
na webovych strankach je stale viac popularne.
Tento pristup pouziva obrazy, videa a animacie
na rozpravanie pribehu o produkte alebo znacke.

e Tmavé rezimy: Dark mode webovych strano
je poslednt dobu tiez dost aktualny. Tieto rezimy
ponukaja nielen esteticky efekt, ale aj uSetria ener-
giu na zariadeniach s OLED obrazovkami.

e 3D grafika: Pouzivanie 3D grafiky a animécii je sta-
le viac viditelné na webovych strankach, ¢o pridava
na zaujimavosti dizajnu.

e  Mikroanimacie: Mikroanimacie stt malé animacie
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alebo reakcie na pouzivatelské
akcie, ktoré zlepSuju pouzi-
vatel'ska skisenost a zazitok.
NajcastejSie st to animované
tlacidla a prechody.

Asymetria: PouZivanie asymet-
rickych rozloZeni a grafickych
prvkov dava webovym strankam
originalny a unikatny vzhlad.

Variabilné pisma: Variabilné
pisma umoznuju dizajnérom
mat viac kontrolu nad typogra-
fiou a prispdsobovat ju roznym
Castiam webovej stranky.

Interaktivnost: Webové stran-
ky sa snazia byt eSte viac inte-
raktivne a dynamické. Prikla-
dom moze byt napr. zapojenie
podcastov alebo live YouTube
vysielani na stranky.

Tieto trendy mozu ovplyvnit, ako

dizajnéri vytvaraji webové stranky,

aby boli atraktivnejSie a funkénej-

Sie pre pouzivatelov. Je vSak d6-

lezité si uvedomit, Ze trendy

sa menia, a preto je dolezité sle-

dovat novinky a prispdsobovat

sa aktualnym preferenciam pouzi-

vatelov a poziadavkam projektu.

Vysoka $kola
vytvarnych umeni
v Bratislave

==

Hladame
internatne
ubytovanie pre
nasich studentov

Hladame
internaty
pre nasicl
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Dizajnovy manual znacky, tieZ znamy
ako brand book, brand style guide
alebo brand guidelines, je dokument,
ktory obsahuje sady Standardov

a usmerneni pre zadefinovanie
vizualneho a grafického dizajnu znacky.

DIZAJI MANUAL
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Jeho hlavnym cielom je zabezpecit

konzistentny vzhlad a spravanie

znacky na réznych platformach

a v roznych komunika¢nych kana-

loch. Dizajn manual zna¢ky pomaha

znacke udrziavat jednotny a profe-

sionalny obraz.

Tu je niekol'ko kl'iCovych aspektov

tykajacich sa dizajnového manualu

znacky:

Logo a vizualna identita: Dizajn
manudl obsahuje presné Spe-
cifikacie pre pouzivanie loga
znacky, vratane jeho velkosti,
farieb a pozicii, kde sa moze
umiestnit. TaktiezZ moze obsa-
hovat rézne varianty loga

pre rozne situacie.

Farby: Manual definuje po-
volené farby znacky, vratane
primarnych a sekundarnych
farieb, a uvadza ich hex kody
pre jednotnt reprodukciu na
roznych médiach.

Typografia: Usporiadanie ty-
pografie je klt¢ovym prvkom
pri vizualnej identite. Dizajn
manudl urcuje pouzivané fonty
pre nadpisy, texty a dalSie
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typografické prvky, ako e Pouzitie znacky na roznych

aj ich velkosti a zarovnanie. materialoch: Manual moze

, hovat prikl ho, ak
Graficke prvky / patterny: obsaw valt pri ady tci O, axo
Ay . pouZzivat znac¢ku na réznych
Manual moZe obsahovat po- N T
P materialoch, ako st vizitky,
kyny o pouZzivani réznych gra- T
, , . obaly, tricka a dalSie.
fickych prvkov, ako st okraje,

tlac¢idla, ikony, symboly a vzory, Dizajnovy manual znacky je dolezity

aby sa zachovala konzistencia pre udrzanie konzistencie a profe-

vysledného dizajnu. sionalneho obrazu znac¢ky vo vSet-
. - kych jej interakciach s verejnostou.
Fotografie a ilustracie: Usmer- Y ,J ) fin ! 3
o , Pomaha dizajnérom, marketérom
nenia tykajuce sa vyberu foto-

, . . - a inym ¢lenom timu znacky spravne
grafif, obrazkov a ilustracif : Y ; S y .p 5
- Ay sy interpretovat a pouzivat jej vizualny
pre znacku mozu byt tiez su- : e :
o . identifikacny systém.
Castou manualu.

