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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaobird otazkou reklamni fotografie a jejiho piisobeni na
recipienty. V teoretické Casti se prace zabyva definici reklamnich prostfedkt s dirazem na
komunikac¢ni proces, dale definici reklamni fotografie s vymezenim jeji historie a druhové-
ho ¢i Zanrového rozdéleni a predev§im definovanim faktori, které ovliviiuji piisobeni re-
klamni fotografie na recipienty. V praktické ¢asti se diplomova prace snazi pomoci vy-
zkumu zjistit, jaké faktory se ve vybranych reklamnich fotografiich nejvice vyskytuji, jaka
puvodni idea vedla tviirce k realizaci fotografie a jak vybrané reklamni fotografie na re-
spondenty pisobi. V projektové ¢asti diplomové prace pak dochazi ke komparaci ptivodni
autorské idey a kone¢ného pusobeni na respondenty s doporuc¢enim, co by mohlo byt udé-

lano 1épe, na zakladé¢ ¢ehoz je vytvoren manual, jak vytvofit fungujici reklamni fotografii.

Kli¢ova slova: reklama, reklamni prostfedky, reklamni fotografie, druhy reklamni fotogra-
fie, vytvarné prvky v reklamé, zanr v reklam¢, emoce v reklamé, postavy v reklamé, barvy

v reklamé

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the topic of advertising photography and its impact on recip-
ients. In the theoretical part, the thesis deals with the definition of advertising means with
emphasis on the process of communication, furthermore, on the definition of advertising
photography with stress on its history and its division into categories or genres, and mainly
emphasis on the definition of the phenomena which influence the advertising photography
impact on recipients. The practical part of the thesis documents which phenomena occur
the most in the chosen advertising photography, what was the original idea that led the
photographers to the realization of the photography, and what impact have the selected
photography on recipients. All the results of this part were reached via research. In the pro-
ject part, the thesis arrives at comparison of the original idea of the author, and to the final
impact on recipients with the suggestion what could be done in a better way which stands

as the basis for creating the manual, and how to create a functional advertising photog-
raphy.

Key words: advertisement, advertising means, advertising/ commercial photography, types
of advertising photography, artistic elements in an advertisement, genres of an advertise-

ment, emotion in an advertisement, characters in an advertisements, colours in an adver-

tisement
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Fotografie, mocna ¢arodéjka a sle¢na mysticka. Silny prostiedek plny emoci, vzpominek,
lasky, pratelstvi a dalSich lidskych stop. Stejné tak je mocnym nastrojem i V rdmci marke-

tingové komunikace a propagace firem a prostiedk?.

Ja osobné jsem do fotografie a fotografovani po usi zamilovana. A asi i pravé proto mé
velmi zajima vyuziti tohoto fenoménu v marketingu. Uz ve své bakalaiské praci jsem se
vénovala tématu reklamni fotografie a to v ramci reklamniho sdéleni tfech ¢eskych maga-
zint. A pravé proto také na svou bakalaiskou praci volné navazuji svou diplomovou praci,
ve které se opét vracim k propojeni marketingové teorie a kreativity fotografovani. V teo-
retické ¢asti ma diplomova prace za cil vhled do teorie reklamnich prostiedkt a komuni-
ka¢niho procesu, teorie reklamni fotografie a teorie faktort, které ovliviiuji pisobeni re-

klamnich fotografii na recipienty.

V praktické ¢asti si prace klade za cil analyzovat vybrané reklamni fotografie na zékladé
vlastniho vyzkumu a identifikovat tak v nich vyuzité faktory ovliviwyjici celkové ptisobeni
fotografie na recipienty. Dale za pomoci analyzy rozhovord s autory urcit s jakou ideou
pusobeni fotografie snimek tvofili a také pomoci metody osobnich rozhovori s responden-
ty zjistit, které¢ z faktorti jsou sami schopni identifikovat a které na né pusobi nejsilngji.
Nasledné i prosetiit, zdali by dokédzalo zvolené plisobeni u vybranych reklamnich fotografii
piimét respondenta ke chténému chovani. V projektové ¢asti si prace klade za cil kompara-
ci posoudit, je-li ptivodni autorska idea pfi realizaci vybranych reklamnich fotografii totoz-
na s redlnymi pocity respondenti, jenZ u nich zkoumané fotografie vyvolaji, ke které bude
vzdy navrzeno 1 malé doporuceni, co mohl tviirce udélat jinak. Dale tak budu schopna
V ramci projektové ¢asti vytvofit manual s doporucenim, jak postupovat pii tvorbé reklam-
ni fotografie s docilenim spravné zvoleného pisobeni na recipienty tak, aby v jejich mysli

