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ABSTRAKT

Cilém mé bakaliské prace bylo vytvofit rebrand televizni stanice. V teoretické praci zodpo-
vidam zakladni otazky tykajici se brandu a vizualni identity. Dale se zaobirdm motion
grafikou a velkou ¢ast textu jsem vénoval posudku nedavnych rebranda ve svété. V prak-

tické ¢asti pak popisuji svij tviiréi proces.

Klic¢ova slova: rebrand, televize, motion grafika, logodesign, vizualni identita

ABSTRACT

Aim of my bechelors work was to create rebrand of television station. In theoretical part I
am answering basic questions about visual identity aswell as describing what is motion
graphics about. Big part of thesis is dedicated to television rebrands of recent years. In

practical part I am describing my creative process during rebrand.

Keywords: rebrand, television, motion graphics, logodesign, visual identity
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UvVOoD

V posledni dobé piislo mnoho televniznich stanic s inovativnimi rebrandy. Ve své praci
rozeberu co vSechno takovy rebrand obnasi a z ¢eho se sklada. Vysvétlim pojmy typu
vizualni identity a toén hlasu. Projdu zbéznou historii brandingu a pfez motion grafiku se

dostanu az k rozebirani rebranda poslednich let.

Snahou tviiréi prace je navrzeni rebrandu pro redlnou spolec¢nost CS film neottelym a origi-

nalnim zptisobem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BRANDING

1.1 Historie

vvvvvv

designu spociva v sile symboll. Logo ma vyznam protoze Cerpa ze stoleti starych znacek a
symboll (vCetné abecedy). Logo designer ktery pouzije obrazek napiiklad jablka, Cerpa z
historického vyuziti tohoto symbolu. V zapadni civilizaci vyvola obrazek jablka asociaci s
jidlem, ptiodou a zakdzanym ovocem v Edenu, Sn¢hurkou a dnes i1 firmou Apple. Navrhnu-

tim loga se symbolickym kontextem se zi¢astnime v linii socialnich dialogi. [1]

Symboly jsou siln¢ subjektivni a zéalezi v jaké kultufe jsou vyobrazeny. Podivejme se
napiiklad na svastiku kterd byla po nékolik tisic let vyuzivana jako symbol slunce a §tésti.

Slovo pochazi z indoevropského jazyka a znamena zdar nebo Stésti. [2]
Tento vyznam byl pfepsan nacisty a uz jen v malokterych kulturach se pii vyuziti svastiky
setkate s pozitivni reakci. Reakce které tento symbol vyvolava, dokazuje hloubku naseho

vztahu se symbolikou.

0

[y}

Obr. 1. Nabozenska symbolika

Abychom byli schopni spravné komunikovat, musime komunikaci cilit na konkrétni kultu-
ru. Dnes se logo-design pouziva pro zlehéeni identifikace a zvySeni popularity znacky ale
to neni zadna novinka. Z pohledu vizuadlni komunikace je dnesni firma stejné jako Slech-

ticky rod ktery vyuzival rodinou znacku pro udrzeni jednotnosti.
Loga byla pouziva uz starymi egyptany, znacili si sva domdci zvifata unikatnimi hieroglyfy
aby oznacily vlastnictvi. Vytvarnici ve Starém Recku a Rimé znagily svou keramiku. Stejné

tak 1 velka naboZenstvi adoptovala symboly aby byla okamZité rozpoznana.
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V historii se loga pouZivala také k tomu aby dala najevo kvalitu vyroby. Casto se jim fikalo
puncovni znacky, takzvané ,,hallmarks* které dokazovali Cistotu ocele nebo stiibra. Teprve
se vznikem barevného tisku a rozkvétem reklamniho pramyslu na zacatku 20. stoleti se

navrhovani a pouzivani loga zacalo pfiblizovat formatu, v jakém ho zname dnes.

Z pocatku se pouzivali snadno pochopitelné symboly, naptiklad koruna, vlajky a erby zna-
menali distojnost a vysoké postaveni. Boje, otepi slamy a zemédélska zvirata znazoriiovala

¢istotu a Cerstvost.

Béhem dvacatého stoleti se vSechno zacalo komplikovat i ptesto, Ze loga se zacali zjedno-

dusovat. Jako idedlni ptiklad tohoto trendu si mizeme ukéazat logo firmy Shell. [3]

Ty
L

1900 1904 1909 1930 1948
g Shell Shell w
1955 1961 1971 1995 1999

Obr. 2. Vyvoj loga firmy Shell

Dnes jsou loga peclivé navrhovana pro konkrétni cilovou skupinu, s konkrétnim vzkazem

skrytym v kiivkach a barvach.

1.2 Logo

Logo slouzi k identifikaci. Jedna se o symbol nebo podpis ktery nemusi vyobrazovat piesné
to co spolecnost déla (Apple inc. nema nic spole¢ného s ovocem) ale u mensich firem kde
propagace loga neni podpotfena ohromnou reklamni kampani je lepSi do symbolu dostat
alespori ¢ast funkce firmy — logo spole¢nosti Pepsi nemusi mit v obrdzku sodovky, protoze
vSichni z televize vime, o co se jedna. Pokud ale navrhuji logo pro lokalniho instalatéra, je
pro vSechny lepsi kdyz symbol zkonkretizuji.

N 24

si rozuméli pfirovnejme logo k ¢loveéku. Kazdy ma radéji kdyz je nazyvan svym jménem —
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Tomas, Petr — nez popisem: ,,ten kluk s hnédyma vlasama a cervenym Satkem®.

Stejné tak je lepsi kdyz namisto nadmérné popisnosti, bude logo rozpoznatelné a zapama-

tovatelné. [4]

Termin ,,logo* je zkracend verze slova ,,Jogogram® které znamend znameni nebo znak ktery
reprezentuje slovo nebo frazi. ( z feckého ,,logos* = slovo) Pro nas je logo entita a identita,
entita protoze ho vnimame jako tvar, at’ uz plochy, trojrozmérny nebo konceptudlni. Je to

vec kterd obsahuje kvality, vyrazy a emoce kter¢ ji délaji unikatni. [5]

Jak poznat $patné logo? Spatné logo neni schopno komunikace, nevyjadiuje to pro co bylo
vytvotfeno a neni schopné pietrvat, nebylo vytvoreno nadc¢asovée ale pouze na zéklad¢ tren-

du.

O rozpoznani dobrého loga nés uci Ze musi byt jednoduSe zapamatovatelné, odli$né, a sro-

vvvvvv

ma své unikatni vlastnosti a stejné tak by mélo byt unikatni i logo.

Logo také musi byt rozpoznatelné a dobfe vypadajici v malé velikosti, naptiklad na vizitce,
a zaroven ve velkém rozméru na billboardu. Nesmime zapomenout Ze logo nepracuje

samostatné, ale jako soucast okoli a filosofie znacky kterou reprezentuje.

1.3 Redesign loga

Loga jsou vSude kolem nds ve vét§im mnozstvi nez kdy pfedtim a s tim pfichazi otazka: jak
se odlisit od ostatnich. Diiv nez se designér viibec dostane ke skicovani, musi udélat néko-
lik dulezitych véci. Jednou z nich je poznani firmy pro kterou logo navrhuje. Musi poznat a

pochopit jejich identitu.

