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Anotace

Bakalarska prace pojedndva o produktové fotografii v souvislostech historického vyvoje,

teorii plisobeni propagacni tvorby a technik praktického pofizeni fotografie.

Prvni ¢ast prace je zamérena na teoretické seznameni s vyvojem fotografie, na vnimani
Clovéka a jeho reakci na vizudlni podnéty a mozZnosti ovliviiovani chovani pfijemce

vizualniho sdéleni.

Druha cast je vytvarnd a tvori ji vlastni portfolio snimkl produktové fotografie

s dokumentovanym postupem, zamérem a popisem feseni.

Treti Cast je pedagogickd priprava na vyuku produktové fotografie s vyuzitim poznatkl
z teoretické casti prace. Soucasti je praktické predvedeni vyuky na dvou vékovych

skupinach student(, zhodnoceni pfistupu a vysledk( vyuky.

Summary

The bachelor thesis deals with product photography in the context of history, the theory

of a promotional effect on humans and techniques of the photo shooting.

The first part focuses on theoretical introduction to the development of photography, the
human perception and responses to visual stimulation and the possibility of influencing

the behavior of the recipient by visual communication.

The second part is a portfolio of images of the product photography with documented

procedures, the purpose and description of the solution.

The third part deals with teaching product photography, using the knowledge from the
theoretical part, including the practical demonstration of teaching students of two age

groups, the assessment approach and the results of teaching.
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Uvod
Tématem bakaldrské prace je Fotografie jako nastroj reklamniho priimyslu — fotografie,

reklama a skola.

Zobrazovani pfredmét( a Cinnosti je staré jak lidstvo samo. Jiz od dob jeskynnich maleb
mél ¢lovék potfebu znazornovat svij okolni svét ze svého pohledu a preddvat tim sdéleni
ostatnim. At uZ se jednalo o pigment na kameni, barvu na platné, inkoust na papire, vidy

se jednalo jen o médium slouzici k pfeneseni sdéleni ostatnim.

V soucasné dobé se postupné vracime k historickym dobdm a vizualni sdéleni ma
mnohem vétsi vyznam nez jen samotny psany text nebo mluvené slovo. Doba zrychlila své
tempo a obrazné vyjadieni ma mnohem rychlejsi ale hlavné presvédcivéjsi a vérohodnéjsi

ucinek na jedince a spolec¢nost nez celych tisic slov. Ne nahodou se tak v posledni dobé

setkdvame s terminy, jakym je napfiklad ,doba vizudlni“.

Ve stdle se rozvijejicim zplsobu zobrazovani je mozné sledovat rovnéz znacny vyvoj.
S rostoucim mnoZstvim obrazového predavani informaci vzristaji naroky na jeho cilovost,
rychlost asociace, Sifi obsahu a hlavné na srozumitelnost. Vizudlnich informaci kolem
Clovéka pribyva a je nutné se odlisit a zaujmout. To je v soucasnych podminkdach stale
sloZitéjsi a Casto se setkame s neprofesionalnim, amatérskym a v dusledku znacné
neefektivnim sdélenim, které by pfi vhodnéjsSim zpracovani mélo zcela jiny efekt na

pfijemce informace.

V prvni ¢asti bakaldrské prace si kladu za cil usporadat chronologicky vyvoj od pocatki
vyvoje techniky fotografie a pocatkd reklamni tvorby malifd k sou¢asnym moZnostem
fotografie a jejiho vyuZziti prednimi umélci pusobicimi v reklamnim primyslu. V praci

uvadim motivy, ze kterych umélci vychazeli v kontextu doby.

7 s

Dalsi teoretickou c¢ast prace zamérfuji na oblasti pouzivani a na rozdily médii pro
prezentaci produktové fotografie. U jednotlivych médii, jako jsou napfiklad kalendare,
billboardy ¢i internetova propagace, uvadim hlavni vyhody a nastrahy. Zaroven uvadim

priklady autord, ktefi v jednotlivych oblastech vynikaiji.

Aby propagacni a produktova fotografie splnila svij cil, je tfeba spravné pochopeni

vizualniho projevu a pusobeni jednotlivych jeho sloZzek na ¢lovéka. Vlastnosti vizualniho
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projevu jsou tak nedilnou ¢asti moji prace. Prvnim dllezitym bodem je samotny moment
upoutani prijemce sdéleni. Nejde pfitom jen o velikost ale naptiklad i o zndzornéni
pohybu. Barvy pro ¢lovéka predstavuji emoce a je tfeba s nimi rovnéz vhodné zachdzet.
DulezZita je i opakovatelnost a rliznorodost médii. Vzhledem k plsobeni na pamét ¢lovéka

je tfeba pripominat produkt pti jeho rlznych ¢innostech.

Jak jsem jiz uvedla, velkou roli hraje cilovost sdéleni. Je tfeba vhodné vybirat cilovou
skupinu a podle ni pfizpisobovat samotné sdéleni. Stanoveni cilové skupiny je nutnou

prerekvizitou vybéru tématu, prostfedi a zplisobu potizeni produktové fotografie.

S cili vyty¢enymi v predeslych odstavcich souvisi i dalsi, bez kterého se samotné védéni o
plUsobeni na ¢lovéka neobjede. Je to samotna technika pofizeni obrazového materialu.
V této kapitole mam za hlavni cil seznamit s moznosti volby a feSeni vhodného nasviceni a
vlbec vlivd svétla a stinl na vysledné obrazové sdéleni. DlleZitd je rovnéz technika
pouzitad pfi pofizeni obrazového materidlu v zavislosti na zdmérech pouziti. Tato kapitola
by méla poskytnout zdkladni pfehled o moZnostech soucasné techniky a jeji spravné

volby.

Pofizenim fotografie jeji cesta nekonci a v posledni dobé stdle vyznamnéjsi roli zastavaji
jeji dodatecné Upravy. Dfive omezené moznosti Uprav na filmovych materidlech jsou dnes
jiz minulosti a vzhledem k fullframe snimacim v digitalni produkci je moznda digitdlni
Uprava i téch nejvétsSich fotografickych praci. Sou¢asné programy umoziuji dokonalé
Upravy a jejich znalost je nezbytnou soucasti dnesni produkce. Soudasti kapitoly je i
seznameni s obory a technikou, kde dokonalé zobrazeni je klicem k uspéchu. Cilem této

kapitoly je predstavit moznosti Uprav fotografii v zavislosti na Ucelu jejich poutZiti.

Praktickou cast prace tvofi €ast vytvarna a pedagogicka. Ve vytvarné si kladu za cil
predstavit portfolio snimk(i z oboru produktové fotografie. Fotografiemi bych rada
nazorné ukdzala moznosti produktové fotografie a trendy posledni doby. Soucasti
portfolia je popis pfipravy snimkd, nastrojl k vytvoreni a predstaveni podminek pofizeni

snimka.

Druhou praktickou casti prace je ¢ast didaktickd pro vyuku technik produktové fotografie

a k osvojeni a rozvinuti jak teoretickych, tak praktickych poznatkd, které jsou obsahem mé

11



prace. Zakladnim cilem je vyzkouSet v praxi vyuku produktové fotografie a propagacni
tvorby na studentech a zhodnotit sou¢asnou podporu vyuky tohoto oboru. Mym hlavnim
cilem bylo urcit, jakym zplsobem je mozné pfistoupit k vyuce u rliznych vékovych skupin

student(l a zda u mladsSich Zak({ ma tato vyuka vibec néjaky vyznam.

Zavérecnou kapitolu vénuji zhodnoceni didaktické ¢asti prace ve srovnani se stavajicimi
modely vyuky fotografie na Skolach a zadlenéni produktové fotografie do osnov

fotografickych seminara.

2 Historie a uziti reklamni fotografie

»Bylo by tézké si predstavit svét bez reklamy a reklamy bez fotografii.“ [19]

Zacatky historie fotografie sahaji az do 5. stoleti pf. n. |., kdy ¢insky filozof Mo Ti popsal
princip jevu, pfi kterém svétlo prochazejici malym otvorem do temné mistnosti, vytvofi na
protéjsi sténé prevraceny obraz predmétl pred otvorem. Tento jev popsal blize Leonardo
da Vinci jako Camera Obscura (latinsky temnd komora, Obrazek 1). Jeji nejvétsi rozvoj byl
v 2. pol. 18. stoleti, kdy slouzila v rliznych modifikacich podle ucelu, kterému méla slouzit,
pro védce, malife, nebo jako turistickd atrakce. Nasledné se vyvijely Upravy pomoci
soustav zrcadel tak, aby obraz byl nepfevraceny. Bylo pouze otazkou casu, kdy se zacne

rysovat fotograficky pristroj. [21]

Obrazek 1: Leonardova Camera obscura Obrézek 2: Joseph Nicephore Niepce, prvni
fotografie, Pohled z okna na dvir (1826)

Pravdépodobné i reklama vznikla uZ v antickém Rimé. Kde zac¢inal obchod, zacala se
rozvijet reklama. Zprvu ji tvofily ndpisy na zdech, posléze s tiskem zacdaly vznikat inzeraty.
Inzerdty musely zaujmout, vznikaly prvni letdky a plakaty. Reklamni sdéleni ve snaze o
nazornost dostalo podobu obrazovou doplnénou textem. [20]

Ale neZ vznikla prvni fotografie, prispéla k vyvoji fada védcid, zejména Johann Heinrich

Schulze nebo Carl Wilhelm Scheele, ktefi nezavisle na sobé dospéli k zdsadnimu objevu.
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Nékteré slouCeniny stfibra na svétle cernaji. Tohoto jevu vyuZil AngliCan Thomas
Wedgwood, ktery zacal zhotovovat takzvané fotogramy. Na papir, ktery byl napustény
dusi¢nanem sttibrnym, pokladal rostliny a poté je vystavil na svétlo. Diky tomuto procesu
silueta se silueta kvétiny vérné prekopirovala, ale postupné casem celd zcernala.
Wedgwood ale nevédél, jak proces expozice zastavit. [17]

Joseph Nicephore Niepce v letech 1826-1827 pofidil ze svého okna prvni zralé trvalé
zabéry tzv. heliografie stfech (viz. Obrazek 2). Jednd se o citlivou vrstvu asfaltu na
sklenéné desce. V roce 1839 se spojil s Niepcem Louis Daguerre. Pomoci rtutovych par,
které ustaloval v roztoku kuchynské soli, vytvarel obraz. O Ctyfi roky pozdéji Daguerre
dokondil vynalez a tim vznikla prvni Daguerrotypie. Obraz byl prokresleny, plny svétla,
poloténi a detail(l. Tento vynalez byl slavnostné vyhldsen na zaseddni akademie v roce
1839. Tento patent pfipadl statu. [22]

Na vynalezu fotografie soucasné pracoval badatel William Henry Fox Talbot. Sv(ij vyndlez
nazval kalotypii. Byl na principu kopirovani negativu a pozitivu. Talbotova metoda vsak
neziskala takovy ohlas, pfesto se tento proces stal pozdéji zakladem fotografie, tak jak se
praktikuje dodnes. [10]

Nez vsak fotografii bylo mozné vyuzZivat bez drahych a zdlouhavych proces(, reklama
vyuzivala kresby a malby. Reklamé se dafilo pfedevsim pocatkem 20. stoleti, kdy méla
k dispozici Sirokou skalu reklamnich prostredk(l. Krom tisténé inzerce, obchodnich vyloh,
Stith a ceduli na domech, se hojné vyuzZivaly plakaty. V druhé poloviné 19. stoleti svét
zaziva velky rozmach fotografie. V r. 1850 se zacaly psat prvni déjiny produktové reklamni
fotografie. [39]

KdyZ Hannibal Goodwin vroce 1887 vynalezl svitkovy film, potencidl nového materialu
rozpoznal inovator a podnikatel George Eastman. Zacal vyrabét vlastni fotoaparaty a
svitkovy film Kodak, ktery postupné nahradil neskladné sklenéné desky. ,To znamenalo,
Ze kazdy, kdo si mohl dovolit kameru, mohl fotit. Pfesunulo to fotografii z exkluzivity
profesiondlni sféry a znacilo ndstup amatérské fotografie.” [30]

Pfed prvni svétovou valkou byl obrovsky rozvoj techniky a déni ve spole¢nosti a diky tomu
se rozvijela i reklama. Za pocatky produktové reklamy stdli jeji zadavatelé. Prvnimi byli
tvarci a prodejci odévl a obuvi. Sice byla reklama v té dobé omezena technologii, ale tisky
produktl uz byly predkladany zdkaznikim jako prostfedek reklamy. Od prelomu stoleti

pribyvalo mnoho fotografickych ateliérd, které vedli pfimo i malifi. Se vznikem fotografie
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a filmu se v USA zacaly objevovat prvni agentury, které svou reklamu zacaly tvofit jen
fotografii.

Vyvoj se mezitim ale nezastavil a nakonec vroce 1991 byl poprvé vyroben cernobily
digitalni fotoaparat. Fotografie z digitdlniho fotoaparatu se daji upravovat, archivovat
v pocitad¢i nebo na pamétovych médiich a poté se tisknou. Odpada sloZity chemicky
proces zpracovani. Digitalni fotografie byla vSeobecné pftijata pred koncem milénia. | kdyz
se zpocatku tvrdilo, Ze nikdy nedokaze plné nahradit kvalitu klasické fotografie, moznost
vyrabét velkoplosné fullframe snimace, toto tvrzeni zcela vyvratila. Timto byl reklamni

svét zcela ovladnut fotografii. [30]

2.1 Vyvoj

Nastup propagacni fotografie byl pozvolny, ale na konci tficatych let 20. stoleti méla jiz
pevné postaveni. Pravé mezivale¢né obdobi bylo klicovym obdobim pro vztah reklamy a
fotografie. Postupné vytlacovala kresby, které byly do té doby v reklamach primarné
vyuzivané. Na pocdatku dvacatych let méné nei 15% ilustrovanych reklam vyuZivalo
fotografii a v roce 1930 toto Cislo vzrostlo jiz na 80%. [20]

Reklamni fotografie se stala zdkladem obrazku s minimalnim textem. ,,Obraz v reklamé
ziskava proti textu stdle vétsi vyznam. Nejlepsim zobrazenim je fotografie pro jeji exaktni
schopnost sdélovat objektivitu a maximum presvédcCivosti. Fotografie, prevedend
mechanickou cestou do reklamni tiskoviny, je nejucinnéjsi zbrani, nebot vyjadfuje presné
to, co kresba nebo malba priblizné napodobuje.” (Rossmann, 1938: 12) [20]

V této dobé se objevuji i prvni osobnosti produktové fotografie. Jeden z prvnich fotografu
produktu byl Edward Steichen. V New Yorku v letech 1923 — 1938 mél studio pro reklamni
a ilustra¢ni fotografii. Jeho dlouholetd spoluprace s reklamni agenturou J. Walter
Thompson a také neméné Uspésna spolupriace s Condé Nast Publications z néj udélala
jednoho z prednich predstavitell stylu piktorialismu, fotografie, kterd se snaZzila pfiblizit
malbé. Brzy vsak tento styl opousti a zacne vyuzivat vSechny specifické kvality tzv. stylu
primé fotografie, ktery se snaZil o realistické zobrazeni. [20]

Rozmohly se takzvané melodramatické reklamy, zacilené na Zeny v dobé krize (viz.
Obrazek 3). Zeny vyZadovaly emoce a vzrudeni, proto pouZivala reklama i motiv strachu.

Nejvice se téchto melodramatickych scén vyuzivalo v reklamach na hygienu a zdravi. Této
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taktiky vyuzil napfiklad Edward Steichen v reklamé na Scott paper, kterd patfi mezi jeho
nejvyznamnéjsi. [20]

Produktova reklama zacinala na prostém popisném zobrazovani, které bylo velmi brzy
doplnéno stylizaci a snahou o vytvarnou stavbu. V té dobé vznikal tzv. styl Glamour, styl
vyznacujici se vysokou estetikou fotografovaného objektu, pouzivanim teatralnich gest a
poz, praci s rekvizitami i promyslenym pozadim. [35]

Fotografie se stala nejefektivnéjSim reklamnim mediem, jak z hlediska technologického,
kdy fotografie byla perfektnim vyjadfenim profesionalizace obchodu, tak i z hlediska
ekonomického, kdy se produkéni ndklady se stdle snizovaly.

Fotografie se i presto do reklamy dostavala pomalymi kracky. Vytvarnici stale zastavali
nazor, ze kresba v reklamé je dlleZita. Dava prostor k predstavivosti a ke ztotoZnéni se.
Fotka jim nabizela pouze naturalistické znazornéni. U mnoha kampani dvacatych let se tak
stfidala kresba s fotografii.