zanechala stopu ¢i je pfiméla ke chténému chovani.

Na vysledky vSech tii vyzkumil se velmi téSim, nejvice snad ale na komparaci vysledkt
z analyz s tvlrci a respondenty. To jestli se jejich idea shodne s konecnym plisobenim fo-
tografie na respondenty, mé ¢ini velmi zvédavou. A také proto se na veSkerou praci na mé

diplomové praci velmi téSim a doufam, Ze to bude také z jednotlivych stranek citelné.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMNIi PROSTREDKY

Reklamni prostfedky jsou obecné charakterizovany jako nositelé chténého reklamniho ob-
sahu. Jedna se o vytvorené formaty, které maji za kol predevSim dosdhnuti a naplnéni
stanoveného reklamniho cile. At’ se jedna o propagacni prostfedky nebo média, pokazdé se
zvolené reklamni prvky snazi zaujmout pozornost cilového segmentu a ptfimét jej ke chté-

nému chovani.

V dnesnim svété miizeme za reklamni prostiedek oznacit jiz téméf cokoliv, k ¢emu se né-
jakym zpasobem vaze reklamni sdéleni. Od méstskych lavic¢ek a kosu pies omitky domi a
te€zké stroje po samotné lidi, ktefi si jsou schopni vytetovat reklamni sdéleni na svou vlast-

ni kazi.
1.1 Druhy

Moznosti déleni reklamnich prostfedki, se kterymi se mizZeme setkat, je vicero. Jedna se
napiiklad o déleni dle technické ptibuznosti, dle plisobeni na smysly recipientli, mista pl-
sobeni, z hlediska dilezitosti apod. Jejich kompilaci mizeme dojit k rozdéleni tradi¢nich
reklamnich prostiedkli na dvé hlavni skupiny, jsou jimi: elektronické reklamni prostredky a

fyzické reklamni prostiedky. (Pospisil&Zavodna, 2012, s. 26-30)

1.11 Elektronické reklamni prostiedky

Elektronickymi reklamnimi prostfedky jsou mysSleny takové prostredky, které ke svému
fungovani potiebuji pfisun energie, aby byla zajiSténa jejich spravnd funkce. Ne&které

z téchto formath dokazi pisobit na vice nez jeden recipientliv smysl zaroven.

Prvnim typem elektronickych reklamnich prostfedki jsou zvukové reklamni prostiedky,
mezi které muzeme zafadit napiiklad rozhlasovou reklamu, sdéleni v obchodnich domech a
na jinych vetejnych mistech, automobily s tlampaci, ale i vyvoldvace apod. U zvukovych
reklamnich prostfedkl vnima recipient sdéleni pouze svym sluchem, je tedy dulezité, aby
pii tvorbé reklamniho obsahu bylo vyuzito kontrastu. (Vysekalova&Mikes, 2007, s. 37).
Diky tomuto faktu dokdzeme naSe sdéleni odliSit od ostatnich a snaze tak upoutdme pozor-
nost recipienta. DalSim typem jsou svételné reklamni prostiedky. Patiéi mezi né naptiklad
svetelné boxy, prosvetlené ndpisy, citylighty, samostatné stojici reklamni panely apod. Své-