Spravanie v digitalnych
médiach: V modernom svete

je dolezité zabezpecit, aby

sa znacka spravala konzistent-
ne aj na webovych strankach,
socialnych médiach a v e-mailovej
komunikacii. Manual
obsahuje usmernenia pre

tieto digitalne platformy.

Tlaceny material: Ak znacka
vytvara tlaceny material,
manudl moze obsahovat
pokyny tykajace sa dizajnu
brozur, letakov, vizitiek

a inych tla¢enych produktov.
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LOGO

Logo je kluc¢ovym prvkom vizudlnej identity znacky

a Casto je jej najrozpoznatelnejSim symbolom.

Tu je niekol'ko dolezitych aspektov tykajucich

sa vytvarania a dizajnu loga:

Jednoduchost: Logo by malo byt jednoduché a lah-
ko zapamatatelné. Jednoduchost ulahc¢uje jeho roz-
poznanie a aplikaciu na réznych médiach.

Unikatnost: Logo by malo byt originalne a odli§né
od loga inych znaciek. Unikatnost pomaha znacke
vytvorit si vlastnt identitu.

Relevancia: Logo by malo byt relevantné pre znac-
ku a odzrkadlovat jej hodnoty, ciele alebo ¢innost.
Malo by komunikovat s cielovym publikom.

Minimalna vel'kost loga: Logo by malo byt dosta-
tocne Citatelné aj vtedy, ked je pouzité na roéznych
formatoch a v réznych vel'kostiach.

Farby: Pouzité farby v logu by mali byt sticastou
celkovej farbovej identity znacky. Farby moZu ko-
munikovat emocie a odkazy na znacku.

Typografia: Ak je v logu pouzity text, typografia
by mala byt prepracovana tak, aby bola jedine¢na
a identifikovatelna. Niektoré znacky maja vlastné
vytvorené custom pisma, v ktorych st vysadené.

Skalovatelnost: Logo by malo byt navrhnuté tak,
aby bolo pouzitelné na réznych materialoch,

od vizitiek po velkoplo$né billboardy, pricom

by si udrzalo Citatelnost a kvalitu.
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e Nadéasovost: Dobre navrhnuté
logo by nemalo byt prili$ tren-
dové aby odolalo Casu. Znacky
¢asto menia svoj vizualny §tyl,
ale logo by malo byt konzis-
tentnym prvkom.

e Export do roznych formatov:
Logo by malo byt pripravené
vo viacerych formatoch a ver-
ziach, vratane farebnych a Cier-
nobielych verzii, aby bolo vhod-
né pre rozne média a situacie.

Vytvorenie loga je doleZitym kro-
kom pri budovani vizualnej identity
znacky, pretoze mé vel'ky vplyv

na to, ako je znacka vnimana ve-
rejnostou. Profesionalny graficky
dizajnér ma schopnosti a skisenosti
na vytvorenie unikatneho a vyraz-
ného loga, ktoré bude dlhodobo
reprezentovat znacku.
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UMNIVERZITA SV.
CYRILA A METODA
V TRIAVE

ucm

UNIVERZITA SV. CYRILA A METODA V TRMNAVE

Obrazok ¢. 200 - Logo UCM - Gobigname
Zdroj: UCM
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FAREBMOST

Farebnost je dal$im dolezitym aspektom vizualnej iden-

tity znacky a ma vyznamny vplyv na to, ako je znacka

vnimana. Pri vytvarani farebnej identity znacky je po-

trebné zvazit niekol'ko dolezitych faktorov:

Primarne farby: Znacka by mala mat primarne
farby, ktoré st jej hlavnymi identifika¢nymi farba-
mi. Tieto farby sa ¢asto pouZivaji v logu a hlavnych
dizajnovych prvkoch. Primarne farby by mali odra-
zat hodnoty a osobnost znacky.

Sekundarne farby: Okrem primarnych farieb

by mal mat znacka definované aj sekundarne farby,
ktoré sa pouzivaji na doplnkoveé prvky a na dosiah-
nutie kontrastu. Sekundarne farby by mali byt
kompatibilné s primarnymi farbami.