Po druhé svétové valce velice narostl objem penéz na reklamu. CoZ vyustilo i ve vyssi
kvalitu fotografii a vyuZiti barvy ve fotografii. [4]

Na pocatku tricatych let se vedly vzrusené debaty, zda pfirozené barevné fotografie
mohou byt nékdy technicky kvalitni. ,, Néktefi zastdvali ndzor, Ze pokud by méla byt
reklama barevnd, obrdzek by mél byt namalovany ilustratorem. “(Sobieszek, 1988: 67) Ale
jak Sobieszek pokracuje, jiz v roce 1936 bylo jasné, Ze barevna fotografie bude hrat v
reklamé dulezitou roli. Pomohl tomu hodné i graficky prlimysl, ktery prokazal schopnost
tisknout kvalitni barevné obrazky. [15]

Dalsi dulezity pokrok nahraval reklamnim fotografiim. Leica v roce 1925 predstavil
miniaturu fotoaparatu, ktera umoznila vznik momentek. Zprvu to ovlivnilo predevsim
fotozurnalisty, ale pozdéji i reklamni fotografii. Ve 20. letech nastala prava chvile pro
zurnalistickou fotografii reagujici na novy svét, spoleCenské boure, technicky pokrok a
nové usporadani svéta po prvni svétové valce. [15]

Z fotografie se stal vyznamny propagacni prostfedek, ktery mohl masové ovliviiovat.
Moderni Zurnalismus vznikl v Némecku, listy Berliner lllustrierte Zeitung, Miinchner
Illustrierte Presse a agentura Refie Erich Salomona. Témito agenturami proslo mnoho
svétovych jmen naptiklad Felix H. Man, Martin Munkacsi, Wolfgang Weber, Robert C.
Salomon, Alfred Eisenstaedt. VSichni co stali u zrodu obrazovych agentur, odchazi do

zahranici pred druhou svétovou valkou. Napfiklad Martin Munkacsi odesel do Pafize a
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v roce 1934 odjel do New Yorku, kde pozdéji vlastni luxusné vybavené studio Triplex. Pro
Harper's Bazaar nafotografoval prvni médni kolekce a modelky vyvedl| ve spolecenskych
Satech na pldz Long Islandu, cozZ bylo velmi neobvyklé (viz. Obrazek 4). [35]

NejenZe se u mddnich fotografii ménilo prostredi, ale i zplsob. Do fotografii se pridaval
pohyb, ktery byl zaloZzeny na pohybové neostrosti. O rozvoj téchto technik se zaslouzil
americky fotograf Irving Penny. Penny byl plvodné grafik a vytvarnik titulnich stranek
Vogue, zac¢atkem ctyficatych let se propracoval k médnim fotografiim reportazniho stylu.
Dnes reklama predstavuje propagaci snli. Tradi¢ni kolébkou tzv. vyrobcl snli jsou zemé
USA a Velka Britanie. [35]

Mezi znamé fotografy, ktefi prispéli k dalSimu rozvoji, patfi naptiklad Jirgen Teller, jehoz
prvni komercni fotografie se zabyvaly zpévaky a hudebniky, které fotil pro ¢asopisy i-D a
The Face. V devadesatych letech Teller fotil pro vyznamné odévni znacky Calvin Klein,
Hugo Boss a dalsi. Jeho fotografie vypovidaji v kontextu vicero fotografii v reakci na
perfekcionalismus devadesatych let. [35]

Man Ray (1890 - 1976) umélec ovlivnény dadaistickym hnutim, obohatil komeréni
fotografii svymi zvlastnimi technikami. Ve fotografiich pouZival fotogramy a fotomontaze.
Na rozdil od nds, propagacni fotografie v ostatnich vyspélych statech vzkvétala. Dokonale
vybavenad studia, produkce, Staby asistentl a stylistll, pracujicich na jediném zdbéru. V

Cechéach se zacatky datuji okolo roku 1910 a byly vytvafeny v secesnim stylu. [6]

Obrazek 3: Edward Steichen, Vogue Obrazek 4: Martin Munkacsi,
exteriérova fotografie, modelka na
plazi Long Island
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Reklamni fotografie u nas byla dobfe pfijata a své misto si tu nasla naptiklad v tvorbé
vyznamného umélce Frantiska Drtikola. JiZz v roce 1928 vysla kniha némeckého fotografa
Alberta Rengera-Patzsche ,,Die Welt schon“ (Svét je krasny). Futuristické hry svétel a stin(
kde se snazi o objektivni zachyceni skutecnosti, je zastdncem tématu ,Vécnosti“ a ovlivnil
tim mnoho fotograf(i. Patti sem Karl Blossfeldt, Edward Weston, Paul Strand a dalsi ze
skupiny f64.

V Cechach v roce 1935 vydava Jaromir Funke s Ladislavem Sutnarem v souvislosti s novou

véénosti publikaci: , Fotografie vidi povrch”, kterd je sestavena jako ucebnice ze 14

fotografii riznych struktur. [1]

Ladislav Sutnar uplatfoval funkcionalizmus
v navrzich na katalogy a reklamy 30.let.
Reaguje na krizovou ekonomickou situaci, ktera
se projevuje bojem o zdkaznika. Projevuje se
velkd vynalézavost a nové obrazové moznosti.
O reklamni fotografii se zajimali dalsi: Josef

Sudek, Alexander Hackenschmied, Jaromir

Ob;é_zek 5: Bohumil $tastny, reklamni fotografie Funke, Karel Hajek, Josef Ehm, Bohumil Stastny
fominoer (viz. Obrazek 5), Jaroslav Réssler, Jindfich Koch,
Bohumil Némec, Hugo Taborsky a dalsi. Ceska fotografie byla velmi ovlivnéna némeckym
Bauhausem. [18]

Mezi umélci hrajicimi roli v rozvoji reklamy u nds byli napfiklad FrantiSek Kulovany,
nékdejsi Séf propagace pro firmu Bata. Josef Polacek zfirmy Koh-i-noor nebo $éf
propagace firmy Laurin & Klement, Karel Parizek.

V Cechach se uskute¢riovaly vystavy svétového formdtu. Mezindrodni vystava se tu
uskutecnila v roce 1937, poradana firmou Kodak. Pak svij vyznam ale reklamni fotografie
ztratila a to s definitivni platnosti v roce 1948. Valka a socialistické planovani ochromily
trh, konkurence sotva existovala, produktd riizného druhu nebylo a maly export spi$ do
vychodnich zemi reklamu nevyZadoval v takové mire jako jinde. [18]

Sice vznikala stale nova reklamni studia, ale didvodem, pro¢ jsme se nemohli vyrovnat
konkurenci jinych zemi, byly podminky. Prvnim uskalim bylo omezeni technickymi a

materidlovymi moznostmi danymi socialistickym trhem. [39]
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Omezené financni zdroje a kulturni izolovanost reklamni fotografii také nijak nepfispivaly.
AZ v 3Sedesatych a na pocdtku sedmdesatych let vznikla tzv. novd vina produktové
fotografie. Vznikaly naptiklad odborné casopisy tfeba Propagace nebo Novosti reklamy.
Jesté v devadesatych letech byla dlleZitd estetickda stranka reklamy vic neZ hodnota
komer¢ni.

Ale velmi brzy se reklama stava nejvytizenéjSim oborem. Je to predevsim diky ménicimu
se totalitni systému na demokracii. Reklama prochazi kratkou, ale osudovou revoltou.
Vzhledem k dlouhému utlumu reklamy u nas musi nase propagace prejimat cCasto ze
zahranici. Setkdvame se tak cCasto s terminy outdoor reklama, lampposter, citylight nebo
billboard, o kterych budu mluvit v dalSich kapitoldch. Dnes je reklama celosvétova,
oteviena a pfistupna vSemu, od bizardnosti az po krdsu uméni. Reklama dnes nema na
pohled zZadna pravidla, vSe je dovoleno, dllezZité je upoutat. Jestli Sokem, krasou nebo

vtipnosti je jedno, meze se nekladou. [2]

2.2 Oblasti pouzivani

Oblastmi pouZivani jsou napfiklad rdznd media (z lat. medius=prostiedi, zprostredkujici
Cinitel, prostfedek). Medium je tedy vse, co slouzi jako technicka podpora komunikace
neverbdlnimi prostfedky. ,Spolecnym rysem jsou vseobecnd dostupnost, rostouci
popularita, pravidelnost a to, Ze média poddvaji vseobecné informace urcené co
nejvétsimu poctu uZivateld. Jsou tedy obsahové univerzadlni.“ [8] Média se snaizi
pomoci propagace manipulovat s lidmi, proto si ptijemce (recipient) musi dat pozor.
K manipulaci vyuzivaji rznych trika, kterymi vyvolavaji iluze, predstavy a ideje. Ty mohou
byt Spatné pochopeny a zaménény za skutecnost. Velkym prostorem k manipulovani

s lidmi je internet a socialni sité v cele s Facebookem. [8]

K nejpouzivanéjSim mediim v oblasti produktové fotografii fadime tiskoviny (noviny,
Casopisy, letdky, katalogy), internet, outdoor a indoor propagaci. Dfive obrovské mnozstvi
propagacnich materidl( v tisténé podobé, postupné prechdzi na elektronickd media

zejména ke stdle se zvySujicim cenam materialu pro tisk.

2.2.1 Pouziti produktové fotografii na internetu
Internet je relativné novy zdroj slouzici ke sdileni informaci. Vétsina uzivatell PC jej skoro

denné pouzZivd a jsme tak s jeho pomoci schopni oslovit obrovskou cilovou skupinu. K jeho
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hlavnim charakteristikdm patfi, Ze internet neni duisledné hlidany a kazdy ma stejné
moznosti, konzument i prezentujici. Toto se velmi dobfe da pozorovat u socidlnich siti
typu Facebook. Nelze jednoznaéné fFict, jestli je to plus nebo minus ale klade to vyssi
naroky na racionalitu konzumenta. Kli¢ Uspéchu reklamy leZi hlavné na Sikovnosti a
financich. Vyznam internetu roste, coz dokazuji rostouci naklady vynalozené na online

reklamu.

Velkym pozitivem je osloveni SirSiho spektra lidskych viem(l. NejenZze mUZeme vyuzit text,
obrazky, animace, ale i zvuk. Jednoduse se da také méfit ucinnost reklamy i vhodnost
umisténi s pouzitim modernich nastroj, jako je ocni kamera. Reklamu na internetu
mUzZeme rozdélit do mnoha kategorii v obrazové podobé napftiklad na bannery statické a
dynamické flashové bannery . Statické bannery obsahuji pouze jeden nepohyblivy
obrazek. Reklama na flashovych bannerech je kratkou animaci, obraz u takové animace se

bud' z€asti méni, nebo je animace zcela pohybliva. [43]

2.2.2 Pouzivani propagacni fotografie v tisku
Do této skupiny patfi naptiklad noviny, Casopisy, letdky, prospekty, inzerdty, broZury,

katalogy a tfeba kalendare, které se staly oblibenou prezentaci firem.

Za pocatek reklamy vtisku se da povazovat jiz 15. stoleti, kdy Johannes Gutenberg
vynalezl knihtisk. Pro propagaci se otevrely dalsi netusené moznosti. Prvni reklamou
v tisku jsou inzeraty. Diky vyvoji techniky, hospodarstvi, ale i spole¢nosti, se reklama vyviji
predevsim obsahové, kdy se sdéleni neomezuje pouze cenou a zdkladnimi Udaji. Masovy
tisk ¢asem mad nizsi ndklady a u casopisl se pomérné dobre urcuje cilovd skupina.
V Casopisech se reklamy casto cili na senzitivitu ¢tenard, k tématu a na tzv. impulzivni
nakup, tyka se to predevsim Sperkll, hodinek, ale i kosmetiky, odéva ¢i obuvi. Sila téchto
reklam spocivd vice v ilustracich nez v textu. DulezZitost u reklamnich tiskovin je ale v
titulku, v ném je ukryto az 90% uspésnosti, poté nasleduje obrazek, ktery ale ma prvni

ukol a to zachytit pozornost ¢tenare. [32]

2.2.3 Casopisy, noviny
Vyhodou ¢asopist a novin je pokryti masového publika a to i dnes v dobé prevladajiciho
internetu. A nejen to, podle prizkumu v rlznych zemich, véri vysoké procento populace

vic tiskovindm neZ internetu. Casopisy jsou uréeny uzsi cilové skupiné na rozdil od novin.

19



Oproti novindm, jsou ale casopisy vydavany celorepublikové a reklamni sdéleni
nem@Zeme piizplsobit regionalné. Casopisy maji zaroven deldi Zivotnost nez noviny, které
vétdinou vychazi denné. Casopis tak disponuje i kvalitn&j§im materidlem. Pro fotografii je
v tomto ohledu c¢asopis lepsi, nez noviny. Obrazek je viditelnéjsi a detailngjsi. Stim je
tfeba pfi tvorbé propagacnich fotografii pocitat. [27]

Vyznamni fotografové propagacnich fotografii v tisku byli napfiklad Anglican Cecila
Beatona, urCoval témér dvacet let tvaf Vogue, poté se vroce 1937 stal oficidlnim
fotografem britského kralovského dvora. DalSim vyznamnym fotografem je napfriklad
Goran Tacevski. Pracuje stfidavé v PafiZi a v Praze pro mnoho vyznamnych firem, jako jsou
Absolut, Cartier, L'oreal, Pepsi, asopis Bazar, Cosmopolitan a dalsi. Jeho prace byly

ocenény fadou cen. [27]

2.2.4 Kalendare

Kalendare jsou zase uzitecnou soucasti kazdé domacnosti, a znacka ¢i logo firmy muze byt
diky uZitecnému dopliiku spotrebiteli denné na ocich a pusobit tak na podvédomi.
Kalendare jsou také dobré diky tomu, Ze se dostdvaji pfimo do rukou cilové skupiny.
Nejvyznamnéjsi kalendare firem Lavazza, Pirrelli, Pentax, jsou zaroven prestizni
prehlidkou dél nejlepsich soucasnych fotografd. Pirrelli je nejprodavanéjsi exkluzivni
kalendar, ktery se vétSinou soustfeduje na obrdzky prednich modelek. Na vytvareni
tohoto kalendare se vystfidalo uz mnoho vyznamnych fotografi jako napriklad Steve
McCurry, Bruce Weber, Patrick Demarchelier, a Annie Leibovitz (viz. Obrazek 6), ktera se

také podilela na prestiznim kalendari z roku 2012 pro firmu Lavazza a dalsi.

Obrazek 6: Annie Leibovitz, kalendaf Obrazek 7: Jan Jindra, katalog pro
Lavazza 2012 firmu Tonet a.s.
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2.2.5 Katalogy, brozury, letaky

U katalogl a brozur je dllezité peclivé vybirat pouzité fotografie. Hlavni je nedavat
zadavateli alternativy, nemd na vybirani ¢as. BroZury a katalogy jsou duleZitou soucasti
firem pro jejich struénou prezentaci pfi urcitych prilezitostech nebo kazdodennim
pUsobeni. MUZe to byt napfiklad veletrZni katalog s prezentaci vystavovanych predmétu
nebo informaci o celém sortimentu produkt(, které jsou firmou nabizeny.

,Pri vytvareni katalogl Ci broZur je dileZité neopakovat podobné obrdzky nebo rekvizity ve
fotografiich, pusobi to vZdy lacinym dojmem.” [7]Takové rady ndm dava cesky reklamni
fotograf Jan Jindra, ktery nafotil napfiklad katalog pro svétové zndmou ndbytkovou firmu
Ton a.s., proslulou svoji Zidli Tonet (viz. Obrazek 7). [7]

Katalogy umoziuji zdkaznikovi orientovat se v nabidce nebo pomdhaji pfi vybéru
produktu. U letdkl je to podobné, hledi se predevsim na jednoduchost, rychlost, se
kterou jej Ctenar procitd nebo spiSe prolétne zrakem. Titulek nebo tucny text muze
zaujmout ale ¢teni je pomalé a vizualni sdéleni rozhodne, zda si pfijemce titulek precte,

prohlédne nebo ho vyhodi. [7]

2.2.6 Propagacni fotografie na plakatech
Zprvu byly plakdty malované, s pfichodem techniky litografie koncem 18. stoleti se
plakaty tisknou ve velkych formatech cernobile, po objeveni sitotisku pak barevné. Znama

je jeho barevna litografie (plakdt) La Goulue. Jeden znaSich vyznamnych tviarcu

G A US Les SOIRS
LA OULUE ——_

an) Donne Pl Maman| |

e=q LATS EI

Obrazek 8: Alfons Mucha, Obrazek 9: Henri Toulouse-Lautrec,
Propagacni plakat plakat pro Moulin Rouge
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malovanych plakatl je secesni umélec Alfons Mucha (viz. Obrazek 8), ktery maloval podle
svych fotografickych predloh. Dnesni ¢esky umélec, ktery se zabyva reklamni fotografii a
plakdty je Adam Holy spolupracujici s grafickym studiem Naibrt. Je autorem kampani
firmy Bata, Sony nebo Staropramen, a délal plakat i na mezinarodni festival Karlovy Vary
pro rok 2001. DalSim tv(ircem je Francouz Henri Toulouse-Lautrec (viz. Obrazek 9), ktery
vytvarel plakaty pro pafizsky lokdl Moulin Rouge. Plakat své kouzlo neztratil ani v dnesni

dobé.[50]

Outdoor, neboli venkovni reklama skytd mnoho moZnosti. Nejen samotné bigboard,
billboard, megaboard ¢i jiné. MGzeme ji zménit format, umisténi a zapojit vice kreativity
naptiklad 2D a 3D ndstavby, produktové expozice. Patfi sem i city light a wall projection.
Venkovni reklama ma tu vyhodu, Ze puUsobi pfimo, nevyhnutelné a opakované. Diky
opakovatelnosti si verejnost venkovni reklamu zapamatuje. U této reklamy se hire ur€uje
cilovd skupina, jde hlavné o vhodnou lokaci. Cena venkovnich reklam oproti, jinym
masovym mediim je nizsi a cena zdlezi hlavné na umisténi. Diky tomu se da regiondlné
pfizplsobit. [50] Nevyhodou je Ze sdéleni na venkovnich billboardech, ¢i ve verejné
dopravé, by mélo byt kratké a vystizné. Lidé jsou vystavovani takovému sdéleni na velmi

kratky cas.