telnymi prosttedky chdpeme vizualni formy reklamnich sdé€leni, které zddany obsah ptena-
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§i na recipienta pomoci nejruznéjsich svételnych zatizeni a trikd s nimi. Tfetim typem pro-
sttedki, které fadime mezi elektronické, jsou audiovizualni reklamni prostfedky. Do této
skupiny patii mimo klasickou televizni reklamu i videomapping, klasickd venkovni audio-
vizualni reklama, internetova audiovizualni reklama, videoklipy, reklamni film a jiné. Au-
diovizualni reklamni prostfedky maji, pokud jsou spravné zacileny a pouzity, vysokou
ucinnost, nebot’ na recipienty piisobi, jak zvukové, tak i vizudlné. Poslednim druhem tra-
di¢nich reklamnich forem jsou reklamni prostiedky na internetu. Chapeme jimi napiiklad
bannery, microsity, kontextovou reklamu, blogging, social media a mnoho dal$ich. I kdyz
vramci reklamnich prostfedkli na internetu hovofime o novéjsich druzich reklamy,
V dnesni dobé jde jiz o nepostradatelnou soucast kazdé reklamni kampang. Obrovskou silu
internetu jako média nemuze piehlizet zddny zadavatel ani realizator reklamnich kampani.

(Banyar, 2010; Pospisil&Zavodna, 2012, s. 26-30)

Reklamni fotografie se v ptipad¢ elektronickych médii vyuziva u svételnych a audiovizu-

alnich reklamnich prostiedki a taktéz i v ramci reklamnich prostiedkil na internetu.

1.1.2 Fyzické reklamni prostiedky

Jedné se o reklamni prostfedky, se kterymi se lidé (recipienti) mohou dostat do piimého
kontaktu. Je mozné si je ohmatat, vyzkouset apod. Prvnim typem fyzickych prostredkt
vyuzivanych v reklamé jsou tisténé reklamni prostiedky. Jedna se o tisténa média, jako
jsou noviny, casopisy, prilohy, publikace a jiné, které vychazeji v urcité periodicité. Mlu-
vime zde 0 jedné z nejstarSich forem reklamnich sdéleni. Vyuziti inzerce v tist€énych médi-
ich se tak stava tradi¢ni soucasti vétSiny reklamnich kampani uz po mnoho let. Druhy typ
fyzickych reklamnich prostfedki jsou tiskoviny. Zde mame na mysli veskeré tiskové re-
klamni prostiedky, se kterymi se recipient miZe setkat mimo ti$téna média, napt. letdaky,
prospekty, samolepky, obaly, katalogy, in-store tistené materialy, a nejriznéjsi druhy ven-
kovni reklamy (billboardy, megaboardy, aj.). Poslednim typem jsou prostorové reklamni
prostiedky, kterym chapeme velmi Sirokou skupinu reklamnich prostfedki. Radime sem
mimo jiné prostorové poutace, regaly, stojany, ochutnavky, darkové a firemni predmety,

vyvésni Stity a mnoho dalsich. (Ktizek&Crha, 2012, s. 149-159; Banyar, 2010)
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V ramci fyzickych reklamnich prostiedki se propagacni fotografie ucastni, jak tiSténych
reklamnich prostredkti, tak i k samotnym tucelim tiskovin. U prostorovych reklamnich

prostiedkli tomu neni jinak.

1.2 Komunikacni proces

Hovotime-li o komunika¢nim procesu, mame na mysli ur¢ity transfer informaci (sdéleni),
at’ uz se jedna o reklamni sdéleni, nebo o myslenky jednotlivce, mezi autorem (vysilac¢) a
ptijemcem (recipient). Vzdy za ptitomnosti uréitych komunika¢nich Sumt, se kterymi mu-
sime pfi realizaci kazdého transferu informaci pocitat. Jednoduse hovoiime o procesu, kdy
nekdo néco fika n€komu, a to za pomoci urcitych prostfedkd, s urcitym ucinkem. V ramci
komunikaéniho procesu musi byt zminéna i faze kodovani a dekodovani. Forma kodovani
je u kazdého uméleckého sméru jina. U vytvarného uméni jimi jsou cary, linie aj., u hu-
debnich dél zase skladatelé koduji pomoci not atd. Reklamni sdéleni pouziva stejné tak
ruznych kédovacich systémi s ohledem na to, jakého reklamniho prostfedku bylo ke sdile-
ni reklamniho sdéleni vyuzito. Schéma komunika¢niho procesu je zndzornéno na obrazku