BéZnou praxi je zalit s dotaznikem ktery vam pomuiZe od majitelti firmy ziskat dilezité
informace. V dotazniku jsou vétSinou otazky typu ,,V ¢em vynikate?* nebo ,,Jaka je vaSe
cilova skupina?‘‘ ale mize obsahovat i abstraktnéjsi otazky typu ,,PopiSte svou spolecnost
péti slovy.” Cilem tohoto dotazniku je ziskani brandovych ryst které mizete vyuzit a zpra-

covat vizualné.

Pak pfichdzi na fadu vyzkum. Je potieba zjistit co nejvice o konkurenci, praktikéch,
chovani v daném primyslu a o jeho historii. Nésledné¢ se do hry zapojuji reference a
reSerSe. Obklopeni se materidlem s danou tématikou a vyzkum pfistupu konkurence. Nako-
nec prijde faze skicovani a vymysleni ve které by tviirce mél pfijit s ndpadem a ten napad

vizualn¢ zpracovat co nejvice zpusoby.
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Pii tvorbé loga je dulezité aby si designér uvédomil jeho vyuziti a pfipadné umisténi.
Naptiklad logo pro letadlovou spole¢nost musi byt dobfe viditelné a jednoznacné z velké

vzdalenosti. [13]

vvvvvv

se vyuzit aby zvyraznila nebo doplnila brandovy rys. Kazdy pravdépodobné zna zakladni
vyznamy barev ale nesmime zapominat ze v riznych kulturach mGzou byt barvy vniméany
jinak. Jako ptiklad bych uvedl bilou barvu kterou na sebe v zépadnich kulturach oblékaji
svatebcané a v téch vychodnich se nosi na pohieb. Proto je dulezité aby tviirce loga myslel

1 na barvovou sémantiku.

1.4 Vizualni identita

Vizualni identita, jak uz ndzev napovidé je zaloZena okolo vizudlnich pfedmétia které
spole¢nost vyuziva. Casto sjednocovanych fadou pravidel. Naptiklad barevné palety, fonty,

rozlozeni textl atd. Tyto pravidla urcuji jak se identita zobrazuje na riznych médiich.

Definice vizualni identity spo¢iva ve vytvofeni systému, ktery organizaci ur¢uje pouZiti jeji
znacky (logotypu) coby hlavniho prvku korporatniho designu. Nésledné obsahuje defi-
novana identita rastr, tedy soubor grafickych uprav komunika¢nich materiald, specifi-
kované pismo a typografii a také barvu nebo barevny systém. Soucasti korporatniho
designu jsou také architektonicka feseni firmy, ¢i Gpravy jejich dopravnich prostredka
nebo odivani zaméstnancil. Casto byva cela struktura vizualni identity spoleénosti popséna
v design manudlu, podnikové normé pro aplikaci grafického designu pfi firemni komunika-

ci. [6]

Konkrétné si miizeme vyjmenovat: Logo (symbol celkové identity a znacky), tiskoviny
(hlavickovy papir + vizitky + obalky, atd.), marketingové predméty (letaky, brozury, knihy,
webové stranky, etc.), produkty a obaly (proddvané produkty a jejich obaly), odév (obleceni
které nosi zaméstnanci), budovy (interiérovy & exteriérovy design), zpravy a akce (zpravy
pfedavané ptfimou nebo nepiimou formou komunikace), jiné formy komunikace (zvuk,

vung, dotek, etc.) a cokoliv vizualni ¢im se firma reprezentuje. [4]

Samoziejmé ne vZdy jsou aplikovatelné vSechny tyto body. Pro televizni stanici ktera nevy-
sila zpravodajstvi, je naptiklad iraciondlni navrhovat obleceni zaméstnancli nebo vzhled

kancelafe.
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Jinak feCeno, logo se stalo pouze jednim elementem v SirSim spektru prvkl které byli pou-

zity pro identifikaci spole¢nosti.

1.5 Korporatni identita

Primyslova revoluce rozsifila dosah a silu masové produkce a marketingu. Firmy zjistily
ze jednoducha identifika¢ni znacka uz nestaci pro jejich odliSeni od rozristajici se konku-
rence na roz$ifujicim se trhu. Narodni a mezinarodni rozsah spolecnosti téméf znemoZznil
udrzeni jednotného vzhledu. Ale diky sjednoceni komunikace od dané firmy do jednotného
designového systému se podafilo dosahnout konkrétnich firemnich cilii. Korporatni identita
vznikéd spolupraci mezi vizudlni identitou a marketingem. Odkazuje pfedevSim na vnitini
faktory, které ukazuji jak je spolecnost vedena, jak je organizovana a jeji image. Identita
umoznuje pozorovateli odliSeni od jinych firem. Kvalitou a zaméfenim ¢innosti ¢i produk-

tu, spolec¢né s jejich unikatnosti ptispiva ke korporatni identité. [7]

1.6 Branding
Brand, neboli znacku mizeme popsat jako n€co s osobnosti kterd je utvairena divakem.
Vytvarnik ani marketingovy odbornik znacku nenavrhuji, vytvoii styl, metodu a techniku

ktera se proméni v néco co lidi rozpoznaji — v brand.

Nejedné se o néjaké tvary a barvy, vSe co spolecnost vlastni, déla nebo vytvari by mélo

vyobrazovat jeji hodnoty.

BRAND IDENTITY LOGO
percaived amotional visual aspecls that identifies a businass in
corporate image form part of the its simplast form wvia the
as a whole. averall brand. use of a mark or icon.

Obr. 3. Vysvetleni zakladnich pojmii brandingu
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Brand by se dal popsat jako identita spole¢nosti, nejen vizudlni. Je to jednotnost zékladni

myslenky kterd utvari spolecnost, fidi ji, ukazuje v co véii a pro¢ existuji. [4]

Duvéiruje zakaznik spolecnosti? VEr, ze se setka s kvalitnim produktem ¢i sluzbou? Tyto
emoce jsou svazany s externimi faktory které se snazi ovliviiovat korporatni identita.

Spolecnost se miize pokusit o zménu vnimaného brandu zménou korporatni identity.

1.7 Ton hlasu

Ton hlasu (prevazné se pouziva anglicky termin: Tone of voice) neni o tom co sd€lujete,
ale jak to sd€lujete. To zahrnuje nejen slova kterymi komunikujete ale 1 rytmus a tempo. Je
trochu matouci ze Tone of voice zahrnuje i psané slovo, at’ uz webové stranky, zpravy na

socialnich sitich nebo e-maily.