Indoor neboli vnitini reklama, je umistovand vétsinou v misté prodeje daného vyrobku.
V trafikdch, c&ekarndch, turistickych, nakupnich centrech, koupalistich, nadrazich,
posilovnach a podobné. Pouzit se da napriklad podlahova reklama, regdlovd, ndsténna,
reklama na nakupnich vozicich, rizné promo stanky, okenni grafika, displeje pokladen,
odpadkové kose. Cilem vnitini reklamy je predevsim impuls k ndkupu daného vyrobku,
nejlépe v misté prodeje. Vétsinou se pak jedna o impulsivni koupi v reakci na reklamu.

[27]

3 Vlastnosti vizualniho projevu

Vizudlni projev v dnesni ekonomické a duchovni krizi nam nabizi svét plny nedotknutelné
krasy, byty s kvetoucimi terasami a svét zbohatlik(l. Neustale stejné reklamy pIné radosti
ze Zivota. ,,Reklama prodava Stésti,” fikaji velci teoretici tohoto oboru, agentury McCann
Ericson, Young and Rubican a mnoho dalSich. Reklama se nemusi ani moc snaZit a vytvaret
neprebernd kvanta ndpadu k presvédcéeni spolecnosti. [24]
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»Zajimad nds fotografie jako prostredek ovliviiovdni, propagandy, manipulace, politického i
ekonomického tlaku. Chceme se podivat na hranici mezi obecnou vizualitou a fotografii
soucasnosti je spojena s manipulaci, etikou, “pravdivosti® a vérohodnosti zobrazeni.

Prolind veskeré déni, spojuje i rozdéluje lidi i skupiny obcani.” [23]

V dnesni dobé, kdy verejnost véri tomu, co vidi at uz v televizi, ve zpravach, v pofadech
nebo reklamach prisuzujeme pravdivost vizudlnimu projevu, aniz bychom se se
skutecnosti museli pfimo setkat. VSechno mozné se da upravit zamaskovat, sestfihat a my
mame stale touhu a silu honit se za vécmi, které jako svaty obrazek viddme vSude kolem
nas a tu véc z obrazku musime mit. Vizualni projev ma moc manipulovat, vybizet k
vétSinovym nazorlm a dokonale aZ vyvolat davovou psychézu. V posledni dobé se
setkdvame i s reklamou cilenou pfimo na nejmladsi cilovou skupinu. Déti jsou stdle Castéji
vystavovany tlaku médii. Hlavni divod je ten, Ze jsou v roli ovliviiovatele koupé a jejich
hlas je velmi snadné ziskat vzhledem k jejich nedostateénym zkuSenostem. Tomuto

tématu se pozdéji z tohoto divodu vénuji ve své didaktické ¢asti prace.

3.1 Vlivy vizualniho podnétu na c¢lovéka

Vizualita ma nezastupitelné misto, tim Ze vytvari obrazové predstavy, ovliviiuje ¢lovéka a
zpUsobuje snazsi zapamatovatelnost nez text. Obraz prodava, Iépe si vybavujeme vizudlni
stranku a tim se zvySuje aktivace ¢lovéka k mensi sebekontrolovanosti. Ve chvili, kdy
produkt vidi v readlu, neuvédomi si, Ze konstrukce je chatrn3, ale vi, Zze nékde vidél, co vse

snese. Obraz dokdazZe lépe ovlivnit emoce a psychologicky produkty diferencovat. [24]

Miru vlivu také uréuje velikost, ¢im vétsi objekt, tim vic pozornosti upouta. Velikost ¢asto
souvisi i slogem produktu, firmy, vzhledem kjednoduchosti tvaru pomadhd snazsi
orientaci a vytvafri tak image ve spojeni s kvalitou na obrazu. Velky vyznam pro smyslové

vnimani ma barva a jeji intenzita a pohyb, ktery vidy ¢lovéka upouta i na delsi dobu.

Barvy mohou vyjadiovat ridzné pocity, jak kladné tak zaporné, barva dokaze hodné
ovliviiovat. Mame ji spojenou s béZznym Zivotem a to nds velice ovliviiuje. Nejlépe toto
vystihne pozorovani u déti. Na otdzku jakou barvu ma vas zeleny svetr, fada z nich odpovi:
Jtravovou“. Sedda jsou ponuré dny plné mlhy a smogu, hnéda blato kdezto ¢ervend jsou
zralé jahody, zelena jarni €erstva trava. Napfiklad bilou barvu, pouzivaji reklamy na Cistici

Ve

prostfedky, pro vyjadreni ucinnosti vyrobku. Cernou barvu naopak pouzivaji napfiklad
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reklamy na luxusni auta, protoze dokdaze podtrhnout luxus. Kazda barva ma svou

psychologii k podtrhnuti daného produktu.

Uzce spjaty s vlivem vizudlniho vnimani je tvar. Ten se uplatfiuje zejména v odliseni nebo
k pfipodobnéni ke konkurenci a znamym znackam. Pro spravné pouziti tvarQ je dobré
védét, Zze konkrétni a jednoduché tvary si lidé zapamatuji Iépe nez na abstraktni a slozité.
Toto je velmi dlleZité i pro doprovodné texty. Text by mél navazovat i na vizudlni stranu

reklamy.

To co vyjadfime obrazem béhem setiny vtefiny, budeme slovy dlouze popisovat. Intenzita
podnétu pak nezavisi ani tak na zpracovani vizudlniho predmétu, jako spi§ na jeho
opakovatelnosti a rdznorodosti pouZiti, at uZ vtelevizi nebo na billboardech.
Opakovatelna koncepce ma nejvétsi vliv na zapamatovani, ale i na ovlivnéni potreby

koupé vyobrazeného produktu ¢i sluzby. [24]

3.2 Cilenost sdéleni

Cil sdéleni produktové fotografie je podnitit naSe touhy. Obraz v reklamé vymysli a
presvédCuje nas o nasich potiebach, seskupuje nase prani a nuti nas utracet. Starost o
potfeby kupujiciho, zacileni sdéleni se fesi i proto, aby byl vyvolan pocit, Zze se sdéleni

neobraci k mase lidi, ale k jednotlivcim.

Cilem neni jen zaméreni pozornosti ke koupi néjakého zbozi, ale soustfedéni se na
zapamatovani dané znacky a firmy, ktera jako jedind nas udéld stastnymi. DlleZitd na
produktu je i jeho znacka, pozice firmy na trhu a v odich vefejnosti, image, to vse
stanovuje cenu, za kterou je zdkaznik ochoten koupit. S tim souvisi i umisténi vizualnich

podnétd.

Kazdé sdéleni ma svij charakter. Informacni, kdyZ na trh prichazi novy produkt ¢i Uplné
nova znacka. Pfesvédcovaci charakter je u mnoha stejnych nebo podobnych vyrobkd, kdy
vyzdvihujeme dany vyrobek mezi stovkami ostatnich. Kampané pripominajiciho

charakteru pak jsou na vyrobek tzv. v kurzu. Maji za cil ustalit tlak proti konkurenci. [24]

Vybér spravného okruhu lidi, kterym je reklama urcena vytvari polovinu Uspéchu. Uréeni
spravné cilové skupiny je prerekvizitou vybéru tématu, prostfedi a zplsobu pofizeni

samotné produktové fotografie, kterd bude soucasti pfislusné reklamy. Jinak budeme
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pusobit na mladé, na rodiny s détmi, jinak na seniory. Spravné rozdéleni a pfizpUsobeni je

klicem k Uspéchu.

Nesmime ale zapomenout, kdo je rozhodovatelem koupé a kdo ovliviovatelem.
Kupfikladu cilova skupina jsou déti, ti vystupuji ale jen v pozici ovliviiovatele a
rozhodovatelem je dospély. Stejné to plati v fadé dalSich pfipadl a toto je potieba velice

dobre ohlidat. [29]

3.3 Ovlivihovani chovani

Verejnost diky reklamé vyhledava konzumaci za kazdou cenu, lepsi kvalitu, solidni jednani
nebo nejnovéjsi novinky. Utrata se tedy stdva u? jen formalitou, vidyt jste o vyrobku
prece snili od doby, co jste se narodili. To Ze to bylo od doby, kdy jste vidéli reklamu, je uz
nepodstatné. Pro studium ovlivnéni chovani jsou dllezité prizkumy na cilovych skupinach
stanovenych pred zadanim. Vtomto prlzkumu jiz nejde ani tak o to jaké mél clovék

potieby, pfani nebo touhy, ale jaké potieby u néj sdéleni vyvolalo.

Slogany typu Snil jsem o ném, Sony jej udélal (AGF), Myslime jako vy (Daewoo) a mnoho
dalSich vynalézavych vyrazd, nam vstépuje myslenku, Ze dany vyrobek opravdu

potiebujeme, aniz bychom o tom vlbec uvazovali.

V dnedni dobé je v reklamé také znat trend osobnosti, ktery byva hojné vyuzivan
v kampanich na kosmeticky pramysl. Vyuzivani zndmych osobnosti, slouZi k navazani
dlvéryhodnosti. Ve spotrebitelich maji vzbudit dojem, Ze takto podobné budou vypadat,
kdyZz dany vyrobek koupi. Rovnéz doporucuji dany vyrobek, Ze ho sami vyuZivaji a jsou
spokojeni. Reklama, ktera pouZivd znamé osobnosti jako pfiklad spokojeného
spotrebitele, spoléhd na spotrebitele, Ze maji své idoly (vzory), podle kterych se radi fidi
nebo se jimi inspiruji. Nemusi to byt zdroven celebrita, staci postava se spoleénymi znaky
cilové skupiny. Zaroven nejen osobnost mize presvédcit, mlzZe to byt i znacka, se kterou

maji spotrebitelé dobré zkuSenosti.

Obrazové vyjadreni dokdze nabidnout ztotoZznéni, nabizi pozice, do nichz mizeme
vklouznout a uskuteénime to pouze tim, Ze dany produkt koupime. Vystaveni znamé
znacky u produktu v nds vyvold pocit asociace ¢i vzpominky, kterd souvisi s danou

znackou. [24]
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4 Techniky fotografovani produktové fotografie

,,Spolehlivost a ndpaditost jsou duleZitymi vlastnostmi uspésného fotografa.” (Jan Jindra)
[7] Svétlo je jedna z dulezitych technik pro fotografovani produktové fotografie. Jak u
exteriérového fotografovani, tak u ateliérového. U exteriérového foceni vétSinou musime

Cekat a zkouset svétla v riznych ¢asovych Usecich nebo obdobich a ménit stanovisté pro

optimalni smér osvétleni. U ateliérového foceni mlizZzeme smér svétla vymyslet a sami
vytvorit. Svételnymi efekty v osvétlovani se mlizeme inspirovat u minimalistQ, ktefi se na

pocatku 20. let diky technice mohli vénovat uméni svétel. [7]

L .

Obrazek 10: Dan Flavin, Pamatnik V. Obrazek 11: Philippe Halsman, fotografie Dali Atomicus
Tatlinovi

Pavodnim tvlrcem Light-artu je napfiklad americky minimalista Dan Flavin, ktery mél
vystavu v Mnichové v roce 2007, kde shrnul své celoZivotni dilo, experimenty se svétlem,
barvou a prostorem (viz. Obrazek 10). Diky své ucelenosti a velkorysosti se stal inspiraci

pro nasledujici generace. [46]

Ve fotografii je dobré obcas udélat néjaky stylizaéni prvek a rozpracovat ho, nez nechavat
fotografii jen klasickou. Diky technice, kterd v dnesni dobé nabizi tolik moZnosti, by byla
Skoda si nepohrat s ostrosti. Hloubka ostrosti ndm pomUze zaméfit a zastavit pozornost
divaka. Zaroven v divakovi vyvold pocit néceho vyjimecného, kolem ¢eho zlstava ostatni

svét zcela nepodstatny. [7]

Divak vnima fotografii bud jako plosnou grafiku nebo jako pfirozeny obraz. Vzory pfinaseji

do fotografie pocit napéti a prostoru. Jsou zajimavou technikou, ktera pro oko divdka
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vytvari zajimavou hru, a opakujici se rytmus. Rytmus ve fotografii nalezneme v interiéru i
v exteriéru napfiklad opakujici se stromoradi, okna v budovach, vrzené stiny os Zaluzii,

sloupy a podobné. [5]

Také zachyceni pohybu je ve fotografii dulezité. Lidé radi sleduji pohyb. Dynamika ve
fotografii pfitdhne pozornost, vice neZ statické scény. Pohybem v obraze se mizeme
inspirovat napfiklad u futuristQ, ktefi chtéli znazornit agresivni nastup techniky a rychlosti
Zivota ve velkoméstech. Vyznamny umeélec tohoto sméru pocatkem 20. let minulého
stoleti byl napfiklad Giacomo Balla a jeho Rychle jedouci automobil (1912). Nebo zndma
surrealistickd fotografie Salvadora Daliho, Dali Atomicus (viz. Obrazek 11) od Philippe
Halsmana zroku 1948. Halsman pfiSel se zajimavym namétem, fotografovat slavné
osobnosti ve vyskoku. U této fotografie jeSté vyuzil leticich kocek a dalSich rekvizit

zachycenych na silonovych lankach a manipulovanych asistenty. [16]

4.1 Exteriérova fotografie

Exteriérova fotografie resi predevsim svétlo, které se podle rocniho obdobi méni. Dllezity
je spravny vybér stanovisté, odkud se bude fotit. Diky vhodnému vybéru milzZeme
zkombinovat architektonické detaily, barevné usporadani, vzory i struktury v jednom

obraze. Pro spravné osvétleni scény ale musime na rozdil od interiéru ¢ekat.

U exteriérového fotografovani mlizeme vyfotit zndamda mista, které hraji v reklamni
fotografii vyznamnou ulohu, mista, spojena s urcitym symbolem. U fotografovani je
dllezité, aby vysledek neplsobil plosné. Tomu se da predejit tim, Ze upoutame pozornost
néjakym predmétem v popredi. Jan lJindra takové reklamni fotografie wvytvofil pro
Softwarové noviny. Pfi jejich foceni vyuZil riznd vyznamnda mésta a pouzil danou znacku
novin s autentickymi lidmi v popredi, diky nimZ se vyvaroval plosnosti svych reklamnich
fotografii. U foceni exteriérQ, je dllezité si mista projit a hledat to nejlepsi pro téma, které

fotime. [7]

Nez se vydame hledat exteriér, je dulezité védét, jaky predmét budeme fotit. Musime o
daném produktu premyslet, naskicovat si navrh a nalézt co nejvic informaci, abychom
hledali spravny typ exteriéru. Kazdé misto, které se nam pro danou véc bude zamlouvat,

vyfotografujeme a vybereme to pravé. Existuji také firmy a databaze, které davaji prehled
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o zajimavych mistech. Na internetu je pak celd fada firem, které nabidnou cely tym

produkce a postprodukce a nemusime tak stale drZet vlastni velky tym. [7]

Pro fadu mist v exteriéru obclas fotograf potiebuje povoleni. To se tyka vétSiny
obchodnich center, pamatek a rliznych specifickych instituci. Dalsi pak nafizuje naptiklad
v Praze pfimo vyhlaska MHMP ¢.5/2011, ktera stanovuje poplatky a povoleni za uzivani
verfejného prostranstvi. V §2 jsou, vyjmenovdny Uucely tohoto uZivani, pro potreby
filmovych a televiznich dél, pro kulturni akce, pro reklamni akce. V tomto vy¢tu vsak neni
jediny bod, tykajici se fotografovani a ¢innosti s tim souvisejicich, jako je tfeba rozloZeni
stativu. Také v usneseni RHMP ¢. 2064 ze dne 23. 12. 2003 neni jediné slovo o

fotografovani a tyka se vyhradné filmové tvorby. [34]

Je jasné, Ze fotografovani neni televizni ani filmovou tvorbou. Tim padem mizZeme fict, Zze
pro béiné foceni, kde neni problém s narocnosti prostoru ani ¢asu, kde neni kolize
s dopravnim vyuzitim nebo nezabird dlouhodobé verejny prostor, neni potireba povoleni
foceni se stativem. Prikladem jsou jiz zminéné fotografie Jana Jindry pro softwarové
noviny. Opakem tomu je tfeba fotografie Jana Jindry pro agenturu DBB Needham. Snimek
byl koncipovan jako auto jedouci v tunelu. Pri této fotografie bylo zapotfebi i soucinnosti
policistld, pro uzavieni tunelu a odklonéni dopravy. VSechna tato povoleni k vyuzivani
vefejnych prostranstvi, se vazou k ¢asovému Useku. Cas pfi takovém foceni pak tla¢i na
cely $tab a musime s tim plné pocitat a vCas reagovat i na pripadné ocekdavané zmény

pocasi. [15]

4.2 Fotografovani v ateliéru

Fotograficky ateliér je nezbytny pro fotografovani produktovych fotografii. Mélo by se
jednat o dostatecné prostornou mistnost. Vysoky strop je nespornou vyhodou (6metr( a
vice). Vyhodou prace v ateliéru je regulovand prace s ateliérovymi svétly, které pouzivdme
podle potreby. VétSinou v ateliéru pouzivdme jedno hlavni svétlo Sikmo shora
napodobujici slunce a dalsi dopliikova. Bud se jednd o mékké osvétleni, nebo bodové
reflektory. U této techniky je duleZité mit dost prostoru v ateliéru, aby se dalo rizné se

svétly manipulovat nad scénou.