Cislo jedna. (Banyar, 2010; Vysekalova, 2007, s. 28-31)

sdéleni
viemovy filtr

— verbainf OSOBNOST

-~
‘ — neverbaini a) psychické procesy u

b) psychické stavy
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sdéleni v sdéleni zajmy, postoje,
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E
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Obrazek 1: Komunikacni proces  Zdroj: Vysekalova, 2007

1.2.1 Sdéleni

»INejlepsi reklama nejenze jasné sdeleni ma, ale ma sdéleni jediné, jednoznacné a jednodu-

ché. Je nutné mit neustdle na pameéti, Ze mate jen néekolik prchavych vterin na to, abyste
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upoutali pozornost svého potencidlniho zdkaznika a abyste ho zaujali nebo ziskali natolik,
aby vase sdéleni vzal na védomi. Mlhava nebo slozZita sdéleni jsou pro produkci efektivni
reklamy opravdovym prokletim. *“ (Brannan, 1996, str. 49) Reklamni sdéleni se sklada ze tii
zakladnich vrstev — materialu, obsahu a formy projevu. Vytvorené reklamni sdéleni by
m¢élo docilit predevsim dvou zakladnich véci — odliseni od konkurence a piedev§im pobid-
nout recipienty (zakazniky) k zadoucimu chovani. K tomu si jest¢ musime uvédomit, ze
recipientovu pozornost a zajem ziskdme piedev§im vlozenim néjakého uzitku piimo pro

zakaznika ¢i zajimavé informace. (Brannan, 1996, s. 49-57; Vysekalova, 2007, s. 29)

1.2.2 Obraz v reklamnim sdéleni

Dle Vysekalové je obraz v ramci reklamy nezastupitelnou formou reklamniho sdéleni.
,,Obrazy dokazi zprostredkovat vice informaci v kratsim case a zachycuji soucasné vice
vyznamovych elementii. Prijemné obrazy navic podporuji pozitivni postoje k reklameé.*
(Vysekalova, 2007, str. 150) Pii tvorbé obrazového sdéleni si musime dat pozor i na inter-
pretacni pravidla a podobné zakonitosti zemi, pro které je dané sdéleni tvofeno. Nejlépe si
jedinec zapamatuje obrazy, ke kterym ho vaze znalost, ¢i predesla zkusenost. Anebo se

reklamni sdéleni (a také samotny produkt) shoduje s jeho zajmy, potiebami ¢i pranimi.

V ramci stylistiky ¢i rétoriky miiZzeme u obrazovych reklamnich sdéleni hovofit o volnych
obrazovych asociacich, kdy asociace plisobi jen za pomoci spojeni obrazi, bez jakéhokoliv
textového vyjadieni. Vyrobek se tak mize dat do spojitosti s jakymkoliv motivem. Dale
téZ o obrazovych metaforach, kdy je prezentovany produkt vizualizovan v rovném posta-
veni se zobrazenym motivem/pifedmétem (jsou si rovny). Nebo o obrazové analogii, kdy je
hlavni produkt reklamniho sdéleni pfirovnavan K vyuzitému motivu/pfedmétu tak, aby

ziskal jeho vlastnosti. (Vysekalova, 2007, s. 150 - 152; Vysekalova&Mikes, 2007, s. 60)
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2 REKLAMNI FOTOGRAFIE

Fotografie se fadi mezi druhé nejsilngjsi médium. To je dano faktem, ze v pamé&ti nam spi-
Se zlistane predevsim to, co vidime, nezli to, cO vnimame pouze sluchem. Diky fotografii
jsme schopni recipientim zprostiedkovat skute¢nosti, na které by nam nestacil ani sa-

hodlouhy slovni popis.