»Jednd se o expresi lidi ktefi stoji za znackou®. Tén vyjadiuje osobitost brandu a jeho
hodnoty. Je o lidech ktefi znacku vytvofili — o jejich hodnotach, o tom co je pohani. O

jejich laskéach a nendvistich a o tom, co chtéji sdelit svétu. [8]

Mozna si nejste jisti jak by vas brand mél znit, jak by se mél chovat nebo pro¢ viibec néco
takového potiebujete. Tone of voice potfebujete a potiebujete ho diiv, nez zvefejnite
webovou strdnku nebo odeSlete prvni tweet. Kazdy kousek komunikace by mél byt

jednotny a mé¢l by mit ur¢itou osobnost, pokud chcete aby vam vasi klienti davéiovali.[9]

Lidé si vytvorily metaforickou zed kterd blokuje zpravy které snimi nerezonuji na osobni
urovni. Proto se znacky musi vyvijet — ne aby zakazniky oklamali, ale aby jim sd¢€lili mys-

lenku, napad, vzkaz nebo ptibéh kterému budou naslouchat. [9]

Jinymi slovy, pokud nebudete uptimni, neuspéjete.

1.8 Rebrand

Marketingovy trend ve snaze ukazat znacku svéze, nové a relevantné. Rebrand mize
pomoct v propagaci vasi firmy, ve zméné cilové skupiny a k zajisténi vaseho mista na trhu.
Ale dost casto se rebrandové kampané soustfedi moc na vizudlni stranku a opomijeji
zakladni principy které znacku tvofi. Nejdilezitéjsi je stanoveni hlavni myslenky ktera v

predchozim brandu chybéla, byla prili§ slaba nebo ztratila na aktudlnosti.

Postup u rebrandu je v podstaté stejny jako u logodesignu ale vSe se musi dé€lat vic do
hloubky a mél by se brat velky ohled na marketingovou stranku véci. Proto také vétSinou

soucasti rebrandu byva i nové logo. Misto kompletni predélavky se Casto dela takzvany
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»logo facelife®. Coz je v podstaté modernizace stavajiciho loga se zachovanim stejné mys-
lenky a ptistupu. Mezi dobré ptiklady ,.faceliftu bych zatadil naptiklad redesign loga
spolecnosti PayPal, kde modernizovali barvy a ptfizptsobili vzhled symbolu trendu flat

designu.

Pokud vytvarite rebrand, je dobré zacit otazkou pro klienta: ,,Kdyby jste neméli zadny

program, co by vase znacka vypravéla o svété?* Dnes, ve svété zahlceném informacemi je

vvvvvv

PayPal PayPal

Obr. 4. Facelift PayPal loga

1.9 Branding televiznich stanic
Kdyz ¢lovek zapl televizor v minulosti, mohli jste odhadnout co sleduje. O tom co bylo v
televizi se lidé bavily na htistich 1 na pracovistich po celé zemi. Zvyky divaka se dali velice

snadno predvidat.

Dnes uz to neplati. Televize uz neni svazovana vysilaci platformou. Technologie a zména
zvykt dostala vysilani z krabice v obyvaku na Siroké spektrum zatizeni. A stejné tak jako
se museli ptizplsobit ostatni dodavatelé informaci, naptiklad novinafi s obsahem na
internetu, museji i stanice piejit na multi-platform model. Coz znamena4, Ze nestaci aby
vysilali na televizi, ale museji zajistit sviij obsah i pro konzumenty, kteti nechtéji byt vaza-

ni vysilacim ¢asem. Jak tyto trendy ovlivnili brand firem, které je piijali za vlastni?

Televizni spole¢nosti by méli znovu promyslet zaklady a principy brandu a marketingové
strategie ve vetsim méfitku. Nékteré s tim uz zacali. Podivejme se tieba na sluzby jako je
ITV Hub, All 4 nebo Sky Q. AZ na tyto vyjimky, vysilaci primysl ma pied sebou jeste

dalekou cestu v pfetvareni a vyvoji vysilacitho modelu. To otevird nové moznosti pro tvlrce
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obsahu a kreativce.

Po celém svété existuji tisice stanic a nové technologie k nim oteviraji ptistup. Mnoho z
nich je soucasti vétsich korporaci (Sony, NBC Universal, Viacom) a velké lokalni televize
jsou v kazdé zemi rozvétveny do mnoziny mladsich, zanroveé zaméfenych programi (u nas
napiiklad Prima COOL nebo CT Art). To vytvaii roj znaek které se hlasi o pozornost ve

velice hlasitém svéte.

vvvvvv

(Game of Thrones, True detective, atd.) nasleduji i nove piichozi do televizniho primyslu
(Netflix, Amazon prime). Navic diky globalizaci roste povédomi o vysoce kvalitnich tvor-
bach ze Skandinavie, Francie, Anglie. Snad pfijde den kdy o nekvalitni serialy a neslané-

nemastné lokalni produkce nebude mit nikdo zajem.

V nékterych svétovych televizich dostala brandova strategie sedadlo spolujezdce a za
volant si sedl talent, programovéani a strategie zamefena na sledovanost. To si spole¢nosti v
budoucnu nebudou moct dovolit. Namisto toho operativni a obsahové rozhodnuti budou
vychazet z centralniho, snadno pochopitelného a silného brandu ktery bude aplikovatelny

skrz vSechen obsah, jakoukoliv platformu a teritorium. [10]

Televize dnes vyuzivaji nové technologie aby umoznily funkce Catch-up a On-Demand.
Catch-up (dohnani) umozni divékovi sledovat jakykoliv pofad ktery byl uz odvysilan, kdy
se mu zachce. Na funkci On-Demand (na ptani) funguje napiiklad Netflix, ze seznamu

poradu si vyberete pofad na ktery se chcete zrovna divat.

I ptes tyto nové funkce prosli televizni spole€nosti velmi malym vyvojem v tom, jak jsou
navrzeny a spojeny dohromady. Identy jsou srdcem televizniho brandingu uz desitky let a
pokud jsou dobfe navrzeny miizou byt mnohokrat sledovany a piesto neomrzet. Stejné tak
se ale v dneSnim Sirokém kontextu multi-platformovych spolecnosti stali vedlej$imi, tak-

tickymi elementy obséhlého brandového systému.

Podivejme se naptiklad jakym zplsobem ovlddame digitalni prostiedi webovych stranek a
aplikaci. Tyto principy pak mohou byt zabudovany do zakladd brandu aby vytvofili
designovy jazyk srozumitelny na vSech zatizenich. Dokonalym piikladem je nova vizualni

identita firmy Netflix od studia Gretel kterou rozeberu v resersi.
Uspé&sné kanaly vyuZivaji sebevédomy, jedine¢ny aZ bizarni vizualni jazyk aby komuni-
kovali ptimo s divakem. Tteba Comedy Central vyzyva divaky ke konverzaci a posledni

rebrand MTV (2015) zasel jesté dal. Jejich kampan ,,] am my MTV* umoznuje divakiim
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aby na webové strance navrhli obsah ktery bude vysilan jako ident pfi pfisti ptilezitosti.

Diky tomu budi dojem Ze jsou spolecensti a aktudlni.