Konzistencia: Je ddleZité zachovat konzistenciu
vo farbach znac¢ky na vSetkych komunikaénych ka-
naloch, vratane webovych stranok, tlaéenych ma-
terialov, socialnych médii a podobne. Konzistencia
pomaha budovat rozpoznatelnost znacky.

Emdcie: Rozne farby vyvolavaji rozne emocionalne
reakcie. Je dolezité zvazit, aky dojem chce znacka
vyvolat a vybrat farby, ktoré k tomu budt prispie-
vat. Napriklad modra méze posobit déveryhodne,
zatial ¢o Cervena moze vyvolavat vasen.

Kultarne kody: Farby mozu niest kulttrne odkazy
a vyznamy, ktoré sa liSia v roznych Castiach sveta,
ako sme spominali predtym. Pri globalnych znac-
kach je potrebné zvazit tieto faktory.
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e Farebné verzie loga: Logo

by mali sprevadzat rézne ver-
zie, vratane farebnych a Cier-
nobielych verzii. To umoziuje
flexibilné pouzitie loga v r6z-
nych kontextoch.

e Testovanie: Ako s logom,

aj s farebnou identitou znacky
je dobré uskutocCnit testy a zis-
kat spatnua vizbu od pouzivate-
lov alebo potencialnych zakaz-
nikov na to, ako farby vnimajt
a aky dojem im robia.

Pri vytvarani farebnej identity
znacky je dolezité mat na pamaéti,
ze farby maja schopnost komu-
nikovat emocie, vytvarat nalady

a vplyvat na rozhodnutia spotrebi-
telov. Preto by malo byt rozhodo-
vanie o farebnosti znacky dokladne
premyslené a v stilade s cielmi

a poslanim znacky.
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TYPOGRAFIA

Typografia sa tyka Stidia a dizajnu pisma. Je to dolezity

aspekt v oblasti grafického dizajnu a dizajnu webovych

stranok. Typografia zahfna vSetky aspekty tykajtce

sa pouzitia pisma, vratane vyberu pisma, jeho velkosti,

zarovnania, medzier medzi znakmi (kerning), riadkového

rozostupu a formatovania textu na stranke. Tu st nie-

ktoré kltu¢ové pojmy a koncepty tykajiice sa typografie:

Pismo (font): Pismo je sada znakov, ktoré majt
rovnaky $tyl a dizajn. Existuje velké mnoZstvo
roznych pisiem s réznymi §tylmi a tvarmi pismen,
napriklad Times New Roman, Helvetica, Arial

a mnoho dalSich.

Velkost: Velkost pisma sa meria v bodoch (pt).
Zahrnuje vysku hlavnych pismen (napr. velkost
12 bodov). Spravna volba vel'kosti pisma je dolezita
pre citatelnost a vzhlad textu.

Zarovnanie: Zarovnanie textu moze byt rozne,
vratane zarovnania vlavo, zarovnania vpravo,
stredného zarovnania a zarovnania na oboch stra-
nach. Kazdy typ zarovnania ma svoje pouzitie

a vplyv na vzhlad textu.

Medzery a kerning: Medzery medzi pismenami

a kerning (upravenie medzier medzi konkrétnymi
pismenami) ovplyviiuju ¢itatelnost a vzhlad textu.
Spravne nastavenie medzier medzi pismenami

je dolezité pre esteticky dojem.

Riadkovanie (leading): Riadkovy rozostup je me-
dzera medzi riadkami textu. Spravna volba rozo-
stupu je dolezita pre Citatelnost a vzhlad textu.
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Hierarchia textu: Typograficka
hierarchia sa tyka pouzitia roz-
nych pisiem, velkosti a §tylov
pisma na vytvorenie vizualnej
hierarchie v texte. Pomaha zvy-
razriovat dolezité informacie.
Serify vs. bezserifové fonty:
Pisma mozu byt s alebo bez
serifov (malé zdobené Ciarky
na konci pismen). Bezserifové
pismo sa CastejSie pouziva na
webovych strankach, zatial

¢o pismo so serifom sa Casto
pouziva v tla¢enych materialoch.

Rodiny pisiem: Pismové rodiny
zahfnaji rozne varianty pisma,
ako napr. bold, italic, regular

a dalsie. Pouzivanie roznych
variantov moéze pomoct zdo-
raznit urcité Casti textu.