Vyuziti fotografie jako reklamniho prostiedku je jiz v dnesni dobé samoziejmou soucasti

reklamnich kampani.

2.1 Historie reklamni fotografie

O pocatcich reklamni fotografie jako takové miZeme nalézt zminky jiz v pribéhu 19. sto-
leti. Faktem ovSem ziistava, ze v tomto obdobi si reklamni fotografii objednavalo a vyuzi-
vavalo pouze nékolik firem a podnikt. Reklamni fotografie se v této dobé k prezentaci a
propagaci vyuzivalo jen zcela vyjimeéné a ojedin€le. Reklamni pracovnici umist'ovali fo-
tografie do reklamnich sd€leni pfevazné v ramci letakovych kampani, ¢i katalogovych na-
bidek. Tento fakt miZzeme pfipisovat zejména skuteCnosti, ze lidé jesté neméli prilisnou
duvéru ve fotografii a ani zatim nebyli schopni vidét jeji interpretacni kvality. Fotografie

Vv této dobé totiz zatim nenabyvaly pfilisné kvality. (Johnston, 2005)

Reklamni fotografii nasledné pomohl zejména H. P. Robinson, ktery specifikoval novy
fotograficky smér piktorializmus. Ten mél za hlavni cil pfiblizit reklamni fotografii k umé-
lecké malb¢ a grafice. Charakteristickymi znaky byly pro tento smér uslechtilé tisky, pou-
zivani zdeformovanych objektivii k docileni mé&kkosti a rozostfenosti snimki, dramatické
az divadelni svétlo a velmi silna retus. Prikopnikem byl zejména Lejaren a Hiller, ten vy-
tvarel fotografické ilustrace, které umist'oval do povidek v damskych ¢asopisech a magazi-
nech. Pravé tyto fotografie se staly zakladem pro nasledné hojné vyuzivani reklamnich
fotografii. Mezi dalsi predstavitele mizeme zatadit J. M. Cameronovou, G. Davisona, P.
H. Emersona a z &eskych mistrti fotografie Frantiska Drtikola ¢i V. J. Bufku. (Ceska foto-
grafie 20. stoleti: pravodce, 2005, s. 42-43; Johnston, 2005)

Jakmile zacal stoupat zdjem o reklamni fotografii, pfirozen¢ plosné vzrostla poptavka také
po reklamnim primyslu, ktery se s koncem prvni svétové valky staval ¢im dal tim vice

profesiondlnéjSim. Postupné vznikaji profese, jako jsou art director ¢i copywriter. Vznika
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Art director‘s club v New Yorku, ktery zastitoval sponzorstvi vystav, soutézi a publikaci
ve sféfe reklamniho primyslu. Ve dvacatych letech se nejvice sklonovanym newyorkskym
jménem v ramci fotografie, stal Edward Steichen, Ten se stal nejlépe placenou dominantou
v oboru reklamni fotografie. Dokazal Gradujici art directory presvédéit o nutnosti zmény
pfistupu k propagaci — opustit staré konvencni zpisoby a nahradit je novym stylem piimé
fotografie, ktery sam vymyslel. Diky tomuto novému stylu dokézal prostiednictvim foto-
grafii prezentovat lidem jejich fantazie a idealy takovym zplisobem, ze je mohli povazovat
za cile dosazitelné. Svymi jedine¢nymi fotografiemi kosmetiky, automobild, baleného jid-
la, polévek apod. si tak podmanil nejen obyvatelstvo New Yorku. Na ¢eském tzemi, dva-
catych a tficatych let, se propagacni fotografii vénoval Josef Sudek, ktery tvofil reklamni
snimky knih, uZitnych pfedméth atd. pro Druzstevni préaci, dale se naptiklad v Patizi zaby-
val reklamni fotografii Jaroslav Rossler a mnoho dalSich. Jak stoupal z4jem o reklamni
fotografii a cely primysl, zacaly vychazet i odborné publikace. Jmenovat mizeme napfi-
klad Fotografie v reklamé, Neubertiiv hlubotisk & Pismo a fotografie v reklamé. (Ceska
fotografie 20. stoleti: privodce, 2005, s. 98; Johnston, 2005)