Na prvnim misté ale nadale, jako u jakéhokoliv brandu at’ uz televizniho nebo jiného, bude
stat poucka ,,Znej svého zédkaznika®. Vysilaci spolecnosti museji poznat a pochopit cilové
publikum vic nez kdykoliv piedtim. Ne jenom jako pasivni konzumenty televiznich progra-
mu ale jako jedince ktefi maji stovky moZnosti na vybér a potiebuji byt zaujati a inspi-
rovani chytrymi, autentickymi spole¢nostmi které se neboji experimentovat. To plati pre-
devsim pro soucasnou generaci a pro ty které piijdou po nas. Museji pochopit jak jejich
kanal zapada do zivota lidi a jak je 1épe zaujmout. To mlize dost Casto zajit az za rebrand a

muze zahrnovat kompletni pretvarku struktury spole¢nosti. [10]

Nastésti existuje mnoho moznosti jak ptidat hodnotu k divackému zazitku, jak ho posilit. A
stale pfibyvaji dalsi. Spole¢nosti jako AMC inspiruji fanousky Walking Dead (Zivy mrtvy)
udrzovanim piibéhu mezi sezonami pomoci her, komiksl a socidlnich kampani. Apple TV
a Sky Q mezitim pracuji na novych intuitivnich platformach které odhaluji budoucnost
televize. VEiim, ze s prichodem a popularizaci virtualni reality pfijde dalsi skok stejné tak
jako pftisel pii popularizaci internetu. Pfibudou dal$i moznosti jak zaujmout, pobavit a zis-

kat zdkaznika. [10]

Protoze ve vysledku to je vSechno o zdkaznikovi. O divakovi a ne o obrazovce na které to
bézi. Na misto otazky ,,jaké zatizeni pouzivaji* pokladejme otazky ,,co zrovna délaji?*,,co
je inspiruje?*,,co chtéji?*,,jak zapadame do jejich zivota?*. Z toho by mélo vSechno

vychazet. A kdyz bude brand, obsah a vzhled zajimavy a podmanivy, pak divak navaze se

znackou emocionalni pouto. [10]
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2 MOTION GRAFIKA

Motion grafic design (gfx) je ptfechod mezi statickou grafikou a animaci. Elementy
puvodn¢ statické jsou rozhybany a ¢asto navic ozvuceny. Video a pohyblivy obraz, ktery
dominuje v audiovizualni propagaci v poslednich letech nahrava fenoménu ,,pohyblivé

grafiky*®.

Technika motion graphic design neni nijak pfevratné nova. V titulkovych sekvencich pii-
pravuje divaky na akci s Jamesem Bondem i1 na legendarni Psycho Alfreda Hitchcocka.
Ptesto je tato kategorie grafické tvorby vétSin€ lidi neznama a nevi co si konkrétné pied-
stavit pod slovy motion grafic design. Divdci se s ni setkavaji kazdy den u zprav o pocasi,
témér pii kazdém grafickém pred€lu v televizi 1 v reklamé na praci prasek. Pii spravném
vyuziti mize Sikovny motion designér kazdému propagacnimu materidlu ptidat na atrak-
tivit¢ a udrzet konzumenta déle u obrazovky. Pohyblivé obrazy budou ¢lovéka vzdy pfi-
tahovat a ty originalni a femesIné dobie zpracované i fascinovat. Ohromeny zakaznik je

vzdy snaz$im cilem pro presvédc¢ovani. [11]

2.1 Historie motion grafiky

Protoze neexistuje univerzalni definice pojmu ,,motion grafika® pocatky této umélecké for-
my jsou sporné. Ukazky néceho co by se dalo nazyvat motion grafikou muzeme nalézt uz
kolem roku 1800. Jednim z prvnich kdo pouzil tento termin byl animator John Whitney

ktery roku 1960 zalozil spole¢nost pod ndzvem Motion Graphics inc.

vvvvvv

Motion grafiky jak ji zndme dnes. Ma na svédomi titulkové sekvence populdrnich filma
jako je The Man With The Golden Arm (1955), Vertigo (1958), Anatomy of a Murder
(1959), North by Northwest (1959), Psycho (1960), a Advise & Consent (1962). Jeho
navrhy byli jednoduché ale dokonale vystihovaly povahy filmi. [12]

Dnes, diky 3D aplikacim (3ds Max, Cinema 4D) a programiim pro animaci jakym je

napiiklad Adobe After Effects, jiz nase moznosti v podstaté neznaji hranic.

2.2 Televizni grafika

Mezi typické prvky vizudlni identity televiznich stanic bezesporu patii identifika¢ni znélka
(ident). VétSinou se jedna o kratky format, stopdz casto okolo deseti vtetin, ktery krea-
tivnim zptsobem pracuje se znackou stanice. Identy jsou nasazovany do vysilani zpravidla

v prestavkach potadl nebo mezi potady a jsou komponovany do systému napf. s reklamni-
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mi jingly nebo upoutavkami ¢i prehledy dalsiho vysilani.

Potfeba identifika¢ni zné€lky vznikla na konci Sedesatych let z formalniho pozadavku ame-
rické federalni komise pro komunikaci, aby se vSechny televizni a radio stanice v USA kaz-
dou hodinu vysilani identifikovaly. Toho pak nékteré stanice dokazaly efektivné vyuzit k
promovani své identity a programu. Prikopnikem kreativni prace s identy v podob¢ ani-
movanych sekvenci za pouziti pocitacové technologie se naptiklad stala v 70. letech brazil -
ské stanice TV Globo, kterd investovala do své vizualni prezentace rozsahlé prostfedky a
pod vedenim rakouského designera Hanse Jurgena Donnera uvedla do vysilani na svou

dobu technologicky a kreativné jedny z nejvyspélejSich grafickych praci. [4]

REDE GLOBO

Obr. 5. Tv Globo

Naopak velmi kratkymi Utvary, které pfevazné spocivaji v rychlé animaci loga stanice ¢i

pofadu, se nazyvaji jingle, bumper nebo logo animace.

Dale se grafika pouZiva pfi propagaci programu, at’ uz jde o samostatné upoutavky, trailery
nebo teasery (kratkd upoutavka na film) potfadi nebo promo kampané. Informace o progra-
mu se objevuji také u vysilanych poradi formou specifickych list, vétSinou ve funkcni

kompozici se znackou kanalu (bugem) v jednom z rohti obrazu.

2.3 Vyuziti grafiky v televnizni stanici
Mimo komunikovanych doplitkovych informaci programu je graficky design v televizni
stanici, stejn¢ jako ten klasicky zaroven i nositelem sdéleni marketingové komunikace.

Vizualné¢ identifikuji brand stanice a patii do celku marketingové strategie budovani korpo-
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ratni identity.

Televizni kanaly ale pracuji se specifickymi prosttedky vizudlni identity, které pochopitelné
v pripad¢ ostatnich korporaci postradaji smysl. Jedna se o audiovizualni zpracovani vysi-

lani stanice, tedy tzv. on-air design.