Typografia pre web: Pri dizajne
webovych stranok je dolezité
vybrat vhodné pismo a nasta-
venia typografie pre dosiahnu-
tie Citatelnosti, atraktivneho
vzhladu a schopnosti spravne-
ho zobrazenia na réznych vel-
kostiach monitorov.

Spravna typografia je kla¢ovym
faktorom pre efektivny dizajn

a komunikaciu. Spravnym pouzitim

typografie je mozné zdoraznit
dolezité informacie, urobit text
¢itatelnym a esteticky prijemnym
a vytvorit konzistentny vzhlad
textu na réznych médiach.
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The quick brown
fox jumps aver
the lazy dog

Obrazok ¢. 202 - Font UCM Sans - Gobigname
Zdroj: UCM
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PATTERN
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V ramci vizualnej identity znacky sa termin “pattern”
(v preklade “vzor” alebo “motiv”) odkazuje na opakova-
telny graficky prvok alebo dekorativny vzor, ktory

sa pouziva v dizajne na vytvorenie unikitneho a rozpo-
znatelného vzhladu. Tieto vzory mozu byt vytvorené

z roznych grafickych prvkov, ako napr. geometrické
tvary, textury, loga, ikony alebo iné vizualne prvky.

Priklady vzorov v ramci vizualnej identity znacky zahr-

naju najcastejsie:

* Pozadie na webovych strankach: Opakujuci sa vzor
mozZe byt pouzity ako pozadie na webovych stran-
kach, ¢o mu dodava jednotny vizualny dojem.

e Oblecenie a textil: Vzory sa ¢asto pouzivaju na tex-
tilidch, obleceni a doplnkoch, aby sa znacka stala
lahko rozpoznatelnou.

e Obaly: Na obaloch produktov alebo baleni mdze byt
pouzity vzor na zvyraznenie znacky.

* Digitalny branding: Vzory sa mo6zu pouzit v digi-
talnom marketingu, napriklad na socialnych mé-
diach, aby sa zvyraznila znacka a udrzala konzis-
tencia v ramci vizualnej identity.

* Tlacdené materialy: Na brozirach, letakoch, vizit-
kach a inych tlacenych materialoch mézu byt vzory
vyuzité pre zdoraznenie znacky.

Vytvaranie a sprava vzorov je dolezitym aspektom di-
zajnu vizualnej identity znacky, pretoze prispievaju

k rozpoznatelnosti a konzistencii znacky na roéznych
komunikac¢nych kanaloch. Vzory mézu byt jednoduché
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a minimalistické alebo komplexné

a detailné, v zavislosti od osobnosti
a cielov znacky. Dolezité je, aby boli
v stilade s celkovym vizualnym $ty-
lom znacky a komunikovali jej hod-
noty a posolstvo.
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Obrazok ¢. 204 - Pattern UCM - Gobigname
Zdroj: UCM
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FOTOGRAFIE A ILUSTRACIE

Definovanie pouzivania fotografii a ilustracii v dizajno-
vom manudli znacky je dolezité pre zachovanie konzis-
tencie vizualnej identity znacky na vSetkych komuni-
ka¢nych kanaloch. Tu st niektoré zasady a usmernenia,
ktoré by mali byt sticastou sekcie o fotografiach a ilu-
straciach v dizajnovom manuali:

+  Styl fotografii a ilustracii: Definuje §tyl, ktory
by sa mal pouzivat pri vytvarani fotografii a ilustra-
cii pre znacku. To méze zahfnat konkrétne foto-
grafické techniky, ako je farebna korekcia, osvetle-
nie, kompozicia a §tyl ilustracii.

*  Spolupraca s textom: Uvadza, ako by mali byt texty
umiestnené v spojeni s fotografiami a ilustraciami.
To zahrna informacie o zarovnani, velkosti pisma
a farbe textu na obrazkoch.