Fotografovani je jakési malovani svétlem. Svétlo v ateliéru podtrhuje plasticitu predmétu,

jejich povrch, strukturu a lesk. Dalsim dalezitym prvkem v ateliéru je foto pozadi, v prodeji
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jsou latkové nebo papirové role. Mohou mit rGzné barevné varianty a prechody, je jen na
fotografovi jaké si zvoli. Dulezité je, aby pozadi bylo natazené od stropu aZ na zem,
netvofilo hranu a puasobilo nekonecné. Tim se vytvori plynuly prechod ton(

fotografovaného pozadi. [48]

Pfi ateliérovém foceni se také vyuziva technika zadni projekce. Ta vyborna k vytvoreni
specialnich ateliérovych efektll. Umoznuje spojeni nékolika nesourodych predmét(i do
jedné fotografie. Zadni projekce se pouziva k vytvoreni jakékoliv situace. Projekce ale
mUzZe byt i na objekty k vytvoreni dokonalych az neskutecnych efekt(. Zarovert nam muze

simulovat odlesky venkovniho prostiedi. [48]

V produktové fotografii se ale nejcastéji setkdvdme s malymi drobnymi predméty. Pro
tento Ucel se prodavaji specidlni fotografické stoly, na nichZ se na produkty sviti zezadu
nebo zespoda, coz ndm umozniuje prosvitit i tfeba sklo. PouZivaji se i na potraviny a rizné

Sperky a jiné doplriky. [48]

4.3 Priprava objektu
V propagacni fotografii je kladen velky dlraz na dokonalost. Proto je dlleZité vénovat
velkou péci povrchu produktu, dat najevo prednosti danych produktl. Vzhledem k mozné

velikosti a kvalité tisku, je dlleZité dbat i na rizné nepatrné kazy a necistoty na objektu.

Pokud ptiprava objektl nebyla tfeba tak dlkladna a na fotografii se néjaky ten kaz
vyskytne, pfichdzi na fadu postprodukce a retus, ktera nedostatky odstrani. Foceni ale
vyzaduje extrémni Cistotu. Pfedevsim u aut, kde jsou dllezité odlesky na laku auta, nebo
na Spercich, které by nemély mit na sobé smitko prachu, nebo otisk prstu. U obleceni se
napriklad dost manipuluje s barvou a obcas spinaci Spendlik zachrani také néjaké

nedostatky a neforemnosti obleéeni. [7]

4.4 Pouzivana technika

V propagacni fotografii se pouzivd mnozstvi techniky, abychom byli schopni vytvofit iluzi
dokonalosti uz v prvnich krocich, aby postprodukce nebyla zdlouhavym a ndkladnym
procesem. Zakladni technikou pro poftizeni kvalitni produktové fotografie digitalni

zrcadlovka nebo idedlné velkoformatovy filmovy fotoaparat.
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Zakladem osvétleni je studiova sestava bleskl s radiovym odpalovanim, doplfikova svétla,
zableskové svétlo, halogenové svétlo Dido light nebo trvald svétla. Dale soucasti
ateliérového vybaveni jsou bateriové generdtory ¢i ovlddaci pulty. PfisluSenstvi ke svétlu
jako softbox, ruznych velikosti a tvarl, ktery rozptyluje mékké svétlo, to se hodi pro
dosazeni jemnych svétel a stini. Dale jsou to studiové destniky, klapky, reflektory a
nastavce vostinovych filtrli. Svétlo s voStinou déla smérované zmékcujici svétlo a klapky

nasazené na reflektory zas urcuji Sirku vyzarené plochy svétla. [47]

Halogenové svétlo Dido light je vyndlezem Dido Weigerta, ktery v devadesatych letech
vyvijel pro vlastni potfebu svétla, které by splfiovala jeho nemalé naroky. S timto
miniaturnim, dobte ovladatelnym svétlem s velkou kvalitou, malym vyfazovanim tepla a

jednoduchym ovladanim ani netusil, jaky ohlas vzbudi. [47]

DalSim vybavenim jsou rGznd zrcadla, nekonec¢nd pozadi, stativy, smérové vétraky,

svételné stany, stroboskopicka svétla, mlhostroje, barevné filtry.

Zalezi jen na uméni fotografa, jaké prvky se nauci ovladat, aby ziskal kvalitni obraz

s definovanym cilem. [48]

5 Vlivy svétla
Vliv svétla byl nedilnou soucasti obrazu drive, nez vibec zacala fotografie. Pfedevsim
v malbé se vénovali svétlu a jeho zpracovani uz ve stfredovéku. Napriklad z obdobi baroka,

renesance ale i impresionismu cerpd produktova fotografie svételné principy dodnes.

5.1 Umélecké nasviceni scény

Barokni Serosvit nabizi inspiraci pro zd(raznéni hloubky v prostoru, kde hlavni role
spocivala v praci se svétlem a stinem. Tim se inspiroval napfiklad Jifi Turek v sérii pro
maodni ¢asopis Elle (2001), kde vyuZiva osvétleni scény z obou stran. Tim vznika hra stin(,
ktera soustfeduje pozornost na centralni postavu. Ta je nasvicena jesté plosné zpredu a
v kombinaci s jeji svétlou pleti tak vytvari dojem cudnosti oproti temnym postavam na

krajich. Tim podtrhuje i jejich rozdilné modely obleceni. [25]

V obrazu Vecere v Emauzich (Viz. Obrdzek 12, rok 1601) pozorujeme vice zdrojl svétla

z rlznych ahld. Mékci svétlo pUsobici mirné zdola, vychazi jako z krbu a vrha stin na zed'
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v pozadi a studené svétlo shora jasné prosvécuje hlavni ¢ast scény a nuti nas zaméfit se
na centralni prvek scény a zaroven dava pocit néceho nadlidského, duchovniho. Toto
ztvarnéni je pro reklamu velice dilezité. U produktové fotografie je klicem k Uspéchu

zvyraznit duchovni, hodnotovou velikost prezentovaného objektu. [42]

Obrazek 12: Caravaggio, Vecefe v Emauzich Obrazek 13: Jifi Turek, ze série pro casopis Elle

K nasviceni scény, ktera se inspiruje uz ve stfedovéku, potifebujeme vic svételnych zdroju.
Vétsina fotografli pouZiva ateliérova svétla. Svétla musi byt od sebe dostatecné vzdalen3,
aby nedoslo k napadnému kfizeni. Pfi nedostatku mista si pomahame tim, Ze nékteré
svétlo nechdme odraZzet od odrazné desky Ci zdi a dalsi nechame svitit pfimo na objekt.
MuUZeme také zapojit primé svétlo na vétsi detaily a zvyraznéni dllezitych prvkd ve scéné.

VétsSinou je dobré kazdé svétlo si vyzkouset samostatné a pridavat dle potreb, az dojdeme

k vysledku, jaky je tfeba u zminéné fotografie Jifiho Turka.(viz. Obrazek 13 a 14) [25]

n, Smet[y "
99 26,

v

Obrazek 14: Priklad schématu nasviceni scény Jifiho Turka k obr.13

Existuje vice moZnosti nasvétleni scén, nez pouze tato. U ateliérového osvétleni se da
vytvofit nepreberné mnoistvi kombinaci. Diky rdznym metodam osvétleni muizeme

podtrhnout nebo zvyraznit u fotografovaného predmétu objem nebo strukturu podle
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pozadovaného cile. Zalezi na nds, ¢im chceme na produktu upoutat pozornost

spotiebitele. [42]

Napfiklad celni osvétleni sice ukazuje podrobnosti, ale zplostuje tvary a strukturu. Vysoké
bocni osvétleni vyvoldva prostorovy dojem, ale chybi v ném podrobnosti diky absenci
hlubokych stinl. Horni osvétleni osvétluje vSechny horni plochy. Takové svétlo se neda
pouzit u oblieje, protoZze dodava oc¢im a hrdlu pfili§ stinG. Odrazené zadni svétlo je
nejlepsi v tom, Ze je mékké diky pozadi, ze kterého se svétlo odrdzi a osvétluje lehce cely
objekt. Kazdy svételny zdroj s rliznym pfisluSenstvim pfinasi jiné vlastnosti a na autorovi

je vhodnd kombinace pro splnéni zadani. [14]

5.2 Problematika barevnosti svétla

Barevnosti svétel se zabyval jiz impresionismus. Malifi ovlivnéni timto smérem, vnimali
svételné nalady a stavéli zaklad svych obrazli na barevnosti svétel. Jednou
z nejvyznamnéjsSich osob impresionismu byl Claude Monet. Tento vyznamny umeélec
vroce 1892 namaloval Katedrdlu v Rouen, pfinékolika rGznych osvétlenich. Monet
zkoumal Ucinky svétla v rliznou denni dobu a za rlzného pocasi, vidy v kazdém obraze
hledal nové svétlo a stiny, tvorené sluneénimi paprsky. Pfikladem je Rouenskd katedrdla

v rannim slunci. (viz. Obrazek 15) [16]

Obrazek 15: Claude Monet, Obrazek 16: Tomas Bém,
Rouenska katedrala v rannim propagacni plakat Coca-Cola pro
slunci agenturu Public
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Barva dokaze v obrazu vyjadfit emotivni vyznam. Neni duleZity jen pocitovy obsah barev
ale i symbolicky vyznam (Zluta jako zlata), charakterizace a asociativni vyznam (barva
spjata na konkrétni predmét) nebo urcuje primo vytvarnou hodnotu. Barva je tak sama o

sobé dllezity prvek estetického plisobeni v obraze. [13]

V produktové fotografii je barevnost a svételnost dulezita predevsim k vyvolani pocit(.
Barvy jsou pouzivany tak, aby v nds zanechaly pfesny pocit, jaky je zdmérem vyvolat. Toto
zajimavé pojeti vlastnosti barev a psychickych pocitl uvadi ve své knize autofi Vysekalova
a Mikes.[26] Vybrali pét barev a na nich vtabulce popisuji, jaké rlizné pocity, které
vyvolavaji. V reklamni fotografii od fotografa Tomase Béma Coca-Cola (viz. Obrazek 16)
pro agenturu Public (1998) naznacuje autor vhodnym zadervenanim pocit tepla domova a

pokousi se priblizit i chut Coca-coly, kterd je nasladla a korenéna. [25]

5.3 Svételna kompozice, sviceni dle motivu

Svételnou kompozici v baroku feSily predevSiim v
naboZenskych vyjevech. Takové svételné kompozici se fikalo
temnosvit neboli tenebrismus. Je zalozen na ostrém stfidani
kontrastu tmy a svétla. U obrazu byl tento styl pouzivan
k vyjadreni symbolismu, dobra a zla, svétla atmy. [16]
Ostré svétlo vétSinou dopadd na zobrazené postavy. M3
vyvolat v divakovi, ktery stoji pred obrazem, Ze on sam je
zdrojem svétla. Tam, kam dopada jeho zrak, je i svétlo.

MuUzZeme to pozorovat naptiklad na obrazu Sedm skutkl

Obrazek 17: Caravaggiol Svaty’ mllOSFdenStVIl (VIZ. Obrézek 17). Vzadu na Obraze mﬁieme
Matous a andél . ., - B . . . .
spatfit Zenu s loudi, ktera vSak neni zdrojem svétla. Svétlo je
ale na vSech postavach, které déj obrazu znazornuiji. Jako priklad mzu uvést i obraz, ktery
je pfimo spojen s dnesni reklamni fotografii, obraz Svaty Matous a andél od Caravaggia

(1602). [22]
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6 Postprodukcni zpracovani

Postprodukéni zpracovani fotografii zacalo uz v pocatku fotografie. Prvni pokusy o montaz
byly spisSe koldzi. Autor téchto manipulacnich fotografii vystfihoval jednotlivé prvky, které
poslepoval a pak prefotografoval na novy negativ. Jedna z prvnich takto upravovanych
fotografii byla vytvofena Oskarem Rejlanderem v roce 1857 s nazvem Two Ways of Life

sloZzena z 30 negativ(l (viz. Obrazek 18).[11]

g5
i

Obrazek 18: Oskar Rejlander, Two Ways of Life

Jak se zdokonalovaly fotoaparaty, zdokonalovala se i technika pro postprodukéni

zpracovani. S nastupem digitalni éry se tyto véci hodné zménily, novéjsi a novéjsi verze

vvvvv

Jak uZ jsem psala v minulych kapitolach, v reklamnich fotografiich tvofime iluzi. Je zde
snaha manipulovat lidmi pouzitim trik(l a predstav k vyvolani rlznych pocitli nebo ideji.

Snaha presvédcit, Ze dany produkt je ten nejlepsi. Digitalni fotografie, ktera k tomu byla

Obrazek 19: David La Chapelle, Bozska Naomi

34



pfedur¢ena, ndm nabizi moZnost rdznych Uprav k vytvofeni dokonalé produktové
fotografie. Zaklad propagacni fotografie vychazi sice ze skutecnosti, ale je jen na
autorovych a zadavatelovych predstavach jak fotografii zméni. Jako ukazku dokonalosti

Uprav digitalni fotografie uvadim snimek Davida La Chapelle (viz. Obrazek 19). [10]

6.1 Retuse
,Dokonaly zevnéjsek je samoziejmosti a jisté neni tfeba pfipominat nespocet medidlnich

produkti na téma: Krdsa viddne svétu.“(Roman Kobiela) [12]

V dnesdni dobé, kdy stdle vice lidi vyhledava plastického chirurga a honby divek za
dokonalou tvari ¢i postavou modelek je nedilnou soucdsti tohoto fenoménu pravé
reklama. Diky reklamé je jednoduché vytvofrit iluzi krdsy a dokonalosti i tfeba obyéejného

Clovéka, zatim nastésti pouze na fotografii. [12]

Technika retuse u klasické technologie filmu spociva v dokreslovani ¢i prekreslovani
urcité casti v obrazu. Retus se da délat i na pozitivu prfed vyvoldanim pomoci stétce a Sedé
barvy, ale Ize pouzit i Ziletky ¢i skalpelu. Retus$ Ize délat i pomoci tuzky na negativu. Dalsi
variantou retuse je airbrush, ktery se drZzi dodnes. Provadi se pomoci strikaci pistole a
slouzi kretusovani vétSich ploch. Velkou nevyhodou v klasickém zpracovani je

neexistence kroku zpét. [12]

U digitalni fotografie je to mnohem jednodusi, byla vlastné k tomu preduréena. Oproti
zdpaseni se Stétci, hledani odstinG Sedi a Ziletkami se v digitalni retusi setkavame
s jednoduchosti, rychlosti a nespotem mozZnosti nastroji retuSe. Velkou vyhodou je

moznost vratit se k jakémukoliv dfive provedenému kroku. [12]

6.2 Grading

V dnesSni dobé je grading, cesky zabarvovani fotografie, neodmyslitelné spjat s
produktovou fotografii. Zddnda reklamni fotografie at ui je v ¢asopisech, plakatech nebo
letdcich se k potenciondlnimu zadkaznikovi nedostane bez peclivé predtiskové upravy,

ktera je spjata i s gradingem.

Pomadha predevsim pfi foceni v exteriérech. Ne vidy jsou fotografie pofizené za pfiznivych

podminek, proto je fotka upravovana celou fadou barevnych korekci. Dnes uz existuje za
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timto ucelem mnoho program(. Tento obor pro vytvoreni lepSiho softwaru pro Upravu

fotografii zaméstnava tisice lidi na celém svété.

Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi je Adobe Photoshop nebo Corel Photo-Paint. Jednodussimi
jsou tfeba Picassa program od Google a nespocet dalSich. Na trhu jsou ale i programy,
které vlastni jen velké firmy. Cena téchto profesionalnich nastroji dosahuje vysokych cen.
Programy Pixia 4, XnView, IrfanView nabizeji uZivateli nespocet moznosti Uprav barev ve
fotografii. U gradingovani fotografie mizeme pracovat naptiklad s prahem svételnosti.
Tato Uprava ndm pomaha nastavit jas nebo fotografii ztmavit a vytvofit spravny kontrast

fotografie. [12]

MlzZeme ménit Urovné a kfivky. Tyto Upravy provadéji barevnou korekci libovolného
bodu, na rozdil od urovni, které umoznuji pouze nastaveni bilého bodu a stfednich ton(.
Odstin sytosti je asi nejvic pouzivanym nastrojem pro grading, lze jej pouzit pro vyraznou

zménu barvy ve fotografii.

Existuje dalSi mnoZstvi moznosti gradingu, které ndm nabizeji i ty nejjednodussi programy
k Upraveé fotografii. Pomahaji ndm s vytvorenim iluzi barev u produktu v reklamni
fotografii. Pfi Upravach bychom méli dbat také na trendy. V dnesni dobé je kladen dlraz

na obrazovou jednoduchost a preferuje se minimalizmus.[41]

6.3 Upravy na filmovych materialech

Technik pro upravu filmového materidlu, je
kupodivu také hodné. Da to ale vice prace a
presnosti. Ta je nedilnou soucasti prace na
filmovych materidlech. Také s pfesnosti nam

dnes pomaha pocitaé. Uslechtilé techniky jako

olejotisk, bromolejotisk, gumotisk, cabro nebo
Obrazek 20: FrantiSek Drtikol, Tanecnice kolorovani jsou techniky mah’Fsky’ch l]prav,

Pouzivali je zejména Piktorialisté.
Piktorialisticka fotografie se snaZila co nejvice pfiblizit malifskému dilu s pomoci Uprav.

[31]
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Jeden zprvnich predstaviteld piktoridlni fotografie, piktorialismu, byl Henry Peach
Robinson. Zndm4a je jeho fotografie Odchazeni (1858). Jde o montaz péti negativi. Také u
nas byli vyznacni cesti fotografové, ktefi takto upravovali filmovy material. Jeden z nich
byl i FrantiSek Drtikol (viz Obrazek 20). Pracoval predevsim se svétlem, vyznaval detail a
pohyb, své fotografie pfiblizoval malbé nebo grafickému listu uslechtilymi technikami.
V rané tvorbé Jaromir Funke, dal$i vyznamny fotograf u nds upravoval filmovy material

jako piktorialisté, ale pozdéji pfesel na realistické fotografie. [31]

Jak uZ jsem se zminila v prvni kapitole postprodukéniho zpracovani o koldzi, je kolaz ve
fotografii pribuzna technice montaze. Fotomontdz se rozvijela pod vlivem prvni svétové
valky, pod sméry dadaismu a zacinajiciho surrealismu. FotomontdaZ nebyla pouhopouhym
uméleckym dilem, ale diky mezivaleénému obdobi se stala ndstrojem mezindrodnich
spolecenskych hrozeb a propagandy. Fotomontdze pouzival napfiklad John Heartfield. Své
fotografie vytvarel jako reakci na aktudlni politickou situaci, napfiklad pfi nastupu nacista.
Ale fotomontaze jako umélecké dilo pouzival tfeba Man Raye (viz. Obrazek 21), ktery se

proslavil tzv. rayogramy. [31]

Obrazek 21: Man Ray, Slzy Obrazek 22: Andy Warhol, Marilyn
Monroe

Od poloviny padesatych let 20. Stoleti se umélci soustfedili na kaidodenni témata
konzumniho svéta. Na vSednost, banalitu, kult hvézd, reklamni produkty a film. Vznikl tzv.

pop-art. K zakladatelim patfi Richard Hamilton, David Hockney, Peter Blake, a dalsi. [31]

David Hockney rafinované spojoval na obrazu dvé postavy v bazénu (1965). Spojoval

grafické prvky témér s fotografickym vidénim. V Americe tvofil serigrafie a sitotisky Andy
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Warhol, ktery posunul obyCejny predmét k dennimu pouzivani na urovern uméleckého
dila. Jeho znamé prace jsou s Campbellskymi polévkami, fazolemi nebo série Marilyn

Monroe (viz. Obrazek 22). [31]

7 Zpusoby a formy vyuziti produktové fotografie
Jsou rlizné zpUsoby a formy vyuZiti produktové fotografie. V prvni fadé je dllezité védét,
co maji vyjadrovat. Pti foceni produktové fotografie, kterda ma informovat, musime dbat

na to, aby vyvolala v prvni fadé zdjem, pfedevsim pak u novych produktd. [28]

Jsou rizné zplisoby, jak postupovat, bud miZe nase fotka Sokovat, nebo provokovat. K jeji
snadné zapamatovatelnosti je to asi nejjednodussi cesta. Produktova informacni
fotografie by méla nadchnout, vzbudit v nds touhu a rozhodnuti. Po vyvolani bezpecné
pozornosti nasleduje udrzeni pozornosti a pfipomenuti. Takova fotografie se uz nema
uchylovat k Sokovani a k vyvolani okamzitého efektu nakupu, ale postaci klidnost a krasa.

Recipient na danou znacku ptivykl a mél ji rad, koupil ji, aniz by o tom premyslel. [28]

Pti formovani produktové fotografie je tedy dllezita definice zaméru (prani spotrebitele),
identifikace (totoznost textu a fotografie), vlastnické prani (fotografie by méla vzbuzovat

prani spotrebitele).

7.1 Druhy produktové fotografie

Mluvime- li o produktové fotografii, jednd se o snimek konkrétniho produktu, ktery je
uréen k prezentaci. Na produktovych fotografiich byva vétSinou pouze jeden predmét,
obcas doplnény rekvizitami. VétsSina snimkd miva bilé nebo Cisté pozadi bez rusivych
elementll. Fotografie jsou upravovany vuréenych programech, o kterych jsem se
zminovala uZz v predeslych kapitolach. Pokud chceme vzbudit divdkovu pozornost u
jakéhokoliv produktu, snazime se ho zaujmout. Funguji motivy krdsné krajiny, zvifata,
luxus, Cistota, krasné divky, déti, spokojenost rodiny. DllezZité je zpracovani. Fotografie,
by mély mit Svih, vtip, hravost a krdsu. Kazdé téma ale predstavuje urcité rozdily pristupu.

Na nékolika typech nastinim jejich hlavni znaky.

7.1.1 Fotografie architektury
Pri vytvareni propagace architektury, je daleZitd kompozice. Architektonicky objekt musi

z fotografie vystupovat jako dominanta. Okolo jsou vétSinou dalsi budovy nebo jiné rusivé
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elementy, které mohou byt i pred objektem, ktery fotime. Jelikoz budovy jsou
exteriérovou zaleZitosti, musime dbat na denni dobu. Denni osvétleni mize zménit Uplné
vzhled scény a i v dennim svétle architektura pUsobi Uplné jinak nez v soumraku. Hraje tu
velkou roli perspektiva, ktera se musi velice hlidat. Architektura by mohla diky tomu byt
Uplné zdeformovana a tak vybér vhodného objektivu, mista i ¢asu je naprosto zdsadni. [7]
Vsechny tyto dUlezité prvky vyuzil ve svlij prospéch prikopnik avantgardni ceské
fotografie Jaromir Funke tvofici ve 20. stoleti inspirovany Bauhausem a jeho hlavnimi
prvky jako je soustfedéni na Uhlopficku, neobvykld kompozice a Uhel zabéru ¢asto z ptaci
perspektivy. Na fotografii z cyklu ,,Cas trva“ (viz. Obrazek 23) vyuzil pochmurné poéasi pro

kontrast a vétsi hloubku v architekture, ktera nam tak vypravi pfibéh. [21]

Obrézek 23: Jaromir Funke z cyklu €as
trva

7.1.2 Médni fotografie

Modni fotografie jsou zamérené hlavné na casopisy s modni tématikou diky zretelné
cilové skupiné. Plakaty v obchodnich domech jsou velmi oblibenou propagaci mody. Ale
ani internet nezlstavd bez povsSimnuti mdédni fotografie stim, jak se papirova média
presunuji do elektronické podoby. Na internetu vznikd nespocet magazini o mddé a
populdrni jsou také maddni blogy, které casto vznikaji na nejnavstévovanéjsi strance

Facebook.

NeZ zacala fotografie, nejnovéjsi trendy v modé se prezentovaly predevsim v ilustracich
v dobovych ¢asopisech a novindach. Jejich velka obliba pfisla s Coco Chanel. Byly to kresby

tusi nebo barevnymi akvarely, ale pracovalo se i jinymi technikami, s rytinou, médirytem,
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koldaZzemi a podobné. Vyznamnym ilustratorem v oboru byl E. G. Bendi. Jeho ilustrace byly
jednoduché a elegantni. Bendi vytvarel pfedevsim pro ¢asopis Vogue. Dalsi, ktery urcoval
smér, byl napfiklad Christian Bérard, ilustroval sportovni a namornickou médu. Ve 30.
letech 20. stoleti nahradila tyto umélecké techniky mdédni fotografie. K iplnému rozvoji,

pomohl rok 1920, kdy zacaly vznikat mddni Casopisy, které pfijimaly pouze fotografie. [31]

Jednim z prvnich predstavitelll zmény byl Edward Jean Steichen, pusobil v ¢asopisech
Vogue, Vanity a Fair. Tyto casopisy urcuji trendy dodnes. Edward tvrdil, Ze modni
fotografie by méla byt brdna, jako pravoplatné uméni. Martin Munkacsi, mél také velky
prinos pro maédni fotografii, kdyz opustil zdi ateliéru a presunul modni fotografie do klidné
pfirody nebo ruchu velkomésta. Munkacsi se vyznacoval také tim, Ze si nevybiral vidy
dokonalé modely, ale i obycejné Zzeny. Diky vzniku barevného zpracovani firmou Eastman
Kodak se mddni fotografii ¢im dal vic dafilo. | kdyz barevna fotografie byla nakladnou

zalezitosti, Uspésnost médnich ¢asopisl tyto naklady zvladala bez problém pokryt. [35]

Mddni fotografie uz neni jen jednou postavou v Satech, jako tomu bylo u ilustrovanych
propagaci mody. Modni fotografie ndm ukazuji fantastické svéty, idealy krasy odrazi rizné
Fivotni styly. Casto jde o ukdzku celebrity oble¢ené v osobnim Zivoté. Tato méda ma svou
popularitu a spolefenské postaveni. Smddni fotografii vznikla také nova profese,
fotomodelka. Diky modelkdm obcas neni kladen dlraz ani tak na obleceni, jako na jejich
dokonalost. Tomuto Zanru maodni fotografie se fikd glamour, primarné totiz zachycuje
pfitaZlivost a krasu Zenského téla. Tento styl dal vzniknout i takzvanym Pinup girls —
divkdm na vyvéskdach. Jednalo se o masovou produkci propagacnich letackl a plakatd

s krdsnymi divkami v pdzach pfi predstavovani produktd. [35]

V zanru glamour fotil vyznaény umélec Helmut Newton (viz. Obrazek 24), své modelky
fotil predevsim s pribéhy nebo zachycoval jen malé ¢&asti téla v pdzach, které mohly
vypraveét tisice pribéh(. Viz. Fotografie s ddmskymi nohami a v pozadi muzZ s vaznou tvari.

[14]

Mezi souéasné modni fotografy u nds patfi napfiklad Adam Holy. Jeho fotografie maji
nadech erotiky s ¢asto naboZenskou tématikou. Jeho tvorbu mizeme vidét v prednich
maodnich casopisech jako je Harper’s Bazaar, Elle, nebo DolceVita. Jsou tu i méddni

fotografové, ktefi se soustfedi na pribéhovou linii. Mezi nimi vynikd napfiklad Stanislav
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Petery, ktery vytvafi diky narocné postprodukci iluzi novych prostredi, tzv. fantasy

prostory. [25]

7.1.3 Fotografie jidla a piti — foodstyling

Foodstyling déla vSe krasné, lahodné a chutné. Diky
Upravam, barvdm, aranzovani a objemu tohoto bez
problémi u divaka dosahneme. Dfive se na talife davalo
co nejvice priloh, aby pokrm vypadal opravdu hodné
bohaty. Dnes je soucasny trend ve foodstylingu jiny,
' minimalisticky, zcela prazdné talife se zakladnimi tvary a
barvami. Velmi oblibené jsou rdzné druhy jedlych kvéta.
U studené kuchyné je trend vytvaret na talifi umélecké
dilo s kombinaci chuti. Nejvétsi uplatnéni ma fotografie

jidla a piti predevSim vreklamach a kucharskych

Oedicated to Pleasure flenrac:

Obrézek 25: Reklamni plakat na zmrzlinu ~ Knihach. K dokonalosti a zivosti potravin se pouZivaji
Haagen-Dazs o . . . . "
umeéla barviva, pigmenty, glycerinové kapky, umélé

kostky ledu a dal$i nepozivatelné prisady. [40]

Selektivni zaostfeni, minimalismus a makro jsou soucasné trendy. Fotografie by méla
vyjadrovat Cistotu, jednoduchost a pfirozenost vzbuzujici touhu. Fotografie nema vzbudit
potfebu ukojit hlad, ale touhu dat si to nejlepsi, udélat si jidlem radost. Vasen do
fotografii o jidle vlozila firma Haagen-Dazs. Stextem ,Zmrzlina pro radost.” (viz.
Obrazek 25) Tématem byla erotickd hra, vytvofil ji Barry Lategan (1995) a byla zamérena
na potéseni. Do tématu patii i fotografie na restaurace. Ty se zaméruji zejména na

konkurenéni postaveni nebo na specifika svych recepti a jedinecnost chuti. [3]

7.2 Umisténi produktové fotografie

Cilem produktové fotografie je vyvolat potfebu nebo informovat. Je duilezZité dobre zvolit
komunikacni kanal a jeho umisténi v ném s ohledem na cilovou skupinu prijemc(. Zalezi
na rlznych aspektech, které nam urcuji s pomoci jakého media, v jaké velikosti a kvalité a
kde se ma fotografie umistit. Je dulezité psychologické hledisko chovani a samotna
psychika spotrebitele, jeho zarazeni ve spolecnosti a rlznorodost socidlnich skupin.

Dulezity je pohyb osob a jejich rozvrstveni. Na toto téma se délaji rozsahlé studie. [50]
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PFi znalostech chovani cilové skupiny dokazeme vhodné umistit takfka cokoli. Vhodné
umisténi je dullezité hlavné proto, aby fotografie ovliviiovala psychologické Ccinitele,
motivaci, uceni, postoj a vnimani fotografie. V oblasti vnimani musime brat v Uvahu, Ze se
u kazdého spotrebitele rtzné lisi vyvolana reakce, proto je duleZité citlivé, ale efektivné

pUsobit na spotiebitele. Vhodné umisténi v tom hraje velmi dulezZitou roli. [38]

ve

7.3 Marketingova pfiprava a vyhodnocovani ucinnosti

Marketingova pfiprava je stejné dllezitd, jako produktova reklama a fotografie sama o
sobé. Je to Uplny zacatek nez zacnou prvni grafické a stylizacni ndpady pro dany produkt.
Snaii se pfijit na co nejlepsi zplisob, jak nejlépe prodat. Redi se v ni forma zndzornéni,
vhodnost umisténi, testuji se ucinky na vzorcich predkladanych nejen odbornikim ale

hlavné vzorku cilovych skupin. [26]

Priprava zacina u stanoveni cil(i a nasledné se fesi, jak jich dosahnout. Stanoveni rozpoctu
je vtéto fazi také velice dllezité. Nejde jen o rozpocet kampané, pfiprava zahrnuje i
informace o prodejich a konkurenci. Uréuje se cilovd skupina a zkouma se veskeré jeji
socialni chovani. AZ nakonec pfichdzi samotné zpracovani tématu, které ma za ukol oslovit
cilové zdkazniky. Pfedchazi tomu vybér medii, které budou mit za cil ovliviiovat a

oslovovat dané spotrebitele. Testovani pak probiha na vzorcich a panelech osob. [32]

K marketingové pfipravé patfi i vyhodnocovani uUcinnosti. Je dobré gzjistit, jak dana
reklama pUlsobila na spotfebitele a jestli dosahla stanovenych cild. Nemusime vsak
vyhodnocovat Ucinnost pouze po probéhnuti prezentace, ale i predtim nez reklamni
kampan celou zatneme. Je to dobré nejen kvili Usporam ale hlavné kvili moZnosti
srovnani. Vyhazovani zbytecnych penéz eliminujeme vhodnym prizkumem trhu, po

kterém mdame moznost provést vhodna opatreni. [26]
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8 Portfolio snimku
Tvori vybér 15 rlznych produktovych fotografii, které jsou usporadané podle naméta.