Logotyp, korporatni pisma a barevnosti byvaji vyuzivany v rtiznych variacich pro zpra-
covani ivodnich a zavérecnych titulkovych sekvenci, byvaji soucasti nékterych programi
v podob¢ ilustraci nebo animovanych sekvenci. Dale jsou vyuzity naptiklad pii prehledech
vysilani, reklamnich znélek a jinglil, vizudlni a architektonické zpracovani televiznich stu-
dii a také pro znélky budujici image kanalu, v podobé rizn€ dlouhych identi, bumperi a
th vizualni identity, jejich hlavnim smyslem je posilovani image znacky v ramci vysilani a
budovani identifikace kanalu. Kompletni systém slozeny ze vSech zminénych prvki vytvari
dohromady design kandlu (nékdy téZ network package), v pfipadé¢ samostatné¢ho uziti
takového systému jen v ramci konkrétniho programu pak lze hovotit o grafické vybave

pofadu (show-package). [4]

Podle Lambie-Nairna televizni identita funguje pouze jako promysleny celek. Logo totiz
predstavuje pouze jeden prvek silné televizni identity. Nesmime zapomenout na zvukovou

slozku ktera téz hraje dtlezitou roli. [4]
2.4 ReSerse

2.4.1 Netflix

Tato spoleCnost kterd byla zalozena v roce 1997 je jedna z nejlepSich véci kterd se stala v
zabavnim prumyslu za poslednich dvacet let. Jedna se o nejrozsifenéjSiho dodavatele ,,on-
demand* sluzby s vice nez sedmdesati miliony odbératel. Sluzba nabizi televizni potady,
filmy, dokumenty a specialy nad kterymi byste mohli stravit vice jak sto miliont hodin.

[14]

Pted tiemi lety zacali produkovat vlastni seridly (Narcos, House of Cards) a stali se jednim
z nejuzndvanéjsich produkci na svété. S jejich nedavnou expanzi do svéta (nejpozdéji v
roce 2017 by méla piijit i do Cech) se firma rozhodla provést rebrand ktery dostala za ukol
newyorkska firma Gretel. Soucasti rebrandu nebyl design loga ktery zménili jiz v roce

2014.
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,Netflix potfeboval konceptudlni a vizualni znackovou nit kterd spoji vSe dohromady. Nase
vyzva spocivala ve vytvoreni nééeho co zahrne potieby globalni znacky, ale stale zistava

unikatnim a identifikovatelnym. Muselo to byt vizudln€ iderné a snadno cCitelné.

Nase feSeni nazvané ,,The Stack®™, je vizualni metafora a identita v jednom. Pfipomina
nekonecny, stale se ménici katalog a individudlné spravované vybéry které tvoii jadro
Netflixu. Stack stavi na dvou zakladnich myslenkach sluzby: vybér a sprava. Jako identita
je Cisty, proménny a snadno se snim pracuje. Funguje v pohybu, v tisku i v digitalnich
médiich. Jak na Times Square tak v Powerpointu. Spojuje vSechno, s ¢im znacka pracuje*
[15]

Stack system je v podstaté postaven na dost jednoduchém principu. Jsou to karty naskla-
dané ptez sebe a na kazdé z nich je trochu néco jiného. Jejich prolindnim vzniké originalni,
elegantni, dynamicky a naprosto genialni styl. Po vizualni strdnce nejde zas tak o nic
uzasného ale schopnost ustanoveni takového systému ktery lehce preskakuje z digitalu do

printu a ze statiky do dynamiky, je inspirujici.
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Obr. 6. Priklad nové identity Netflixu

242 MTV

Spole¢nost MTV je pro mne a asi pro vétSinu motion designeru jednou z nejvetsi inspiraci.

Proto ji v této praci vénuji par odstavcl textu.
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New York Times v roce 1996 napsali ze piechod informaci od tisténé strany na jina média
zménilo povahu grafické identity. Logo MTV je pravdépodobné ultiméatnim piikladem ani-

mované identity.

Mtv logo bylo navrzeno v osmdesatych letech kratce po zaloZeni stanice ktera se jako prvni
zamétovala pouze na hudbu a vysilala hudebni videoklipy. Jedna se o revolu¢ni identitu
protoze byla ptizplisobena televiznimu médiu a rozbila jakékoliv pravidla o ,,spravném*
pouziti loga. Logo byvalo v prib¢hu nékolika sekund rozbijeno, dekorovano, vymazavano
a znovu vytvaieno v kompletné jiném stylu. To ukazalo svétu ze domnénka ,,znacka by

méla byt vyobrazovana v konzistentni a statické formeé* v televizni éfe uz neplati.

Fakt ze MTV nem¢la své korporatni barvy a ,,nikdy neni stejné stejné tak jako rock’ n' roll

nikdy neni stejny* je i dnes unikatni ptistup.

MUSIC TELEVISION
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Obr. 7. Puvodni logo MTV

Nedavno prosla MTV $ilenym rebrandem. Rikam $ilenym protoZe ma prvni reakce kdyz

jsem vid¢l prvni obrazky byla spadlé Celist a vyvalené o¢i. Identita zalozena na gifech,
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emotikonach, vinech a meme obrazcich pfisla i s novym sloganem. Namisto ,,I want my
MTV!“(,,Chci svoji MTV*) ktery si spole¢nost drzela od osmdesatych let pfisli se

sloganem ,,I am my MTV*“(voln¢ pteloZeno ,,Jsem svoji MTV*)

Diive byla MTV néc¢im nevidanym ale dnes, po tficeti Ctyfech letech ma televizni stanice
velkou konkurenci. Je sice vysilana ve vice nez sto Sedesati statech do pul miliardy

domacnosti ale musi soupefit s desitkami hudebnich kanald a online platforem. [16]

Pro spolecnost kterd byla zaloZena na inovativnim obsahu a objevovani novych trendi je
nesmirn¢ diilezité aby drzela krok s internetem. V posledni dob¢ firma investovala do onli-
ne prostfedi. Vytvofila si nékolik novych stranek a Youtube kanall. Také zacala experimen-
tovat s animovanymi identy vytvorenymi jako odpovéd’ na popularni témata na socialnich

mediich.

Nova identita je chaoticky mix jednoroZcti, Spatnych animaci a netypickych barev a je
zalozena na principu ,,udé€lej si sam* Mimo nov¢ identity zacala stanice vysilat obsah ktery
uzivatelé vytvofili béhem vysilaného programu. Za pomoci externi firmy vytvofily systém
na spravu obsahu ktery se stara o videa nahrana uzivateli na socialni sité, filtruje je podle

popularity a relevance a posléze je pusti do vysilani béhem nékolika hodin.

Snazi se drzet krok s vizualnim jazykem internetu. [16]

T R SN
iy /t 1

Obr. 8. MTV Rebrand

»Jedna zajimavosti nad kterymi musel tym pfemyslet pti redesignu bylo ,,Jak se mizeme
ujistit Ze zménime brand kanalu takovym zplisobem aby jsme nebyli zasekly na jednom

vzhledu ktery bude po Sesti mésicich zastarali?* (Sean Saylor, viceprezident kreativniho a
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marketingového oddéleni MTV pro Creative Review)[16]

Rebrand prisel v tézké dobé. V dobé kdy stanice bojuje se snizujicim se zajmem divak.
Mezi nejvetsi soupere patii Vevo které zverejnuje hudebni klipy na webové strance Youtu-

be a lokalni stanice které vysilaji hudebni obsah.

Myslim si, ze tento rebrand spolecnosti pomtize se zvySenim popularity a obdivuji je za
miru odvahy a kreativity, kterd musela byt zapotiebi aby se zrealizoval tak originalni
projekt. Sean Saylor fekl, Ze nechtéji byt jako zadna jind znacka a podle mé se jim to
povedlo dokonale. MTV uz dnes mozné nehraje vidci roli v kulturnim vyvoji ale rozhodné

neztratili sviyj pfistup.