* Kompozicia: Predstavuje typické kompozicie ale-
bo rozlozenia, ktoré sa ¢asto pouzivaji vo foto-
grafickych alebo ilustra¢nych materialoch danej
znacky. To moze zahfnat rézne scenare, ako
su portréty zamestnancov, produktové zabery,
akciové fotografie a podobne.

e  Pouzivanie obrazkov na réznych nosicoch:
Definuje, ako sa maju fotografie a ilustracie pouzi-
vat na réznych nosicoch, vratane webovych stra-
nok, tlacenych materialov, socialnych médii a inych
komunika¢nych kanalov.

e Licencie a autorské prava: Uvadza informacie
o licencovani fotografii a ilustracii a ako znacka za-
bezpecuje, aby bola v stlade s autorskymi pravami.
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Odportca sa vzdy pouZzivanie
fotografii a ilustracii, ktoré

st vlastnictvom znacky alebo
st k dispozicii pod licencia-
mi, ktoré znacka vlastni alebo
mozZe legalne pouzivat.

Priklady a zakazané pouzi-
tie: Poskytnutie konkrétnych
prikladov fotografii a ilu-
stracii, ktoré by mali byt
pouzivané a tiez tie, ktoré
by sa nemali pouzivat, aby
ilustrovali poZadovany $tyl

a spravne pouzivani
grafickych prvkov.

Technické Specifikacie:
Odportcanie uviest
technické poziadavky
na rozliSenie, formaty

a iné technické Speci-
fikacie pre fotografie

a ilustracie pouzivané

v réznych médiach.
Kontrola kvality: Postupy

a kontrolné body pre zabez-
pecenie kvality fotografic-

kych a ilustra¢nych materialov

pred ich pouzitim.

Vsetky tieto usmernenia by mali byt
sucastou dizajnového manualu znac-
ky, aby sa zabezpecila konzistencia

a profesionalny vzhlad vizualnych
prvkov znacky na vSetkych platfor-
mach a kanaloch. Tieto usmernenia
pomahaji znacke vytvorit si jedi-
necny vizualny §tyl a posilnit svoju

identitu v ociach verejnosti.
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APLIKACIE V DIGITALNYCH MEDIACH

Definovanie spravania znacky v digitalnych médiach,
zname aj ako digitalny branding, je d6lezitou stéastou
dizajnového manualu znacky. Digitalny branding

sa zameriava na to, ako sa znacka prezentuje a intera-
guje s publikom online, a to vratane webovych stranok,
socialnych médii, e-mailovych kampani, aplikacii

a inych digitalnych komunikac¢nych kanalov. Tu je nie-
kol'ko kltucovych prvkov, ktoré by mali byt zahrnuté

do tejto Casti dizajnového manualu: 0 d H I
1. Webové stranky: u ss E r a
+  Styl a vzhlad webovych stranok znacky, vratane ° o
pouzitia farieb, pisma a grafiky. E I E g g E r n v I

e Naviga¢né menu a usporiadanie obsahu. Co nezaznelo na NoCIEIBZEHE

*  Responzivny dizajn pre optimalizaciu pre
mobilné zariadenia.

+  Specifikacie technickych aspektov, ako st rozli-
Senia, formaty obrazkov a typy stborov.

2. Socialne média:

*  Pouzivanie loga a profilovych obrazkov na
socialnych médiach.

+  Styl a ton komunikacie v ramci prispevkov
a komentarov.

e Pravidla pre hashtagy a znacky.

3. E-mailovy marketing:
»  Dizajn e-mailovych $ablén, vratane hlavicky,
paty a grafiky.
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4. Aplikacie a softvérové rozhrania:

Pouzitie farieb, pisma
a obrazovych prvkov
v e-mailoch.

Pravidla pre personalizaciu
a segmentaciu e-mailovych
kampani.

Styl a dizajn grafického roz-
hrania (UI) aplikacii a sof-
tvérovych produktov.
Usporiadanie ovladacich

prvkov, vratane tlacidiel,
ikon a navigacie.

5. Interakcie s pouzivatelmi:

Zasady interakcii s pouzi-
vatelmi na webovych stran-
kach a v aplikaciach.

Pravidla tykajtace sa chat-
botov, virtualnych asisten-
tov a online zakaznickej

podpory.

6. Bezpecnost a ochrana dat
(GDPRY):

Pokyny tykajace sa bez-
pecnosti a ochrany dat
na webovych strankach
a v digitalnych produkto-
vych rieSeniach.
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Pravidla pre zabezpecenie
citlivych informacii
o zakaznikoch.

7. Datova analyza a meranie

vykonu:

Sposob, ako st zhromazdo-
vané, spracovavané a inter-
pretované data o navstev-
nosti webovych stranok

a interakciach na social-
nych médiach.