V portfoliu je pét namétl a v kazdém jsou tfi fotografie. Naméty fotografii jsou sklarské
produkty, kava, textil, Sperky a modni dopliky. Zcelého souboru jsou vybrané tfi
fotografie, konkrétné madnich doplrikl, které prezentuji i ve vétsim formatu A2 a

prikladdm je rovnéz jako soucast portfolia.

Produkty jsem volila na zacatku tvorby bakaldfské prace. Zvolila jsem kancelarské
produkty, vytvarné produkty, sklarské produkty, Sperky, kdva, cukrovinky, interiérové
doplnky, sportovni produkty a pivo. Volila jsem naméty na zakladé svého studia, kdy jsem
béhem predmétl Autorska fotografie 1,2,3,4 a 5 zjistila, jaké predméty se mi nejlépe foti.
Tyto vybrané produkty jsem vyuZila i ve své didaktické ¢asti, jako soucdst zadani prace. Ze
vSech vybranych namétud jsem nafotila 8-10 fotografii. Nez jsem nafotila prvni fotografie,
udélala jsem si sérii skic, jak fotografie mohou vypadat. (Viz. Obrazky 26,27) Po
konzultacich jsem zvolila pouze pét namétd produktd, tak aby portfolio reflektovalo

zamér, obsahovalo pfimérené mnozstvi fotografii a pfedstavovalo mé nejlepsi prace.

Obrazek 27: Pfipravné skicy

Obrazek 26: Pripravné skicy

8.1 Definice zaméru
Zamérem bylo vytvoreni portfolia mych nejlepsich produktovych snimkd, které nejlépe

ukazuji moznosti v produktové fotografii. Zdmérem bylo vytvorit pét skupin fotografii po
trech zkazdého tématu. Chtéla jsem predvést na konkrétnich fotografiich uziti

ateliérovych pomucek i fotografovani v improvizovanych podminkdch za pfirozeného
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denniho svétla. Cilem bylo nafotit produktové snimky a zaroven tak vytvofit vychodisko
pro didaktickou ¢ast prace, proto i zvolend témata odpovidaji tematicky tvorbé plakatl se

stfedoskolaky.

8.2 Predstaveni témat
Cilovou skupinou pro fotografie textilu je ¢lovék, spiSe Zena, touZici po luxusu. Cilem

fotografii textilu tak bylo vyvolani pocitu luxusu. Nejednd se o obycejné latky, ale latky
lesklé, napfiklad satén. Nejlépe se na ném predvadi hra svétel a stind pti ateliérovém

nasviceni.

Sklo jsem vybrala s cilem predvedeni fotografii v umélych podminkach ateliéru s vyuzitim
prosvétlovaciho stolu. Zamér byl zvyraznit kfehkost skla a v ptijemci zanechat dojem

luxusniho zbozi, byt se jedna o obycejné sklo denni potreby.

U skupiny fotografii Sperkd jsem se snaZila zacilit na detail a preciznost zpracovani.

Cilovou skupinu tvofi divky mého véku 20 -25 let.

Skupina kdva predstavuje snimky za pfirozeného osvétleni bez dosvétlovani. Cilem je
zvyraznit pocit pfirodniho materialu bez chemickych Uprav. Kdvové zrno tvofi klicovy

prvek.

Médni dopliky v pfirozeném osvétleni jsem vybrala zejména z dlvodu predvedeni
produktu jako soucasti celku. Daraz je kladen na kravatu, ta sama o sobé jen podtrhuje

celek a je proto dllezité ji vtomto pohledu také prezentovat.
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8.3 Realizace

Obrazek 28: Z realizace portfolia v ateliéru

Cast fotografii jsem fotila v profesiondlnim atelieru
na Vyssi odborné Skole a Stfedni umélecké Skole
Vaclava Hollara (viz. Obrazek 26) na fotoaparat
Canon D5. Predevsim jsem vtéto Skole fotila
sklarské produkty, které diky fotografickym
pomulckdm, umélym svétlim a prosvétlovacimu
stolu, jsem mohla docilit témér profesionalni
produktové fotografie. Pfedevsim jsem hledéla na
odraz svétel, ktera jsou pfi foceni skla dulezité. U
Stihlé sklenice je dulezité, aby odlesky byly po celé
sklenici nepreruseny stinem. Svétla by tedy méla
dotvorit siluetu sklenicky a dodat elegantnost a
Stihlost. Cistota skla je velice dileZitd a byla tfeba

dlkladna priprava. Krasu Cistoty a tvofivosti skla,

jsem vyjadrila fotografii lesniho skla. Kde diky nastaveni svétel a cistoty okoli, mizeme

sledovat prechody zelené barvy od nejtmavsi az po skoro Ciré sklo, s lehkym nadechem

zelené. Posledni fadu jsem vénovala brousenému sklu. U brouseného skla je jednoduché

nasviceni vzhledem k omezeni odleskd diky zlomlm na povrchu, nicméné je treba dbat na

stiny, aby se zcela nevytratily, sklo by pak plsobilo ploSe. Aby bylo ¢iré sklo v kontrastu

pozadi, pouzila jsem na spodni svétlo prosvétlovaciho stolu cerveny filtr, ktery zvyraznil

sklo vuci pozadi.

U latek jsem chtéla zachytit pfedevsim draperii. Tu jsem podtrhla v ohybech, které vytvari

stiny. Také jsem si dala zdlezet na vytvoreni ploch na latce, kde jsem zachycovalo svétlo,

aby latka plsobila vyrazné.
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Dalsi jsem fotila Sperky, na né jsem zvolila makro objektiv, tak abych zachytila nejmensi
detaily prace na Spercich. SnaZila jsem se zvyraznit jejich materidl, chlad a tvrdost kovu,
jemnost brousené kvétiny a lehkost pirka, pfipevnéné na Zeleznych krouzcich. Cistota
produktl byla velice dllezita stejné jako zachyceni drobnych struktur materidlu a pirek.
Vse jsem zvyraznila ve velkych makro fotografiich, tak jak by méla vypadat produktova
fotografie Sperku. U kazdého tématu, i u Sperkl jsem nafotila mnoho fotografii, z nichz
jsem nasledné vybirala fotografie do portfolia. Zkousela jsem rGzné techniky a do
portfolia jsem vybrala ty nejvhodnéjsi. Naptiklad u snimku s ndusnicemi s pirky se
prosvétlovaci stll neosvédcil (viz. Obrazek 27). Produkt se zcela ztraci proti svétlu na
podkladu. Proto jsem vybrala snimek s pevnym podkladem. VyuZila jsem stejné pozadi

jako pro zlaté Sperky i pro to, abych ucelila fadu snimka v portfoliu.

Obrazek 29: Nevhodné nasvicena pirka na prosvétlovacim stole Obrazek 30: Kava

Produkty kdvy a médni doplriky (kravaty) jsem jiz fotila mimo ateliér. Nechtéla jsem fotit
pouze katalogové fotografie. V produktové fotografii je dllezity i pribéh. Téchto Sest
fotografii tedy neni jen o produktu jako takovém (viz. Obrazek 28), ale predevsim o
aranZma (viz priloha: Kava). Fotila jsem je na Nicon D3100 v ptirozeném dennim svétle. U
kavy jsem se snazila zachytit detail kdvového zrna. U ¢&lovéka to vyvold okamzité
vzpominku na vlni. Snazim se o minimalizaci umélého prostredi. DllezZitd je perfektni
ostrost. Zachycena jemna struktura i drobné nedokonalosti predmétu daji vyniknout jeho

surovosti a pfirozenosti pro ¢lovéka.

Kravatu jsem nefotila jako samostatny produkt ale v kombinaci, jak je béiné uzivana.

Fotila jsem detail uzlu, ktery je pro kravatu typicky a jeho dokonalost provedeni a
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navaznosti struktur latky jsou dilezité. Podstatné bylo, aby uzel pusobil plastickym
dojmem. Spravného dopadu svétla a vytvofeni stinu jsem docilila pouze vhodnym

umisténim a natocenim. Foceno je opét v detailu s nejmensi ohniskovou vzdalenosti.

8.4 Postprodukcni zpracovani
Fotografie jsem findlné upravovala v programu Adobe Photoshop CS. U ateliérové

fotografie nebylo zapotrebi tolik Uprav. Oproti tomu exteriérové fotografie v pfirozeném
svétle jsem musela upravovat vice. Zejména cokoldda neni dokonald, vidy jsou na ni
Skrabance, drobky a zbytky ¢okoladového vosku. Tyto nedostatky jsem musela retusSovat.
Zaroven textilie ¢asto maji poskozena vlakna a zde bylo tfeba také zasdhnout. Odrazy na
materidlech rovnéz neplsobily vidy pfirozené a snadno jsem neZadouci odlesky

odstranila.
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9 Pedagogicka cast - Vyuka produktové fotografie ve fotoseminarich
Praktickou cast jsem rozdélila do dvou rozdilnych skupin, tak abych mohla vyzkouset

vyuku jak u starSich déti tak u mladsich. Zamér byl porovnat potfebny pristup k témto
studentlim i rozdilnost vysledkl jejich prace i jejich zpétnou vazbu. ProtoZze téma, které
jsem si vybrala, se spiSe hodi pro starsi zaky, byla vyuka dost rozdilnd a mé pozadavky u

mladsich zakl se musely pfizplsobit jejich zkusenostem.

Prvnim bodem pfipravy byla samotna volba tématu z oblasti tvorby produktové fotografie
a volba vhodné vzdélavaci instituce. Ve vytvarné Casti této prace jsem uvadéla v portfoliu
snimky produkt( deseti témat. Zajimalo mé, jak ke stejnym tématlm pristoupi i Zaci Skol.
Hlavnim bodem, ktery mé zajimal, byla rozdilnost nazora a pojeti zobrazovani v zavislosti

na véku a zkusenostech.

Na zdakladé cili této pripravy a vyuky jsem pfistoupila k vybéru vhodné instituce pro
ovéreni v praxi. PlUvodné jsem uvaZzovala vybrat néjakou radovou zakladni a stfedni Skolu.
Nicméné pracovat s celou velkou tfidou u této vyuky nepfipada pfilis v dvahu. Zakladni
Skoly navic béZzné nabizi pro tuto prdaci nedostacujici 45 minutové vyukové hodiny. Bylo
treba zvolit individudlngéjsi pristup a instituci, ktera toto umoznuje a zdroven je zamérena
podobnym smérem. Volba tedy padla na zakladni uméleckou $kolu a stfedni prlimyslovou

Skolu s pulenymi hodinami.

9.1 ZUS Adolfa Voborského

9.1.1 Uskali pfiprav
Podafilo se mi najit a kontaktovat ZUS Adolfa Voborského v Praze Modfanech, ktera navic

nabizi Zzakiim hodiny vytvarné vychovy. Pocet Zakl je omezen na cca 10-12, takZe je zde
mozny individudlnéjsi pfistup a vyukova doba jedné lekce je béiné 90-120 minut.
Parametry skoly tedy odpovidaly presné mym potfebam a i Skola souhlasila, Ze mohu
téma prednést na nékolika hodinach. Mou vyuku jsem rozdélila na ctyri, celkem 160

minutové bloky (2x 80 minut s prestavkou).

9.1.2 Didakticka pfiprava vytvarného tkolu ZUS Adolfa Voborského

Vychodisko:
Propagacni fotografie, typografii pisma (kratky slogan), barva (Munsell(v model).
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Cilova skupina:
Zaci ve véku 8-12let ZUS Adolfa Voborského.

Vytvarny ukol
Realizace reklamniho plakatu, vyuZiti vytvarnych ¢innosti. Vyfotografovani vlastnich véci,

ke kterym maji vztah. Snaha naucit fotografovat vyrez, nebo dulezity detail. Cil naucit fotit
prednosti a vyznamné rysy daného produktu. Poté Zak vytvafi plakat a fesi barevnost
podkladu k vyti§t&nym fotografiim, které sdm nafotil za asistence. Resi pfi tom vzajemnou
kompozici fotografii s doprovodnym textem. Doprovodny text prekresluje ve vybraném
fontu na pauzak ze vzor( fontd pod pauzakem. Zak vybird typografii na zakladé svych
fotografii a textu, ktery k fotografiim vymyslel. Pauzdkem prekryvad nasledné barevnou
plochu. Pfedem jsou na pauzaku vystfizeny okénka v mistech fotografii, aby dité védélo,

kde fotografie budou a tak mohlo snaze zakomponovat dany text.

Didakticka analyza ukolu

Smysl a cil(e)

Cilem bylo, aby si kazdé dité vytvorilo fotografické podklady pro dalsi praci, ve které si
vyzkousi propojeni svych fotografii s textem a pripadné grafikou. Diky tomu zjistit jak déti
vnimaji reklamu kolem sebe a jestli si pamatuji, co vidaji ¢asto kolem sebe. Pomoci
vyuzivanych technik pro reklamni plakat a pro propagacni fotografii zjistit, jak si dokazi
poradit s prostorem plakatu, pohrat s tématem a vyuzit svou vlastni kreativitu. Naucit déti
jak se tvori plakdt, co obsahuje. Ukazat détem, Ze fotografie neni jen o fotkach
z dovolenych. Naucit je, Ze existuji razné typy pisma. Naucit je pfemyslet nad tim co vidi
kolem sebe a nad myslenkami autor( téchto sdéleni, tim, Ze se ocitnou v jejich roli.

Cile koresponduji s charakteristikou a tematickymi okruhy prarezového vzdélavani
Medidlni vychova podle RVP ZV v oblastech: Kritické ¢teni a vnimani medialniho sdéleni,
Stavba medidlnich sdéleni a Fungovani a vliv médii ve spole¢nosti. Cile zaroven navazuji
na tyto ,Oc¢ekdvané vystupy” stanovené v RVP ZV pro 1. stupen:

VV-3-1-05 na zakladé vlastni zkusenosti nalézd a do komunikace zapojuje obsah vizualné
obraznych vyjadreni, ktera samostatné vytvofil, vybral ¢i upravil [44]

VV-5-1-06 porovnava rlizné interpretace vizualné obrazného vyjadreni a pristupuje k nim
jako ke zdroji inspirace [44]

VV-5-1-07 naléza a do komunikace v socidlnich vztazich zapojuje obsah vizualné
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obraznych vyjadreni, ktera samostatné vytvofil, vybral ¢i upravil [44]

VV-5-1-03 pfi tvorbé vizualné obraznych vyjadreni se védomeé zaméruje na projeveni
vlastnich Zivotnich zkusenosti i na tvorbu vyjadreni, ktera maji komunikacni ucinky pro
jeho nejblizsi socidlni vztahy [44]

Dil¢ci ukoly

Prinést pfedméty k fotografovani. Seznameni s fotoapardtem a pfiprava na fotografovani.

Fotografovani predmétu. Sestaveni plakatu. Vytvoreni a vloZeni textu.

Hlavni vytvarné vyjadrovaci prostiredky:
Kompozice, barvy a text.

Druhy vytvarné cinnosti s vyt. vyjadrovaci prostredky
Fotograficka tvorba, typografické Upravy, kompozice barevnych ploch, kresba

Kritéria a forma hodnoceni dosaZenych vysledki
Aktivita v hodiné, napaditost Zzaka, schopnost prenést myslenku na papir. Motivacni

hodnoceni.

,,Pridana hodnota“”
Naucit 7aky pfemyslet nad svou praci v komplexnim pohledu. Zaci se nauéi spojit sérii

dil¢ich ukold. ZlepSeni prace s informacemi a zhodnoceni dulezitosti sdéleni. Seznameni's

kompozici a lepsi vyuZiti prostoru. Hledani spojitosti.

Predpoklady uspésného reseni ukolu
Dispozicni pripravenost Zaku z hlediska
Obsahu, namétu, zkusenosti, zazitkl, predstav a jejich motivovanosti k ¢innosti

Technickych vytvarnych zkusenosti a dovednosti

Metodické
Didakticka priprava na jednotlivé hodiny, diraz predevsim vlastni tvorivost a pomoci k

realizaci jejich ndpadu.
Priprava materiald s dlrazem na velky vybér barev, formatl, druhy pisem a pomucek

k foceni. Individualni prace jednotlivc za pomoci mé.

Materidalné technické zajisténi-instrumenty, techniky, materialy, pomicky
Zajisténi mistnosti. Fotoaparat Nikon D3100 s objektivem AF-S Nikkor 18-55mm 1:3.5-

5.6G k foceni pfinesenych predmétl. Rlzné barevné papiry, ve velkych formatech pro
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moznost dalSich Uprav a ofezu. Vytisténi fotografii, které se v hodiné pofridi. Vytistény

vzornik typografie pisem, pauzdk, a psaci pomucky (tuzky, fixy, pastelky apod.).