243 ITV2

Jedna z vizudlnich identit které na me v posledni dobé nejvice zaptisobila, je ta kterou pred

pul rokem zvetejnila britska televizni stanice ITV2.

Obr. 9. ITV2 Rebrand

Firmé ManvsMachine se podafilo do vizudlni identity zapracovat nejen psi v hot-dogovych
obleccich, igelitové taSky a vybuchy susenek, ale zaroven si i zajistit ze zadné dva identy

nebudou stejné.
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,Museli byste sledovat televizi tficet Sest let, aby jste je shlédli v§echny. Novy vizualni styl

ukazuje ITV2 jako neposedného sourozence ITV. [17]

Celkova identita nazvana ,,Badly behaved branding* (Neposedna znacka) vyuziva predmé-
ty kazdodenniho Zivota a ptidava jim bud’ nadsdzku, mnozi je, nebo je nuti chovat se tak,
jak by se realné objekty nechovaly. At uz se jedné o roztékajici kvétinace s kaktusy, milio-
ny hrni¢kl s Cajem zasypavané miliony suSenek nebo tenisové micky které popiraji gravita-
ci, vSechny identy vypadaji skvéle a pfedevsim nenudi. Dovedu si pfedstavit nadSené oce-

kavani divaki hledicich na televizi, premyslejicich s ¢im asi pfijdou tentokrat.

»Badly behaved branding jsme vytvofily, aby jsme naruSily zavedené normy. Pracovali
jsme s ITV Creative (in-house studio ITV) aby jsme vytvotily modularni, automatizovany

systém ktery nahodné sklada identy. Jedna se o takovou digitalni tombolu.“[17]

Tento branding mi, stejné jako ten od MTV, ukdzal co v§echno je mozné za pomoci

modernich technologii a zaroven m¢ inspiroval po vizualni strance.

2.4.4 Channel 4

Dalsi odvazna britska spolecnost jejiz rebrand je sen kazdého kreativce. Neville Brody,
rezisér Jonathan Glazer spole¢né s in-house studium 4Creative a agenturou DBLG dostali
od vedeni absolutni svobodu a vytvofili néco opravdu vyjimecného. Po vice nez tficeti
letech opustila spolecnost ve vysilani typickou €islici ¢tyfi a misto ni pouzivaji bloky ze
kterych byla slozena. Cislice v upravené podobé zlistava pro vyuZiti mimo vysilani, pre-

devsim v tisku.

Neville Brody navrhl pro spole¢nost dvé nova pisma — Horseferry a Chadwick — kterd jsou
pouzivana pro nadpisy i text. Novy styl zahrnuje vSe, od televizni grafiky (seznamy, identy,
program) ptes webové stranky, az po tiskoviny a polepy kancelafe. Soucasti rebrandu je i
autorska hudba od Mica Leviho, ktery pracoval s Jonathanem Glazerem na jeho filmu

Under the Skin. [18]

,Rebrand ukazuje zaméfeni stanice na inovaci, riznorodost a ochotu riskovat. Vytvorili

jsme designovy systém ktery je hravy, prekvapujici a pfedevSim pestry* [19]

Prvni divéci ktefi rebrand vidé€li byli vS§eobecné zmateni: ,,Kde je typicka 4? Co jsou tyhle
bizarni vyjevy?“. Chris Bovill (vedouci 4Creative) fekl, ze nechtéli lidem fikat na co se
koukaji ale pro¢ se koukaji. Mnohym divakiim se rebrand nelibil —,,Dé&laji si srandu? Jak

rozloZeni ikonické ¢tytky na malé kousky posili identitu?‘,,Musi jit o jedinou stanici ktera
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nechce ukazat své logo na identech a promo videich®. Pravda je takova ze pokud ¢loveék

peclivé hleda, ¢tyrku v identech najde, nebo alespoii jeji ndznaky. [20]

4 ext
. esistance

Next

The Big Bang Theory

I.I Next

LI Bronson

? Next
Gogglebox

%

i

Err;l;a‘rr‘;'ssing Bodies

Glmnov§ W Channel 4 Racing

Obr. 10. Channel 4 Rebrand

Nova identita vypravi ptibéh, piibéh pocatku ktery tviirci zabudovali do n€kolika kratkych,
hranych spott ve kterych ikonické bloky ziskali Zivou podobu. V béznych identech a v

televizni grafice vyuzivaji bloky animované.

Tti roky dlouhd prace kreativct z Channel 4 pfinesla identitu kterd Sokovala a znejistila
divaky. Pfedev§im ale zaujala a vytvofila nové zaklady na kterych bude mozné v budoucnu

stavét.
Na m¢ zapusobila velice pozitivné. Zaujalo me, ze do identity zabudovali hadanky, néco co

nuti divaky pfemyslet a ze nezvolily dnes tak popularni pfistup jednoznacnosti a jedno-

duchosti.

2.4.5 Channel 5

V naprostém kontrastu s Chanellem 4 stoji Channel 5. I kdyz by se mohlo zdat ze jde o
jednu spolecnost, neni tomu tak. Kanal pét je od zati 2014 vlastnén soukromou spole¢nosti

Viacom, ktera mé pod sebou jeste dalsi televizni stanice.
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V kontrastu s Channelem 4 se nachazi, protoze rebrand je jednoduchy a libivi. ,,Channel 5

je pro vSechny — jsme pro lid a v urc¢itou chvili zaujmeme kohokoliv.“ [21]

Tento piistup je velice znat na vizudlni identité. Znacka vyuziva jemné piechody mezi
fialovou, zelenou a modrou. Snazi se piisobit neagresivné, neSokovat a drzet si pratelsky
ton hlasu. Identy jsou postaveny okolo pro stanici typické pétky, ktera také prosla zménou,
navic je v identech ¢islice deformovana, vysouvéana do prostoru a pozdéji vracena do

puvodniho stavu. Pohyb a vzhled ¢islice se méni podle aktudlni tématiky programu.

Nova identita trvala 13 mésicl a je navrZzena newyorkskou agenturou Gretel (agentura pra-
covala 1 na rebrandu Netflixu) déle kreativni agenturou Troika a in-house tymem
spole€nosti Viacom. Zahrnuje 1 vzhled ostatnich platforem spolecnosti (SUSA, 5Star,

MyS5). Spole¢né s ni ohlasil kanal stovky hodin novych programa. [21]

Obnova pomohla kanalu vytvofit flexibilnéjsi a jednotnéjsi brand. Na mé osobné zapiisobi-
la az ve chvili, kdy jsem zjistil jak komplikovana struktura této globalni spolecnosti sku-
tecné je. Pro strategii ,,libit se vSem* se navic Spatn¢ tvoii kazdému. Véci které se libi vSem
siln€ nepiisobi na nikoho. Z designérského hlediska jde ale o velice zdatily rebrand ktery
mi ukézal s ¢im se museji potykat velké spolecnosti a jak se s problémem vSeobecnosti

potykaji designérské studia.