Metriky sledovania vykon-
nosti digitalnych kampani
a webovych stranok.

8. Reakcia na krizové situacie:

Postupy a usmernenia
pre krizovi komunikaciu
a rieSenie negativnych
situécii online.

9. Komunita a Zapojenie:

Usmernenia pre budovanie
online komunity a interak-
ciu so zapajanim sa zakaz-
nikov a fantsikov.

10. Priklady a zakazané pouzitie:

Konkrétne priklady toho,
ako by mali byt digitalne
média danej znacky spra-
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11.

vované a ako by naopak

nemali byt.

Socialna zodpovednost a hod-

noty:

Usmernenia tykajice

sa sposobu vyjadrovania
socialnej zodpovednosti

a hodnot znacky v digital-
nych médiach.

Digitalny branding je dolezitym

faktorom v stiCasnom svete, kde

mnoho interakcii zakaznikov

s znackou prebieha online. Preto

je dolezité, aby dizajnovy manual

znacky obsahoval presné usmerne-

nia pre digitalny svet, aby sa zacho-

vala konzistencia a profesionalny

vzhlad znacky v roznych digitalnych

kanaloch a na r6znych zariadeniach.
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APLIKACIE V PRINTOVYCH MEDIACH

Definovanie spravania znacky v ramci printovych médii
je rovnako dolezité ako pre digitalne média, pretoze
tlacené materialy, ako st brozury, letaky, plagaty
a katalogy, zostavaju kla¢ovym sposobom, ako znacka
komunikuje s publikom offline. Tu st niektoré kl'a¢ové
prvky, ktoré by mali byt st¢astou sekcie o printovych
médiach v dizajnovom manudli znacky:
1. Typografické usmernenia:

e Volba pisma pre tlacené materialy vratane naz-

vov, nadpisov a textu.

+  Specifikacie velkosti pisma, zarovnania a riad-
kového rozostupu.

*  Usmernenia tykajiice sa pouZzivania kurzivy,
tu¢nych pisiem a inych pismovych variantov.
2. Farby:

*  Uvedenie presnych farieb znacky, vratane pri-
marnych a sekundarnych farieb, ktoré sa majt
pouzivat v tlaCenych materialoch.

*  Definicia farebnych hodnét pomocou systému
Pantone, CMYK alebo RGB, aby sa dosiahla
konzistencia tlacenych farieb.

3. Dizajn schém, grafov a tabuliek:

*  Vzory a §tyly, ktoré by mali byt pouZivané

pri dizajne tlacenych materialov.

* Usmernenia pre vytvaranie grafickych prvkov, ?2;’;3 l;](;,ezm e
ako st tabulky, grafy a diagramy. Zdroj: UCM
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4. Loga a znacky:

Spravne umiestnenie loga
a znacky na tlacenych ma-
terialoch.

Minimalny odstup okolo
loga a znacky pre zachova-
nie jasnosti a ¢itatelnosti.

5. Rozlisenie a kvalita obrazkov:

Technické poziadavky
na rozliSenie a formaty
obrazkov pouzivanych

v tlacenych materialoch.

Usmernenia pre vyber
a pouzitie kvalitnych ob-
razkov a fotografii.

6. Formaty a rozmery:

Specifikacie tykajtce

sa formatov a rozmerov
tlacenych materialov, vra-
tane okrajov a orezavania.

7. Papier a tlacové materialy:

Odportcania tykajice

sa typu papiera, gramaze
a povrchu pre rozne tlace-
né materialy.
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8.

9.

Pravidla pre pouzitie mat-
ného, lesklého alebo iného
povrchu pre tlaceny vystup.

Farebné profily:

Informaécie o tlacovom pro-
cese a farbovych profiloch,
ktoré sa maji pouzit.
Usmernenia pre kontroly
kvality pocas tlace.

Jazykové mutacie:

Pravidla pre umiestnenie
textu a obsahu v réznych
jazykovych verziach tlace-
nych materialov.

10. Kontaktné informacie:

11.

Uvedenie kontaktnych in-
formacii pre dalSie informa-
cie alebo otazky v savislosti
s tlacenymi materialmi.

