Psychologie fontt

Andrea Grigerova se domniva, Ze mame moznost pouzivat pismo stejnym zptisobem jako barvy.
Pouzivat oboji cilené v zavislosti na tom, jaké hodnoty a asociace v sobé nesou, a védomé tim

ovlivnit dopad sdéleni na ¢tenare. O sviij pohled na pismo, ktery mozna muze nékdo zlehcovat,
ale jinym je blizky a dava smysl, se podélila se ¢tenari Fontu.

Psychologie font( je Seda zéna mezi typografii,
psychologii, marketingem a designem, o které se
nemluvi, ale vSichni vime, Ze existuje.

Pracuji s ni typografové, grafici i webdesig-
néri, ktefi tvofi nebo vybiraji pismo do vizuald.
Nenahraditelnym nastrojem je pro marketéry,
ktefi diky ni dokaZou sladit formu a obsah jaké-
hokoli textu, aby oboji oslovovalo jednoho a té-
hoz idealniho klienta. Pracuji s ni i brand speci-
alisté, ktefi maji za kol promitnout hodnoty
znacky do kazdého dilu vizualni identity, kterou
pismo neoddiskutovatelné tvori.

Kazdy z nich pfemysli o pismu jinym zptsobem,
pro kazdého jsou dlezité jiné parametry. Pro
typografa kvalita pisma. Pro grafika, aby pismo
zapadlo do vizualu a dobfe vypadalo. Pro mar-
ketéra, aby text dobfe prodaval. Pro brand spe-
cialistu vizualné silna a rozpoznatelna znacka.
Vsichni se nevédomky potkavaji v Sedé zéné psy-
chologie vybéru vhodného pisma, ktera pfimo
ovlivni jejich zamér. A pravé tou se uz osm let
zabyvam. Snazim se propojovat vsechny ctyfi
pohledy a hlavné tlumodit jejich vyznam a vyu-
Ziti do jazyka béznych lidi.

Obcas slychavam: ,Jak mdizZete védeét, jakého kli-
enta pismo oslovi? Vzdyt kazdému se libi néco ji-
ného.” Ano, kazdy mame jiny vkus, jiny charakter
a kazdému se libf jiné pismo. Pfesto vybér pisma
muze byt naprosto racionalni a logicka zalezi-
tost, zadna dojmologie.

Jak to funguje?

Po stovkach konzultaci mohu s jistotou pro-
hlasit, Ze vysledna emoce se u kazdého clovéka
sklada ze tfi na sobé nezavislych procest pro-
bihajicich v fadu setin sekundy, na podvédomé
arovni (ano, proto ta ,psychologie”):

1) hodnotime charakter

Na tom, jaké ma pismo charakter, se shod-
neme vsichni bez rozdilu, odbornici i laici. Tahy
v pismu jsou tu¢né nebo tenké, linka obsahuje
krivky nebo ma geometrické tvary, mezery jsou
malé nebo velké... Je to racionalni popis faktd,
zaklad, ze kterého vychazime.

2) mapujeme asociace

Kdy jsme se s podobnym pismem uZ setkali?
V jaké souvislosti? Tuto fazi, stejné jako tu
prvni jsme stéle jesté schopni posoudit védomé.
Obvykle ji i umime uchopit do slov. Asociace nas
mohou vést do rtiznych obor(, napriklad:

za kulturou (epocha, konkrétni autor, dilo...),
do historie ¢i do vzpominek. Takhle pfesné psala
ma ucitelka na zakladni skole. To mi pfipomina
pismo na obalce série romantickych pribéhda,
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které jsem Cetla. Podobné pismo maji v napojo-
vém listku mé oblibené kavarny...

3) zaujimame postoj - emoce

Posledni etapa je Cisté iracionalni, nasledek pod-
védomého vyhodnoceni pfedchozich dvou bod.
Je zavisla na osobnosti kazdého z nés, na nasich
zkusenostech, hodnotéch a prioritach. Je nesdé-
litelnd a neprenositelna.

Proto mohou stejné pismo vyhodnotit dva lidé
zcela odlisné. Je prirozené, Zze umélecky zalo-
zenf lidé budou inklinovat k vybéru vyraznéjsich
fontd, zatimco racionalné zalozeni jedinci k ma-
ximalné jednoduchym. Je pfirozené, Ze zeny re-
aguji pozitivné na jiné fonty nez muzi. A i kdyz
urdity font vyhodnotime vsichni jako patkovy,

tu¢ny a se zdobnymi prvky, néktefi z nas ho za-
vrhnou jako pfiSerné komplikovany, tlusty a po-
maly, jini se do néj zamiluji pro jeho hfejivost,
dlvéryhodnost a plné kfivky. A je pfirozené, ze
lidé, ktefi vyznavaji stejné hodnoty, maji stejné
koni¢ky nebo tfeba hudebni preference, budou
mit podobny vkus i pfi volbé pisma - na zakladé
hodnot, které jim dané pismo zprostredkuje.