Obr. 11. Channel 5 Rebrand
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II. PRAKTICKA CAST
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3 VYPRACOVANI PROJEKTU

Zde rozeberu pracovni postup, kterym jsem si prosel. Od pivodni myslenky az po hotové

vystupy.

3.1 Stanoveni cile

Hlavnim cilem mé praktické bakalafské prace bylo vytvoreni vizualni identity pro televizni
spole¢nost s nazvem CS Film. Jedna se o realnou spoletnost zaméfenou na Cesko-
slovenské filmy, pro kterou jsem vytvoiil nové logo, nékolik novych identl, televizni

grafiku a zékladni tiskoviny. VSe sjednocené vizualnim stylem ktery jsem navrhl.

3.2 MySlenka

Muj piistup k redesignu byl urcen redlnou situaci na televiznim trhu. Mezi nejvétsi konku-
renci spoleénosti CS Film je Ceska televize. Obé spolecnosti vysilaji narodni filmy a obg
maji zhruba stejnou cilovou skupinu. Rozdil je v tom Ze Cesk4 televize mé navic piistup k
filmtim které si CS film nemtze dovolit a zaroven vysild novodobou produkci. Rozhodl
jsem se vyuzit faktu, ze Ceska televize si vizualitu musi zachovat vieobecnou, protoZe neni

pfisn€é zamétend jen na domaci produkci.

Malé spolecnosti si sviij podil trhu vétSinou drzi pomoci riskantnich krokt a specificnosti
(napt. Channel 4), proto jsem se odvazil identit¢ dodat jistou extravaganci a hadanku, jak

logo tak identy v sob€ maji filmové prvky aby zaujali fanousky klasického filmu.

3.3 Logo
Pivodni logo spolecnosti je dnes jiz zastaralé, navic se svoji symbolikou pftili§ podoba logu
Ceské televize a v kreativnim svété neexistuje nic horsiho nez $patna kopie. Proto jsem se

ho rozhodl kompletné pietvorit.

Stavebnim kamenem kazdé vizuélni identity je logo, i pfesto Ze ve vysledku je jeho dilezi-
tost v pozadi. A zdkladem kazdého loga je napad. K tomu se ale ¢lovék musi dopracovat
prizkumem a kladenim otazek. Diky tomu, Ze jsem redesign dé€lal pro spolecnost, se kterou
informace které jsem rozhovorem ziskal byli, Ze maji silny vztah k archivnim filmim, jsou

silnymi vlastenci a v barevnosti chtéji pouzit barvy trikolory.

Lasku ke klasickému filmu jsem chtél dat najevo zapracovanim typického filmového

objektu do loga. Snazil jsem se vyhnout abstraktnim symbolim typu logo televize Nova a
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spi§ se objekt pokusit zapracovat do pismen CS nebo do celého nazvu. Prez rizné gene-
rické skicy filmovych objektli a nezdafenych pokusti zapracovani filmové kamery do

pismen CS jsem doSel aZ ke dvoum variantam.

Varianta cislo jedna je posklddana z otoceného pismene S symbolizujici film a vyse
posazen¢ho pismene C které svym tvarem vytvaii kazetu. Tento symbol jsem pak vyvazil

napisem ,,film* psanym minuskami a logo bylo na svété.

Varianta dv¢ je zaloZena na pismu z poloviny dvacatého stoleti. Pod pismeny CS je tlusta
linka protazena az k pismenu f ve slovu film. Linka symbolizuje zéklady Ceskoslovenské

stanice vychazejici z filmu.

Varianta dvé je jednodussi a Citelngjsi. Postrada vSak jisty vizudlni ,,vtip*, pro ktery se mi

vyplatilo tyto kvality obétovat.

Obr. 12. Varianty loga

Uznavam ze prvni varianta neni stoprocentné¢ komunikativni ale po estetické strance vypa-
da velice dobfe a vzhledem k tomu Ze se jednd o logo pro pohyblivé médium, jsem
schopny nedostatky loga doplnit animaci. Navic 1épe zapada do filozofie brandu ktery jsem

navrhl: riskantni vizualita, jedine¢nost a hadanka.

3.4 Animace loga

Animaci jsem délal odzadu, mél jsem hotové logo diiv nez jsem zacal uvazovat o pohybu.
Pracoval jsem v programu Adobe After Effects, ktery mi v této praci dovoluje nejvétsi svo-
bodu. Potieboval jsem vytvofit pohyb ktery by logu dodal to, co mu ve statické podobé
chybi — jasnou citelnost. Potieboval jsem aby bylo vidét, Zze se jednd o filmovou kazetu

kombinovanou s inicialami CS.
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Toho se mi podafilo docilit pfidanim detaild filmové kazety do pismene C a jeho otaCenim,
které ,,vyroluje* pismeno S. Komplikace nastala ve chvili, kde se potkévali otvory kazety s
jeji stylizovanou hranou. Proto jsem musel animaci vytvofit tak, aby se tyto prvky nikdy

nepotkali.

Toho jsem dosahl pfidanim dal$iho, ten¢iho kruhu, ktery tvofil hranu kazety az do chvile,

kdy se vnitini detaily slozi, pfesunou k okraji a za sebou jako stopu nechaji hotové logo.

Napis film poté vyjede z poza symbolu. Tento jednoduchy pohyb mi umozni pracovat se

stejnou animaci v on-air grafice.

Zadné barvy jsem do animace nevykladal z diivodu jejiho umisténi. Myslim si, Ze by
barevnost dodala animaci na hodnot¢, ale vyuzivam ji pii piekryvani silné barevnych iden-
tl a v rohu obrazovky. V obou téchto umisténich by barevnost rusila, proto jsem se rozhodl

nechat logo monochromatické.

3.5 Font

Hledani korporatniho fontu neni nic jednoduchého. Musi byt dostatecné vyrazny a distink-

tivni. Zaroven vSak musi sedét do filozofie vytvorené pro brand.

Automaticky jsem sahl po starych fontech vytvofenych na Svycarskych principech a do
vybéru jsem piidal 1 né€kolik kontroverznich fontd z dvacatého prvniho stoleti abych se
neubiral pouze jednim smérem. Libilo se mi, jak Svycarska striktnost kontrastovala s

ponékud chaotickym zbytkem vizualu.

V uz8im vybéru skoncily fonty Univers, Akzidenz-Grotesk, Frutiger a z druhé strany

novodoby font Aller.

Univers jsem z této Ctyfky vyfadil jako prvni kviili jeho nadmérmému pouZiti v nedavnych
letech a poté nasledoval Akzidenz-Grotesk z diivodu jeho zaménitelnosti a jeho neshodou

se zbytkem identity.