Realizace vyuky
Ctyfi vyukové bloky po 160 minutach: Blok 1: Sezndmeni s Ukolem; Blok 2: Foceni

pfinesenych véci; Blok 3: vytvareni plakat(; Blok 4: Dokonceni z bloku 3 a zhodnoceni.

Prvni bloku jsem se predstavila, a seznamila je s ukolem, ktery budou semnou tvofit.
ProtozZe jsem se dozvédéla, Ze si déti malokdy zapamatuji ukoly, které maji nosit na dalsi

hodiny, vytiskla jsem kazdému ditéti maly Ustfizek s ukolem do pfisti hodiny.

Na druhy blok jsem ptipravila fotoaparat. Stacil pouze jeden, protoze jsem se kazdému
ditéti chtéla vénovat individudlné. Vzala jsem i par véci, s kterymi jsem pracovala sama ve
svém portfoliu pro ptipad, Ze déti ukolu nerozumély, nebo zapomnély. Prvni kol spocival
ve vyfotografovani produktovych fotografii, z véci které si ptinesly. Tyto véci si méli
naaranzovat. Jako pozadi naaranzovanych véci jsem pouzivala barevné a bilé papiry
formatu Al. Nechala jsem na détech, jakou barvu si zvoli. Svétlo jsem u tak malych Zaka
nefesila a pouZila béiné denni svétlo. Méla jsem k dispozici jen destnik pro odraz a
zmékceni blesku, diky pfirozenému svétlu ho nebylo potfeba. Déti nemély zkuSenosti
s focenim a vzhledem k ¢asovym moznostem by umélé nasviceni nebylo vtomto pojeti
pfinosné. Chtéla jsem jen, aby si déti vyzkousSely fotografovani s digitalni zrcadlovkou

v podminkach improvizovaného ateliéru.

Nasledna priprava byla naro¢néjsi. Fotky jsem musela ze dne na den upravit, ofiznout a
nechat vytisknout. Musela jsem nakoupit ¢tvrtky a pauzaky. Byla jsem s vedoucim prace
dohodnuta na velikost fotografii, ale kdyz jsem je tiskla, zdaly se dost velké na desky,
které jsem je chtéla pouzit jako podklad. Pfislo mi, Ze pro plakaty bohaté postaéi mensi
nez A4 a chtéla jsem, aby déti mély prostor k umisténi jak fotografie, tak textu. Zarovern

také mohli vyuzit i vice fotografii rGizného formatu.

PFi tvorbé plakatu si déti vybiraly barvu podkladového papiru, kterd se jim hodila k jejich
fotografiim. Spravné kombinace barev jsem se jim snaZila pfiblizit podle toho, jaké
asociace maji s urcitymi barvami (naptiklad Vanoce) tak, aby dokazaly podklad vhodné
spojit se svym namétem. Pomér velikosti fotografie k podkladu byl zdmérné rozdilny, aby

déti jasné vidély, Ze je treba pracovat s celou plochou. Rovnéz mohli upravovat format
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barevnych papird. Casto v tomto véku nedokazi vyuzit plnou plochu a to byla jedna z véci,
kterou jsem jim potfebovala ukazat. DalSim krokem bylo vytvoreni doprovodného textu.
Aby vytvareli chytlavé texty, chtéla jsem, aby na melodie vytvarely text a pomahali si
tfeba vytleskdvanim rytmu. DalSim bodem programu byl vybér typografie pisem. Méli na
vybér rlznych typografii, které jsem okopirovala ze svého vzorniku. Méli na vybér nejen
typy pisem, ale i velikostné. Kazdé pismenko na predlohdch bylo zndzornéno, predlohy si
prekryvaly pauzakem, na ktery prekreslovali dané pismena. Pauzdk s prekreslenyma
textar jsem pfrilepovala k vypranym barevnym c¢tvrtkdm, na kterych byli nalepené a podle

déti rozmisténé fotografie.

Vysledky jejich praci jsou nedilnou soucasti mé bakaldrské prace a v pfiloze 13.1 uvadim

zhodnoceni dvou praci, které velmi dobre ukazuji rozdilnost détského vnimani svéta.

Reflexe
Tato prace byla zaroven i mou prvni praxi béhem mého studia. Na prvni hodiny jsem se

tak snazila co nejlépe pfripravit. Pfesto pocatecni nervozita i nezkusenost zpusobila, Ze
prace studentl nedopadly zcela podle mych predstav. Nicméné hodiny samotné
probihaly hladce a to povazuji za svij pocatecni velky uspéch. Z hodin jsem si odnesla
mnoho poznatkd, které jsem nasledné zuZitkovala u studentd stfedni Skoly. Zarovert mé

aZz po této osobni zkuSenosti a po hodinach napadlo mnoho véci, které by Sly udélat lépe.

Prvni takovou véci je napfiklad kompozice. Na plakatech je vidét pfrilis mnoho volného
mista. Sice jsem jim na zacatku rekla, Ze format mohou prizplisobit, sama jsem na to
béhem prace zapomnéla. Samy s tim nepfisly a bylo mou chybou, Ze jsem jim nepomohla
u nékterych praci format pfizpUsobit jejich zdméru. Mohla jsem chybu napravit i vétSim
pismem. BohuZel velikost pisma, kterou jsem pfinesla, zcela neodpovidala velikosti

podkladd.

Vlastniho prekreslovani fontd bych se presto nevzdavala. Déti to velice bavilo a zaroven je
to i dost naucilo. Nékteré teprve zacinaly Cist. Nebylo tak tézké je presvédcit, Zze nékteré
fonty, byt krasné zdobené, se sice hodi k zaujeti divaka ale nici srozumitelnost sdéleni.
Samy je sotva precetly. Zaroven ale mély moznost poznat i jiné, nez zakladni fonty a

naucily se je pouzit.
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Velké prazdné prostory, které na nékterych plakatech vznikly, jsem nechala déti vyplnit
jejich obrazky, které je k tématu napadaly. Misto toho jsem je méla Sanci naucit, jak
s prostorem nalozit v rdmci kompozice plakatu. Napriklad jsem jim mohla ukdazat staré
malované plakaty, u nich by nehrozilo, Ze se je ndsledné budou snazit kopirovat, ¢ehoz
jsem se bala u modernich plakat(. Mohla jsem je upozornit na detaily starych plakat( a

snazit se je tak privést na vhodnéjsi vyplnéni volnych mist.

Prestoze se vysledky prace pfilis nevyvedly, hodiny samotné probéhly bez zadrhell a
v pfijemné pratelské atmosfére. Détem se prakticky zamérena prace velice libila a i
prabéh hodin hodnotily velice kladné. Anicka napfiklad do dotazniku uvedla: ,,Rada délam
reklamy o mych vécech”. Hodnoceni uvadély déti po skonéeni mé praxe do ptipravenych
dotaznik( a nad jeho ramec uvedly ¢asto i slovni hodnoceni. Déti nejcastéji zaskrtavaly, ze
ucitel byl ptipraveny a Ze prace byla pfinosna a bavila je. Ve slovnim hodnoceni uvedly

napriklad: ,, Tato prace se mi velmi libila“ nebo: ,Bylo to moc zdbavné“.
9.2 SPS Sdélovaci techniky Panska

9.2.1 Uskali pfiprav

Vv

potiebu se ukazala jako vhodna $kola SPS Sdélovaci techniky Panska, kterd mimo jiné je
zaméfena i na obrazovou tvorbu. Kontaktovala jsem samotné ucitele, ti byli vstficni
okamZité, avsak ziskat povoleni pana reditele si vyZzadovalo osobni navstévu a predstaveni

tématu, pripravy a cilQ.

S pani ucitelkou Mgr. Adrianou Takacovou jsme se domluvily na tfech vyukovych blocich.

Prdci se studentlim rozhodla zndmkovat, coz mi velice ulehcilo jejich motivaci

9.2.2 Didakticka pfiprava vytvarného tkolu SPSST Panska

Vychodisko

Produktova fotografie, Kratky propagacni slogan nebo podobné sdéleni, zakladnimi rysy
propagacni plakdtové tvorby - rozsah textld, kompozice s fotografii, tvarové a barevné
usporadani. Inspirace malovanymi plakaty (A. Muchy, H. de Toulouse-Lautrec,V. Hlavaty)

+obrazova ukazka konkrétnich dél a jejich spojitost.
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Cilova skupina
7aci 3. ro¢niku, SPS ST Panskd, obor: Obrazovd a zvukova technika, technologicko-

organizacni zaméreni

Vytvarny ukol
Realizace reklamniho plakatu velikosti A4 v programu Adobe Photoshop s pouZitim

autorské produktové fotografie doplnéné doprovodnym textem. Tvorba takového
dokumentu je vlastné syntézou textovych a netextovych informaci, jejimz cilem je
komunikovat s vefejnosti. Zaci si tak vyzkousi komplexni zpracovéani jednoho
komunikaéniho kandlu marketingu. Zak se snaZi vytvofit plakat a Fesit pii tom vzajemnou
kompozici s doprovodnym textem a poutzije vlastni digitalni fotografii doplnénou digitalni
postprodukci v nékterém z grafickych nastroja. Snazi se pfizplsobit text po typografické

strance ke svému zaméru a ma ve své prdci za ukol fesit i kompozici barev a tvard.

Didakticka analyza ukolu

Smysl, cil(e)

Smyslem prace bylo urcit, zda Zaci vnimaji reklamu kolem sebe a dokaZi ji interpretovat
vlastnim zplsobem. Pfinos vyuky je podnitit ve studentech zajem o reklamni fotografii
jako specifickou soucast uZitého uméni a vlastnimi prostfedky se naucit dosahnout cile.
Pfedevsim je cilem naucit je pracovat a kriticky zhodnotit vizudlni informace, kterd dnes a
denné na studenty Gto&i. Zaci, ktefi se audiovizualni umélecké tvorbé vénuiji, by se to i
diky takovymto ukolim méli naudit. Cilem je v nich vytvofit vlastni osobity styl, ktery se
neboji pouzit a zménit tak dosavadni nudné nebo nepfijemné reklamy. Posunout reklamu
na hranici uméni, ktera by napomohla svym masovym pulsobenim ke tfibeni vkusu a
zlepdeni plsobeni estetiky ve spoleénosti. Smysl prace navazuje na SVP Panskd podle
néhoz jsou vramci ,Umélecko-historické a vytvarné ptipravy” zaci vedeni krozvoji
vytvarného mysleni, vytvarné paméti, tvorivosti a fantazie, ke kultivaci vytvarného vidéni
a vyjadfovani. Ziskaji rovnéz zakladni védomosti a dovednosti v oblasti perspektivy,
kompozice, kompozice prostoru ateorie barev, které jsou ndvazné rozvijeny
a prohlubovany pfi praktickych ukolech.

V oblasti ,Navrhovani a realizace” vyuziva ziskanych védomosti o estetice, grafickych
postupech atechnikach, technikdch prostorové tvorby, o zafizeni a softwaru, znalosti

o funkcich pfistrojd a zafizeni pro tvorbu asnimani obrazu kjeho praktické aplikaci
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a o polygrafii. Vybavuje Zaky védomostmi a dovednostmi z oblasti specidlnich metod
prace vytvarnika — pocitacového grafika a z oblasti realizace finalniho multimedialniho
vystupu. Rozviji individudlni invencéni schopnosti zak(l. Pfi reSeni zadanych témat se
zaméruje na rozvoj schopnosti jasné vyjadfit obsahovou napli vytvarného zameéru
a formulovat ji ve vztahu k realiza¢nim postuplm. Orientuje Zaky ve vyvoji uzitého uméni,
pocitacové grafiky audiovize architektury a novych médii v jejich souc¢asnych trendech.[45]
Dil¢i ukoly

Vybér jednoho tématu z nabidnutych (Kancelafské produkty/Médni doplriky, Vytvarné
produkty, Sklaiské produkty, Sperky, Kéva, Cukrovinky, Interiérové dopliky/Textil,
Sportovni produkty, Pivo.). Vytvoreni minimdlné 3 produktovych fotografii vybraného
tématu. Uprava vybranych fotografii v programu Adobe Photoshop. Usporadani fotografie
nebo fotografii na plose plakatu. Sestaveni doprovodného textu a typograficka Uprava.

Kompozice plakdtu a tvarové a barevné sladéni

Hlavni vytvarné vyjadrovaci prostredky
Barva, tvar, text a svétlo.

Druhy vytvarné c¢innosti s vyt. Vyjadfovaci prostredky
Fotograficka tvorba, typografické Upravy, retuse, pocitacova grafika.

Kritéria a forma hodnoceni dosaZenych vysledkii
Dodrzeni zadani, kompozi¢ni stavba préace, pouziti typografie vzhledem k fotografii,

barevné sladéni a svételnost. Hodnota predané informace.

Forma hodnoceni - sebereflexe studenta a skupinova diskuse

,,Pridana hodnota“”
Naucit studenty premyslet nad svou praci v komplexnim pohledu. Studenti se nauci spojit

sérii dil¢ich ukoll. ZlepSeni prace s informacemi a zhodnoceni dllezZitosti sdéleni. Zlepseni

kompozice a vyuziti prostoru. Hledani spojitosti.

Predpoklady tspésného reseni ukolu

Dispozicni pfipravenost Zaki z hlediska
Obsahu, namétu, zkusenosti, zazitk(i, predstav a jejich motivovanosti k Cinnosti.

Technickych vytvarnych zkuSenosti a dovednosti.
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Metodické
Didakticka priprava na jednotlivé hodiny. Pfiprava materidld s dlrazem na casovy

harmonogram hodin. Zajisténi prostor pro vyuku a ovéreni funkénosti PC.
Jednotlivé individudlni komentare v prabéhu zpracovdvani plakdtu. A prezentace,

zhodnoceni ve skupinové diskuzi.

Materidlné technické zajisténi-instrumenty, techniky, materidly, pomicky
Zajisténi mistnosti s dostatkem vybavenych PC a projekéni technikou. Zajisténi plakata pro

praktické ukazky v prlibéhu vyuky.

Realizace vyuky
3 vyukové bloky po 90 minutdch: Blok 1: Seznameni s Ukolem; Blok 2: Vybér fotografie,

retuse, sestaveni plakatu; Blok 3: Dokonceni z bloku 2, diskuse a hodnoceni praci.

Prvni hodina byla Uvodni. Predstavila jsem se a studentim praci na dalsi hodiny.
Vzhledem ktomu, Ze fotografie se na Skole vyucuje, nechala jsem studenty do dalsi

hodiny za 14 dn0 nafotit tfi fotografie produktl dle zvoleného tématu.

Vybér témat probihal pomoci e-mailu po hodiné, aby vSichni méli dostatek ¢asu na
rozmyslenou. Pres pocatecni problémy, kdy se studenti vymlouvali na to, Ze nemaji
fotoaparat, prestoze méli kdispozici Skolni, vSichni nakonec donesli poZadované

fotografie na dalsi hodinu.

Béhem druhého vyukového bloku jsem nejprve se studenty prosla donesené fotografie a
individualné jsme vybrali vhodnou produktovou fotografii pro jejich dalsi praci. Cilem dalsi
prace bylo vytvoreni plakatu na format A4 s pomoci programu Adobe Photoshop, ktery
pfi hodinach pouZivali. Zadani je nijak nelimitovalo, pouZit méli pouze text a logo bud' z

vlasti tvorby, nebo prevzaté z ciziho zdroje.

Béhem hodiny jsem chodila mezi studenty a konzultovala s nimi jejich prace. SnaZila jsem

se jim predat znalosti ohledné pouzivani barev, kompozice a rliznych grafickych Gprav.

Ve treti bloku jsem nechala jesté nékolik studentl dotvaret praci z minulé hodiny a se

vvvvv

k obsahu prace jsem zamérné nechavala az na konec, abych je neovliviiovala. Studenti

méli béhem hodiny prezentovat sv(j zamér a vysvétlili svou inspiraci a finalni zpracovani.
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Ze skupiny jsem vybrala dvé prace, které se velmi liSily. V kapitole 9.2.3 uvadim

zhodnoceni téchto praci.

Reflexe
Na Panské jiz prace dopadla lépe neZ na ZUS. PFi¢itdm to zejména zkudenostem z prvnich

hodin. Vzala jsem si tentokrat i ukazky jinych praci jako pom(cku. Nicméné stale jsem se
nesnazila pfilis pfednaset, ale zejména vice upozorrfiovat na Casté chyby, které se v jejich
pracich vyskytovaly.

Nechtéla jsem studenty v praci smérovat ale spiSe podporovat jejich vlastni tvarci
mysleni. Vzhledem k tomu, Ze pro mou praci bylo dllezité pravé pozorovani ovlivnéni
studentd stavajici reklamou, nediktovala jsem jim Zadnd pravidla. Zajimavé pak bylo
pozorovat, kolik studentt jen kopiruje, co vidi kolem sebe a jen malo z nich se snazi najit
novou cestu ke sdéleni a kreativné vytvaret nové neotrelé koncepce.