Prazkum

Abych ovéfila hypotézu, Ze je mozné objektivné
vyjadrit, jak lidé vnimaji konkrétni fonty, pus-
tila jsem se v roce 2019 do amatérského verej-
ného prazkumu, kterého se Gcastnilo celkem
362 respondentd.
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Hodnotili 15 pisem vybranych rovhnomérné
ze skupin Serif, Sans Serif, Display, Script
a Handwriting. Ke kazdému pismu pfifazovali
3 z 21 moznych adjektiv, ktera subjektivné nej-
lépe vystihovala jeho charakter. Adjektiva byla
vybrana tak, aby rovhomérné zastupovala Ctyri
zakladni charakteristiky, které jsem tenkrat vni-
mala jako dilezité pro celkovy dojem z pisma.
Jsou to: a) dynamika/stabilita, b) sila/jemnost,
c) otevfenost/uzavfenost, d) tradice/kreativita.

Z vysledk( prazkumu jednoznaéné vyplyva, ze
existuji obecné tendence, jak lidé pismo vnimaji.
U kazdého pisma maji dvé az tfi charakteristiky
vyraznou prevahu nad ostatnimi.

To, ze psychologie fontl opravdu funguje, vidim
také na Skolenich a prednaskach pro rtizné pu-
blikum (na vysokych skolach, marketingovych
konferencich apod.), kde se lidé interaktivné
zapojuji, spolec¢né hlasuji a vnimaji, jak snadno
pismo ovlivni jejich rozhodnuti. Velmi zajimavé
jsou prednasky pro specifické skupiny, napfi-
klad pro lidi s vysokofunkénim autismem, u kte-
rych jsem sledovala, Ze vnimaji emoce spojené
s pismy Uplné stejné, mozna jesté vyraznéji nez
Lneurotypicti” lidé.

Co dokazou drobné detaily?

Pro prizkum jsem cilené vybrala pisma, ktera
maji velmi odlisny charakter i vzhled. Ale Gplné
stejné principy plati, i kdybychom se pohybovali
pouze v ramci jedné Gzké skupiny - napfiklad
»studend” bezpatkova pisma. Zkusme porovnat
tfeba Thasadith a Arcon (obr. vpravo nahore).
Obé jsou pisma bezpatkovd, presto jedno pusobi
vzdus$né, lehce, esteticky a druhé usazené, kom-
paktné a prakticky. UkaZte je vétsi skupiné lidi,
vyhodnotte pomér hlasovani zeny/muzi a jsem
si jista, ze vétsina Zen si vybere Thasadith, vét-
Sina muzd Arcon. Kouzlo je v detailech.

Jak vyuzit poznatky psychologie
fonta

Pismo je skvély nastroj, protoze dokaze bu-
dit emoce. Je to forma neverbalni komunikace,
ktera na lidi pGsobi stejné jako barvy nebo
v bézné komunikaci gesta a hlas. To, Ze subjek-
tivni vnimani pisma ma svdj objektivni fad a pra-
vidla, lze cilené vyuzit v pfirozeném a autentic-
kém marketingu. Obchodnici jsou $koleni na to,
jak v osobnim kontaktu pouZivat Fec téla, praco-
vat s hlasem. Pro¢ se tedy nedivat na pismo stej-
nou optikou a nevyuzivat pro efektivnéjsi komu-
nikaci nejen jeho obsah, ale i formu?

Pokud vybirame pismo tak, aby bylo hlavné li-
bivé a trendy, pfip. stylem libi/nelibi, zvyseni po-
ptavky nebo prodejl nam to nezaruci. Naopak,
muze pritahnout nerelevantni publikum. Viybér
pisma je totiz o budovani davéry, kdy obsah sdé-
leni je v souladu s formou. Vyuzivani psycholo-
gie fontd v marketingu umozni propojit kon-
krétni cilové skupiny, které sdili stejné hodnoty

a nastaveni, s konkrétnimi typy pisem, které jim
tyto hodnoty zprostredkuiji.