Priklady a zakazané pouzitie:

Konkrétne priklady tla-
¢enych materialov, ktoré
splfiaji usmernenia znacky,
a tiez tie, ktoré by sa nemali
pouzivat.
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Vytvorenie usmerneni pre printové
média v ramci dizajnového manualu
znacky pomaha zabezpecit konzis-
tentny a profesionalny vzhlad tlace-
nych materialov. Tieto usmernenia
zohladnuja vizualny $tyl, kvalitu

a identitu znacky, ¢im sa podporuje
rozpoznatelnost a doveryhodnost
znacky vo fyzickom svete.
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Kltcovy vizual predstavuje jeden zo zakladnych
formatov, od ktorého sa odvodzuju dalsie formaty.

Ake nalezitosti by mal obsahovat?

Tlac je dolezitym procesom v ramci exekucie.
MNa ¢o si musi dat graficky dizajnér pozor
z hladiska farebnich modelov?

Prezentacia predstavuje dolezity vystup.
Ake zakladneé prvky by mala
prezentacia obsahovat?

Spracovanie prehladnej, esteticky pritazlivej
a funkénej webovej stranky je dolezité.

Ake su trendy vo webdizajne?

Dizajn manual predstavuje sthrn grafickych prvkov
a pravidiel, ktoré veda ku konzistentnému zobrazeniu
znacky napriec online a offline prostredim.

Ake oblasti by mal obsahovat?

OTAZKY
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V dnesnej dobe, kedy znacky stperia

o fragmentovant pozornost zakaznikov,
je graficky dizajn neodmyslitelny

pre uspech v marketingovej praxi.

Jeho ddlezitost spociva v schopnosti
okamzite pritiahnut pozornost

a vytvorit silné puto medzi znackou

a zakaznikom. Kvalitné spracovany
vizual dokaze odovzdavat spravy

a posobit na emécie recipienta. Tato
schopnost hovorit vizualnym jazykom
umoznuje znackam vystapit z davu

a vytvorit trvaly dojem.

Graficky dizajn je oblast, ktora

sa neustale vyvija a prisposobuje

sa novym technologickym trendom

a spolocenskym zmenam. S prichodom
digitalnej éry sa graficky dizajn stal
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omnoho pristupne;jsi a dynamicky.
Nastroje na tvorbu grafického obsahu
su teraz Siroko dostupné a umoznuja
dizajnérom experimentovat bez
velkych finan¢nych nakladov. Tento
pristup kreativite otvara dvere pre
nové inovacie a odvazne dizajnové
rieSenia. Vzhladom na trendy ako

je personalizacia, umela inteligencia,
udrzatelnost a technologické inovacie
mozeme ocakavat, Ze budicnost
grafickeho dizajnu bude eSte
rozmanitejSia. Dizajnéri budd musiet
byt pripraveni prisposobit sa novym
vyzvam a inovacnym pristupom,

aby mohli vytvarat relevantny,
atraktivny a udrzatelny vizualny
obsah pre budice generacie.
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Graphic design unifies the aesthetic,
visual communication and technical
skill with a single goal: to create visually
appealing and effective solutions.

It is an art that merges text, images
and other graphic elements into

a meaningful, aesthetically pleasing
and fully functional graphic output.
Its primary goal is to convey a specific
message to a target audience through
carefully selected visual elements.

Graphic design creates an environment
in which the viewer interacts with

the elements and discovers their deeper
meaning. A variety of elements are

used in graphic design, including color,
typography, textures, illustrations,

and other elements. In addition, graphic
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design is closely linked to constant
technological advances.

In the modern world, modern tools
offer and software applications

give designers the ability to create
challenging and interactive visuals.
In addition, graphic design plays

a key role in branding, visual identity,
envelope or website design.Graphic
design is a key tool in today's visual
world. Its ability to shape opinions,
influence decisions and build deep
emotional connections makes

it an essential part of effective
communication across a wide range
of industries.
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This undergraduate textbook
introduces the foundational
knowledge for graphic design

in the context of marketing practice.

We begin by defining the basic
elements of graphic design. Next, we
define in detail the areas of typography,
color, patterning, and illustration.

In the second half of the textbook we
approach the design process from brief,
through analysis, concept

and execution. In addition, we approach
the different formats that designers
may encounter in their marketing
practice, such as the key visual, design
manual, presentation, and more.
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All of these sections will give the reader
a general overview of the field

of graphic design and its possibilities
for marketing practice.
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