Dalsi prudky rozvoj reklamni fotografie nastal po skonceni druhé svétové valky. Do pro-
pagace a reklamniho primyslu se zacaly investovat vyssi finanéni ¢astky, také vznikaly
nové agentury. Elegantni a uhlazené snimky z dvacatych a tticatych let pomalu nahrazuji
konvenéni fotografie muzi a Zen a taktéZ jsou vyuZivany zabéry z bé€zného Zivota stiedni
vrstvy spole¢nosti. Fotografové, ktefi se svou tvorbou zapsali do dé&jin reklamni fotografie,
byli naptiklad Richard Avedon ¢i Irving Penn. Postupem Sedesatych let se reklamni foto-
grafii za¢ind vénovat stale vice riznorodych autort, s tim samoziejmé prichazi také velké
mnozstvi riznych piistupi a novych stylii. Reklamni fotografie jiz neni jednotvarnou a
ziskava si tak stale vétsi popularitu, oblibenost a fadu novych ptivrzencl. Na ¢eském uze-
mi béhem padesatych a Sedesatych let byla situace dvoji. Pomalu se rozvijejici vnitini trh
s omezenym mnozstvim zbozi stagnoval a nepotieboval téméf zadnou propagacéni invenci
a investici. Zato situace na mezinarodnim trhu byla o néco leps$i. Firmy, které exportovaly
do zahranici, potfebovaly mezi konkurenci ustat zejména v podobé velmi kvalitnich a pro-
fesionadlné vytvofenych snimkt. Modnim ¢i ateliérovym mistrem byl Fred Kramer, foto-
grafiemi skla se proslavil zase Jindfich Brok. DalSimi pak byli v této dobé napiiklad V.

v

Rosegnal, O. Straka, O. Michalkové a dalsi. Osobitéjsi ptistup ptinesl pozde€ji do ¢eskych
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magazintl a ¢asopisti Taras Kuséynskyj. (Ceska fotografie 20. stoleti: pravodce, 2005, s.

136; Johnston, 2005)

Na pielomu stoleti ale nastava zlom. Reklamni fotografie a jeji autofi jsou kritizovani za
prezentovani a podporovani pfili§ tradi€nich ptedstav o Zivoté a nerealnych, zejména mate-
ridlnich pfani. Snimky tvofené pro reklamni sdéleni zacinaji byt hanény za idealizaci
anorexie, drogové zavislosti, tabaku, alkoholu a dalSich vinikii nezdravého zivotniho stylu.
Nejznaméjsim podnécovatelem téchto nazort se stal O. Toscani, ktery svou tvorbou pro
spole¢nost Benetton zobrazuje spolecnosti Sokujici fotografie lidi umirajicich ve valkach,
na nemoci typu AIDS a anorexii. Z jeho tvorby tak mizeme vidét snimky pohlavnich or-

gant, zkrvaveného oblecenti, lidi riznych rasovych skupin apod.

Na ceském uzemi se béhem osmdesatych let vyprofilovala zejména dvojice DuSana
Siménka a Tona Stana nebo Vladimira Simera a Jifiho Stracha. Radikalni zména samozie-
jmé pfisla az po padu komunistického rezimu. Vznikalo velké mnozstvi novych firem, no-
vin, ¢asopisu, které kromé tuzemského boje museli ustat také zahrani¢ni konkurenci la¢nici
po Ceském zdkaznikovi. Mezinarodniho standartu vSak ¢eskd reklamni fotografie dosaho-
vala malokdy. I tak se ale udrzelo n¢kolik fotografi z ptedeslych let jako dvojice DUTO,
Miroslav Vojtechovsky ¢i Jan Pohribny. Ke kterym se postupné piidavali mladsi autofi
s novymi vizemi a idealy, jak by méla reklamni fotografie vypadat. Byli to napiiklad Sté-
panka Stein, Salim Issa, Adam Holy, Tomas Bém, David Kraus a mnozi dalsi. Nejvice se
ovSem v této dob€ odlisil Jan Saudek, u kterého paradoxné reklamni fotografie neni hlavni
doménou jeho tvorby. (Ceska fotografie 20. stoleti: privodce, 2005, s. 136; Johnston,
2005)