Studenty prace nad realnym plakdtem velice bavila. Na zacdtku jsem se obdavala
kazeriskych problém0, ale moje obavy se i pres blizky vék studentil nenaplnily. Rada
studentd vytvorila velice zdafilé plakaty a kupodivu ti, co zpocatku jevili néjaké znamky
protestu, vytvofili nejlepsi dila. Pri¢itdm to pravé jejich snaze se odpoutat od

vStépovaného poradku, ktery vladne i v dnesni vizudlni tvorbé.
Pani ucitelka mou praci hodnotila také dobfe a jeji hodnoceni pfikladam:

»Studentka Katefina Lebedovda si v ramci praxe v hodindch pocitacové grafiky vedla velice
dobre. Pripraveny program studenty zaujal a se zajmem jej realizovali. Jednim z dilezZitych
moment( pro jejich prdci byl i ten, Ze pracovali s vliastnimi fotografiemi a v grafickych
programech mohli sami urcit jejich dalsi vyuZiti/podobu. Podarilo se ji tedy naprosto

pfirozené zakomponovat do své prdce i podporu mezipfedmétovych vztahd.

Mgr. Adriana Takdcova”
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9.3 Zhodnoceni praci studentt

9.3.1 Zhodnoceni praci student ZUS Adolfa Voborského

Vybrala jsme si prace dvou déti, u kterych je nejvice vidét rozdil détského vnimani svéta kolem.
Anicky (11let), zahledéné jesté do svéta déti a proti tomu stejné starého Matyase (11let), ktery
spiSe vnima jiz svét dospélych. Ve vybranych pracich nehodnotim schopnost déti vytvarného
provedeni. Ani podle vzhledu, typu libi ¢i nelibi. Ale podle kritérii, pro vytvareni plakatu. Zamérila
jsem se predevsim na zvoleni textu, jestli se hodi pro dané téma. Poté umisténi jak fotografii a
textu. A rozdil v barevném pojeti proti starsSim. Déti nizSiho véku pouzivaji spiSe barvy kriklavé,

vyrazné a nejlépe viechny pohromadé. SpiSe se snazim vnimat, jestli uz barvy umi prizputsobit

tématu a celku.

Rt
Obrazek 31: Matyas, 11 let, ZUS
U Matyase (viz. Obrazek 29) je zfejmé, Ze umi pracovat s barvami nejlépe ze vSech déti, s kterymi

Obrazek 32: Anicka, 11 let, ZUS

jsem v zdkladni umélecké skole pracovala na plakadtech. Vybral si zelenou jako podklad pro
cerveny krém. Je vidét, Ze si vzpomnél na Vanoce diky vano¢nimu motivu na baleni a spojil typické
barvy Vanoc k sobé. Vnima i reklamy kolem sebe, protoze s témi prsty se snazil docilit propagacni
fotografii, jak ji znd ze svého okoli. Zvolil jako podklad plakatu opét zelenou a nezapojoval dalsi
barvu. Nechal plakat tedy v zeleno-Cervené kombinaci s cernym ndapisem. Zvolil font pisma
slavnostni, vanocni. Je vidét, Ze Matyas se diva kolem sebe a vnima svét. O tématu reklama byl
schopny napsat opravdu chytrd hesla, kterd také priklddam k bakalarské praci. Zeptala jsem se
jich, co je napadne, kdyZ feknu slovo reklama, méli k dispozici bily papir, mohli psat i kreslit.
Kresleni jsem zvolila kvili mladS$im détem a mensi zasobé slov mladsich déti. Matyas zvolil jen

psanou verzi.
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Ancinu préci (viz. Obrazek 30) jsem zvolila jako zastupce typického détského vnimdni. U divenky je
patrné, Ze praci brala spiSe jako omalovanky. Pfesto je to poucné protoze je vidét trochu odlisné
vnimani déti. Nékteré jsou vice zahledéni do svého svéta déti a to neni Spatné. Méla plakat na
pastelky a tak ho chtéla mit barevny. Ramecky kolem fotek mohou pUsobit preplacané ale je to
svét ditéte, které chtélo dozdobit chudou realitu fotky. Divka se mi v prlbéhu vyrabéni plakatd,
s nejistym dotazem zeptala, jestli je tam ma vytvaret. Jeji ndpad jsem odkyvala. Chtéla jsem, aby
se kreativné do vykresu zapojila a prdace ji bavila. Samozfejmé jednd se tu i o pismo, které nezvolila
$tastné a jesté jej dotvarela. Pfes mé rady dala na sebe a upravila text takto. SpiSe to plakat
zneprehlednilo. Sice je zfejmé, ze détské reklamy znd, protoze dotazniku napsala cely seznam

véci, které byvaji v détské reklamé, ve svych fotografiich své poznatky ale nevyuzila.

9.3.2 Zhodnoceni praci studentt SPS ST Panska
Stejné jako u ZUS jsem vybrala prace dvou 74k ze stfedni gkoly. Vybrala praci Anny (18 let), jako

jednodussi praci a praci Jitiho (18 let), jako zastoupeni kvalitnéjSiho provedeni. Soustfedila jsem se

predevsim na fotografie produktd, na které vytvareli své plakaty. Pak také na kompozici plakatu,

poutziti barev, celkovou Upravu a vybér vhodného fontu pisma.

Pe,ée@(’, . Classic

o sklarSa

Cerndlii

: Dort 26 e ~ 400 KE, Muffini 12 ks 150 KE, ostatni po

Obrazek 33: Anna, 18 let, SPS ST — - -
Obrazek 34: Jiri, 18 let, SPS ST

Jifiho prace (viz. Obrazek 32) svédci o tom, Ze se skutecné na kompozici zaméfril a praci si dobre
rozvrhnul. Kombinace cerné a bilé prolnuté vhodné stextem pusobi velmi zajimavé a silny
kontrast upoutd pozornost na prvni pohled. Jeho fotografie pofizené na prosvétlovacim stole
vyzaruji profesionalitu. Nasviceni, tak aby ziskal odlesk, ktery vyzdvihne vypouklé sklo, je velice
trefné. Sila fotografie je i ve vhodné zvolenych vyfezech. Odrazy od povrchu usazuji fotografie do

plakatu a nijak se v ném nevznaseji. Jemné pismo zaroven dotvari kiehkost skla jako tématu.
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Prace Anny (viz. Obrazek 31) proti tomu je spie podobna pracim déti ze ZUS. Nedostatky tkvi
pfedevsim v neupravenych a Spatné nasvicenych fotografiich. Myslim, Ze si vybrala dost tézké
téma. U jidla je velice dulezZita Uprava barev, ktera doda jidlu na pohled chut a vini. Bohuzel
podklad neni rovnéz zvoleny vhodné. Zelena je pfi takto nevhodném podani zejména u zakuskl
znakem néceho nestravitelného. Vhodné by bylo zvolit teplejsi barvy pfipominajici chuté pravé
zakuskll. To méla udélat také s fotografiemi, ostré kontrasty barvy zakuskl je nedélaji chutné, ale
spiSe jedovaté. Fotografiim chybi stiny a odrazy jak je tomu u druhé prace. Zakusky v prostoru
Iétaji a nemaji Zadnou hloubku. A v neposledni fadé kompozice neplsobi dobre. Fotografie v textu
odtahuji pozornost a reklama vypada spi$ jako strdnka z Matefidousky, kde déti dopliuji slova
misto obrazkd. Podle dotazniku, se ji téma libilo. Je i znat, Ze plakat vytvarela poprvé a v dotazniku
také potvrdila. Bohuzel jako zpétnou vazbu uvedla, Ze nové poznatky neziskala, prestoZe jsme
chyby spolu konzultovali. Bylo to zejména asi tim, Ze neméla Sanci praci pfipadné opravit. Jisté by

si na rozdilu prace pak uvédomila své chyby a prace by pak byla jisté ptinosnéjsi.

10 Zhodnoceni stavajicich modell vyuky medialni tvorby
Protoze medidlni komunikace predstavuje vyznamny zdroj zkuSenosti, prozitki a

poznatkl, které ovliviiuji mladé generace, domnivdm se Ze by bylo namisté zavést
medidlni vychovu na Skolach. V poslednich letech pronikd do vSeobecné vzdéldvacich
program(l Skol mnoha zemi zavadéni medialni vychovy v nejriznéjsich formach. U nds by
podle Ramcové vzdéldvaciho programu medidlni vychova méla nabizet poznatky a
dovednosti tykajici se medidlni komunikace a prace s medii. Medialni vychova ma za cil
seznamit zaky se zakladni Urovni medidlni gramotnosti. Média utvaii podobu hodnot

moderni doby.

Docili se tak kritického pristupu k existujici propagaci, vyhodnoceni vztahu sdéleni
k realité a jeho pouceni. Prohlubuje se tim jazykova komunikace, vnimani mluveného i
psaného projevu, jeho dialogu a argumentace. Hlavnim cilem je vybudovat vztah v oboru
uméni a kultury pfirozeného jazyka. Zakladni principy medidlni komunikace jsou
postavené na socialnim prostredi, ve kterém se pohybujeme a jeho preplnosti medialnimi

produkty, které se podili na formovani nasich predstav o svété.

Na trhu uZ v dnesni dobé existuje obrovska nabidka stejnych produktl, reklama musi
vytvaret iluzi, aby se liSila od konkurence. Aby nds presvédcovala, Ze vyrobek se lisi, Ze

nam pomaha napliiovat Zivot, resit nase problémy, vytvari ndam hodnoty v Zivoté. Proto je
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dobré ucit i dovednostem stavby medidlniho sdéleni. Je dllezZitd prezentace vytvoru, aby
zaci mohli diky pozorovani jinych, utvaret sviij vkus a ndzory i po strance designu. To vse
ma dopad na vlastni autorska dila, ktera jsou dalSim bodem v medidlni vychové. Vytvoreni
sdéleni, dlleZité pro schopnost jedince vyuzit své dovednosti a poznatky a pozdéji je

vyzkouset i v profesiondlnich realiza¢nich tymech.

11 Zaveér

Cile, které jsem si v mé bakaladfské praci vytycila na zacatku, byly shrnout teorii o vzniku a
plUsobeni produktové fotografie, chronologicky usporadat historicka fakta, ktera méla vliv na vyvoj
tohoto druhu fotografie. Pfedstavit zdkladni moznosti produktové fotografie ve vztahu k reklamné
a vnimani a plsobeni na clovéka. Shrnout zakladni techniky pro fotografovani produktové
fotografie zejména s ohledem na nasviceni scény a zachyceni efektl, duleZitych pro vhodné
plsobeni na pfijemce sdéleni. Dalsim vytyCenym cilem bylo vytvofit portfolio snimk(, které
vyhovuji naroklim na produktovou fotografii, tak jak jsem ji pfedstavila v teoretické ¢asti prace. A
poslednim, pro mne velmi dileZitym cilem bylo vyzkouset vyuku produktové fotografie ve spojeni
s reklamou v praxi a zjistit, jestli ma smysl takovou vyuku zavadét na Skoldch a jaka je zavislost

pristupu k této vyuce na urcitych vékovych skupinach.

V samotné historii jsem postupovala chronologicky od samotného vynalezu fotografie. Tento
vynalez je nutnou prerekvizitou celého oboru. Vyznamnym badatelim a vlastné prvnim
fotografim této doby jsem tak vénovala patficnou pozornost. Posupovala jsem chronologicky a
pro jednotlivd obdobi jsem vidy uvedla nejdulezitéjsi predstavitele dané doby, ktetfi méli vliv na
dalsi vyvoj pristupu k produktové fotografii. S postupem doby se tak dostdvam od Leonarda pres
Eastmana az k samotnému vyvoji tykajicimu se jen produktové fotografie. Uvadim nejvyraznéjsi
autory, jako jsou Edward Steichen, Jirgen Teller, Goran Tacevski a dalsi a typické rysy a pfinosy
jejich prace. Z ceskych vyznamnych autord napfiklad FrantiSeka Kulovaného nebo Ladislava

Sutnara.

V dalsi teoretické ¢asti prace jsem se zaméfila na vlastnosti vizudlniho projevu ve fotografii. Na
moznosti ovliviiovani chovani ¢lovéka reklamou a fotografii. V praci pokryvam nejdaleZitéjsi prvky,
které Clovéka ovliviuji. Zaméruji se na barvu, pohyb a prvky geometrie a rliznych vzor(, které
¢lovék vnima. Vlastnosti feSim i s ohledem na rlizna pouzitda média k prenaseni obrazu. Tato cast
je vmé praci dulezitd zejména jako voditko pro samotné zachyceni a ptizplsobeni obrazu,

kterému se vénuji v dalsi ¢asti, kde se zabyvam technikou pro zpracovani fotografie.
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V Casti zabyvajici se technikou se vénuji zejména nasviceni scény. Velkou roli hraje rovnéz uprava
produktl, které chceme fotografovat. V praci demonstruji na rozdéleni do jednotlivych kategorii
produktové fotografie rozdilnost pristupl k ptipravé fotografovanych objektd. Uvadim vyhody a
nevyhody fotografické prace v ateliéru a exteriéru a jak jich pro praci vhodné vyuzit. Zabyvdam se
retusovanim jak na klasickych materidlech, tak pfi digitalnim zpracovani. Uvadim nejdllezitéjsi

nastroje pro postprodukéni zpracovani, které u produktové fotografie hraje vyznamnou roli.

Timto jsem se dostala k vlastni vytvarné Casti prace, ve které jsem se snazila vyuZzit veskerych
dosavadnich poznatkd, které jsem uvadéla v teoretické Casti prace. Vytvorila jsem portfolio
fotografii produktl z béiného Zivota. Na snimcich je patrné poufZiti profesionalnich technik
k potizovani snimk( produktl jak za umélého ateliérového osvétleni, tak v podminkach exteriéru.
Snimky ukazuji jak katalogové fotografie, tak jsem se také zaméfila na vypravnou formu, které

Iépe zacili na vjemy ¢lovéka a Iépe ovlivni asociace chuti a vini.

V didaktické ¢asti jsem se zaméfila na vyuku produktové fotografie a reklamni tvorby. Vyuku jsem
koncipovala jako tvorbu vlastniho plakatu. Na tom se nejlépe daji vyzkousSet vSechny ndlezitosti
pristupu k této tvorbé. Vyuku jsem rozdélila podle véku studentl na dvé kategorie. Pro zdkladni
skoly, respektive zakladni umélecké a pro stfedni skoly. Rozdil byl zejména v tom, Ze u zakladni
Skoly Slo o podniceni déti ke kreativni tvorbé a zamysleni nad reklamnim sdélenim, které na né
plsobi. Aby si samotné déti vyzkousSely byt na strané prodejce a zamyslely se tak nad tim, jak na
né plsobi reklama. U starsich student( ze stfednich sSkol Slo jiz o pfedvedeni znalosti kompozice,
sladéni barev a provéreni techniky pofizeni samotné fotografie. Cilem bylo zejména urdit, zda
muze byt reklamni tvorba vyucovdna jiz na zakladnich Skolach u zak( kolem 10 let a jak pfistoupit

k vyuce u stfedoskolakd.

V praxi se pak ukdzalo, Ze nékteré déti jsou plné zahledéné do détského svéta a reklama kolem na
né prilis neplsobi. Proti tomu, nékteré jsou velice ovlivnéné reklamou a jiz od malicka jsou tak
vystavené tlaku okoli. Je proto potfeba, aby se naucily tato sdéleni zpracovavat a vyhodnocovat.
Toho Ize dosdhnout pravé zavedenim tohoto druhu vyuky, kdy se studenti sami ocitnou na strané
prezentujiciho. Zaroven si tak osvoji komplexni pfistup ke kreativni tvorbé, pfi zapojeni nejen
vtomto pfipadé ne aZz tak dllezité fotografie ale malovani, typografie, kompozice a feseni
barevnosti. Tento komplexni pfistup se osvédcil i u stfedni Skoly. Studenti jsou v takto
komplexnim Feseni vystaveni nutnosti resit svételnost celé scény. Fotografie samotna bez textu a
okolniho prostoru nevypada sSpatné. Ale pfi zasazeni do prostoru se muze jevit zcela jinak a
studenti se s tim pak snazi vyrovnat. Jednoduchym zplsobem se tak da docilit pokryti vice znalosti

a komplexniho vnimani a kreativniho mysleni studentd.
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Na zavér jsem jen kratce shrnula sou¢asné moznosti pristupu ke vzdélavani v oboru medialni

komunikace a jeho praktického vyuzivdni na Skolach. Tato cast je vSak natolik rozsahla, Ze

vyzaduje zvlastni zaméreni. Tomuto tématu bych se tak rdda vénovala v diplomové praci a

zhodnotila stavajici vyuku s moZnostmi, které téma nabizi. Zaroven bych se rada vénovala

moznostem financovani a vyuZiti ptipadnych grantl, protoZe fotografickd a takto specificky

kreativni ¢innost patfi ve Skolstvi k nakladnéjsim.
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