Rozhodovani mezi zbylymi dvéma fonty bylo zdlouhavé a naro¢né. Fruitiger byl navrZzen v
1968 uznavanym typografem Adrianem Frutigerem a dnes patii mezi Castéji pouzivana
pisma. Datace tvorby a rysy by do mé prace sed¢li, ale pfesto mu chybélo néco co by

korespondovalo s alternativnosti zbytku identity.
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%film

Hudebnik pro zvlastni efekty

Hudebnik pro zvlastni efekty si pfi pfedstaveni opery
Carmen c¢te brakovy detektivni roman: podezfivavy za-
mecky pén pfipravi s pomoci vérného sluhy rafinovanou
lécku, kterd ma odhalit tajemstvi jeho snoubenky. Nejza-
bavngjsi z nepohadkovych filma reziséra Bofivoje
Zemana s pestrou galerii humornych postav a postavi-
¢ek - dalsi zdafrila parodie zanru, ktery se v té dobé v
nasich kinech nevyskytoval. Mlada herec¢ka J. Novakova
(hréla jesté v Nebeskych jezdcich) se pozdéji vdala do
ciziny, kde se stala tragickou obéti zarlivosti svého za-
padonémeckého manzela.

G film

Hudebnik pro zvlastni efekty

Hudebnik pro zvlastni efekty si pfi pfedstaveni opery
Carmen cte brakovy detektivni roman: podezfivavy za-
mecky pan pripravi s pomoci vérného sluhy rafinovanou
lécku, kterd ma odhalit tajemstvi jeho snoubenky. Nej-
zabavnéjsi z nepohadkovych filmu reziséra Bofivoje
Zemana s pestrou galerii humornych postav a postavi-
Cek - dal3i zdaFila parodie Zanru, ktery se v té dobé v
nasich kinech nevyskytoval. Mlada herecka J. Novakovéa
(hrala jesté v Nebeskych jezdcich) se pozdéji vdala do
ciziny, kde se stala tragickou obéti Zarlivosti svého za-

padonémeckého manzela.

Obr. 13. Frutiger a Aller

Aller na druhou stranu to ,,néco® mél. Vytvoien v roce 2008 studiem Dalton Maag pro Déan-
skou novinaiskou Skolu a okamzité poskytnut pro volné stazeni. Pismo vypada profesio-
nalné a zaroven nenudi. Ma v sobé prvky které pfipominaji prvky pisem z predchoziho

stoleti. [23]

Po dlouhém rozmysleni jsem se rozhodl pro odvaznéjsi volbu pisma Aller kvili jeho jedi-
necnosti a sympati¢nosti. DalSim plusem byl fakt, Ze pismo je zdarma dostupné pro
komer¢ni tiely a pro tak malou spolecnost jako je CS film se jedna urcité o lepsi volbu nez

pismo, které by ve vysledku stélo tisice korun.

3.6 Identy

Nejosobitéjsi soucasti televizni grafiky jsou bezesporu identy. VEdél jsem Ze rozhodné
nechci animovat abstraktni tvary se sklenénou texturou ani vytvofit jiné neosobité animace.
VSse jsem chtél opét postavit okolo filmovych symbolil a pro identy, narozdil od loga jsem
hledal symboly konkrétni, nikoliv v§eobecné. Po tomto rozhodnuti jsem zacal sledovat Ces-
ké filmy az do chvile, kdy jsem nasel nékteré typické rekvizity. Rozhodl jsem se pracovat
se 1zickou z filmu Pelisky, s razitkem z filmu Ostte sledované vlaky a jako treti objekt jsem

vybral knoflik z filmu Knoflikafi.

Dale jsem potfeboval nalézt ,feeling®, styl jakym objekty zpracuji. Kdyz jsem dosel k

zaveru, Ze nechci pracovat s redlnymi materialy, spi§ vytvofit stylizované, vzpomnél jsem
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si na fotografickou vystavu Strictly commercial kterou jsem vidé€l pied nékolika lety. Zde
byli vystaveny fotky kazdodennich predméti ve stejné barvé jako bylo pozadi, na kterém
byli foceny. Tento styl perfektné sedél ke sméru ktery jsem pro identitu stanovil a proto
jsem se ho rozhodl vyuzit. Pro maximalni svobodu jsem zvolil praci ve 3D programu 3ds

Max namisto vyuziti kamery.

Dals§im krokem bylo vymysleni kompozice a animace, kterd se bude odehravat. Jako prvni
symbol jsem mél vymyslenou typickou 1zi€ku z Pelisku a samoziejmé mé napadlo, Ze by se
na obrazovce mohla roztavit, spole¢né se zajimavym stithem by vzeSel perfektni ident.
Bohuzel ale tato mySlenka nebyla aplikovatelna na ostatni objekty, 1zicka by se mohla tavit
ale aby se udrzela jednotnost a logika, muselo by se néco dit 1 s ostatnimi pfedméty. K tém
jsem ale nebyl schopny vymyslet pfihodnou deformaci ¢i animaci a proto jsem se pustil do
dal$iho hledani.

P11 dalSim népadu jsem se inspiroval vizudlni identitou ITV2, konkrétné nasobenim objek-
ti. Tuto logiku jsem aplikoval na své symboly a po pfidani fyzikdlniho enginu ktery
namnozenym objektim dodéval chovani redlnych piredméti jsem byl s vysledkem
spokojen.

Po konzultacich a po zjisténi nazort kolegll jsem se rozhodl identy jesté ozvlastnit o
predmét bilé barvy, ktery ndhodné ovliviiuje ty barevné. Také jsem piidal hlasky z repre-

zentovanych filmi abych hadanku uleh¢il.

Obr. 14. Ident
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3.7 Televizni grafika
Pokracoval jsem vytvofenim animac¢niho stylu ktery by se dal aplikovat na informace které

televizni stanice sdé€luje, naptiklad vysilaci program a doporuceny film.

Zacal jsem animaci bugu kterd stavéla na logo animaci. Namisto napisu film ale vyjizdi

informace o aktualnim programu.

Pro vysilaci program jsem otocil pomér barev, ktery jsem vyuzival u identt. Bily podklad s
tmavomodrym nebo tmavocervenym napisem v kombinaci s korporatnim fontem velice
dobie zapadd do kompletni identity. Tuto grafiku jsem doplnil o jednoduchy piechod ktery

pracuje s odsouvanim ptedchozi informace.

3.8 Tiskoviny

Zasady vizualniho stylu jsem aplikoval i v zdkladnich tiskovinach. Navrhl jsem obou-
stranné vizitky a hlavickovy papir.

Na zadni strané vizitky je vyobrazena scéna z nahodného identu, na predni jsou pak infor-

mace vyobrazeny stejnou barvou.

Hlavickovy papir musi byt levné tisknutelny, proto jsem zde udé€lal vyjimku a vynechal

jsem vSechny barvy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

ZAVER

Tato prace pro m¢ byla vyzvou. Vyznamnou tlohu hral fakt, ze jsem na ni pracoval jako na
realné zakazce pro skuteénou firmu a snazil jsem se vytvofit pouZitelné vystupy. Rekl bych,
ze vysledek by potieboval doladit mozné problémy pii jeho aplikaci do realného prostredsi,
ale upiimné si myslim, Zze kompletni rebrand je pro jednoho ¢lovéka sousto, které se Spatné

zvyka. Prace m¢ kazdopadné€ obohatila v oblasti vizualni identity a motion grafiky.
Naucil jsem se, do jaké miry se musi kazdy tvar domyslet, pokud se mé pozdé&ji pouzit v
pohybu a Iépe jsem poznal kompoziéni a mySlenkové hranice, které¢ déli statickd dila od

téch pohyblivych.
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