Mymi klienty jsou mali podnikatelé, Zivnostnici
nebo startupy, které vybiraji pismo pro svou
znacku. Casto jsou to lidé, ktefi stavi své podni-
kani na osobnich sluzbach. Proto je pro né za-
sadni, aby online komunikacni kanaly byly ma-
ximalné v souladu s jejich hodnotami a stylem
komunikace. Na konzultacich vybirame fonty,
které splni v§echna tfi nasledujici kritéria: za-
padnou do vizualni identity, podpofi hodnoty
znacky a oslovi presné definovaného ideélniho
klienta. Na workshopech je u¢im vnimat never-
balni fe¢ pisma, aby uméli pfedavat svymi texty
nejen informace, ale i pocity a emoce.

Propojeni pisma a cilové skupiny

v marketingu

Princip tkvi v tom, Ze stejné téma mlzeme vy-
jadrit riznymi nastroji. Oprostime-li se od klisé
(napF. Ze kreativni jsou pouze ru¢né psané
fonty), najdeme kreativitu i v pismu patkovém
a bezpatkovém. Dulezité je, jestli v sobé pismo
nese charakteristiky, které podvédomé pfifazu-
jeme pravé kreativité (vyboceni z fadu, origina-
lita, neformalnost). Pravé nastroje, kterymi dané
téma vyjadiime (skupina pisma, sklon, tu¢nost,
tvar atd.), ovlivni reakce cilové skupiny.

Na ukazku viz obr. vpravo (velmi zjednodusené):

Prvni kreativité by dali pfednost minimalisté
a muzi, ktefi preferuji jednoduchost. Zvlastni
tvary pismene ,a" predstavuji maximum kreati-
vity, které jsou ochotni akceptovat, nepfijali by
zadné krivky ani lezérnost.

Druhou kreativitu by volily témér vyhradné zeny,
které maji kreativitu spojenou s emocemi a ,kra-
sou”, které zprostiedkovava script.

Treti by vybirali muzi i Zeny, ktefi potfebuji vy-
jadrit hravost a neformalnost. Cilovou skupinou
by tady casto byly déti.

Vzdy je potreba brat v Gvahu nejenom clovéka,
ktery pismo vybira, ale i zplsob, jakym prezen-
tuje své téma (tady napfiklad kreativitu), a cilo-
vou skupinu, ke které se obraci.

Na tomto principu jsem pro klienty vytvofila on-
line katalog fontd s nazvem Fontotéka, ve kte-
rém je mozné filtrovat pisma podle riznych
parametr(.

Zdroje pro vybér fontt

Sama ke své praci nepotfebuji Zadné speci-
alni aplikace nebo nastroje. Mym hlavnim tko-
lem neni hledani dalsich a dalsich zdroja fontd
a neobvyklych pisem, naopak. U klientd mu-
sime Casto pracovat s velmi omezenymi moz-
nostmi, ¢asto prichazi s pozadavky od webmas-
tera ,hlavné at je to Google font, aby nedélal
problémy”, v pripadé e-shopt je obvykle nabidka
dostupnych pisem jesté uzsi. Pokud mam ale
ve vybéru volnou ruku, mam své oblibené typo-
grafy, do jejichZ nabidky rada sahnu.
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Vyznam psychologie fontl proto nevidim v hle-
dani neobvyklych zdroji nebo efektnich kom-
binaci, ale predevsim v tom, Ze vybér presné
zapadne na své misto. | kdyby to mélo byt ,,oby-
Cejné” Roboto.

MGR. ANDREA GRIGEROVA

WWW.PSYCHOLOGIEFONTU.CZ

Andrea Grigerova ve své praci propojuje znalosti

z typografie, grafiky, marketingu, brandingu

a psychologie. Vystudovala PF MU v Brné (obor
vytvarna vychova - francouzstina), par semestra

na Ecole des Beaux-Arts v Bretani a Université des
Sciences Humaines ve Strasburku. Pracovné stravila
15 let na manaZerskych pozicich (zahrnujicich fizeni
procesq, IT a vzdélavani) v korporatech.

0Od roku 2010 je na volné noze, pét let skolila
prezentaé¢ni dovednosti a sledovala vliv vybéru
pisma na vnimani obsahu posluchaci. Béhem
poslednich osmi let absolvovala pres stovku
konzultaci, v ramci kterych v praxi studovala
souvislosti mezi charakterem pisma a osobnostnim
profilem lidi a posunula se k presahu psychologie
fontd do marketingu.
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