2.2 Fotografie jako reklamni nastroj

Fotografii jako takovou je mozné kromé soukromych ¢i komercnich oblasti vyuzit i u dal-
Sich nejriiznéjSich profesi. Zachyceni diilezitych momentt, vytvafeni zdznamt na zakladé
fotografie vyuzivaji i profesni obory jako je kriminalistika, archeologie, véda a zdravotnic-
tvi, Zurnalistika apod. Stejné tak je hojné vyuZzivana pro propagacni a prezentacni cile mar-

ketingovych a prodejnich aktivit. (HUNTER, 2008, s. 13)

S reklamni fotografii se kazdy jedinec setkava jiz od narozeni ve velmi vysoké mife a

frekvenci. Mimo internet nebo ti§téna média, jako jsou Casopisy, noviny, katalogy apod. se
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s reklamni fotografii potkavame i ve venkovnim svété — ve méstech, na vesnicich a to mi-
mo jiné ve formé billboardu, citylightt, plakata ¢i netradicné€ umisténych fotograficky re-
klamnich sdé€leni atd. ,,Reklamna fotografia je komunikacny prostriedok, ktory poskytuje
potencialnym klientom informdcie o produkte a zdaroven na nich posobi emotivne. Prave z
tohto dovodu ma v reklamnom priemysle vyznamné postavenie. Nachddza sa vsade okolo a
malokto si dokate predstavit, te by reklamna fotografia neexistovala.* (Imrichova, 2010,

str. 15)

Oblibenost ziskala zejména diky faktu, ze dokaze recipientovi pienést skute¢ny odraz reali-
ty (prezentovaného produktu). Diky tomu nema potencialni zakaznik problém Si piedstavit
prezentovany produkt se vSemi jeho vlastnostmi a vyhodami. Mimo to, dokaze reklamni
fotografie navodit takovou atmosféru a emoce, ¢i vyuzit takové charakteristiky ¢i pomoci
produkt zasadit do urcitého prostiedi, které je cilové skupiné recipientd velmi blizké a se

kterym se budou schopni ztotoznit a tak i ndsledné vycitit potiebu.

U reklamni fotografie jsme schopni definovat hned n¢kolik funkci a to predev§im na za-
kladé toho, ¢eho vseho diky ni a jejim vlastnostem mtzeme dosdhnout. Pomoci fotografie,
jako reklamniho sdéleni, miZeme zvySovat prodejnost diky pfesné ilustraci prezentova-
ného produktu a jeji pripominajici funkce (pfenést informace o jeho tvaru, barvé apod.),
doplnit reklamni poselstvi v textové form¢. Dale také sjednocovat vétSi mnoZstvi vyuzZi-
tych marketingovych nastrojii v ramci urcité kampang, zlepSovat image znacky ci celé

firmy a tim posilovat jeji postaveni v ramci konkurence. (Imrichova, 2010, s. 14-16)

Vyuzitim reklamni fotografie v ramci reklamniho sdéleni se miiZzeme ovSem snazit, kromé
navySeni ziskl a prezentace produktl, i o zvySovani estetického citéni, vzd€lanosti a cel-
kového kulturniho povyseni u recipientti. Reklamni fotografie jako velmi silné médium ma

na to véru dobré postaveni.

2.3 Druhy reklamni fotografie

Typové vytyceni jednotlivych druhti reklamni fotografie neni konkrétné stanoveno, mize-
me ovSem cerpat ze znalosti klasické umélecké fotografie a urcit tak jednotlivé druhy pra-
vé na zakladé téchto znalosti. Charakteristikou se reklamni fotografie pohybuje mezi in-
formativnim druhem fotografie (védecké, dokumentarni, reportazni fotografie) diky sku-

tecnosti, Ze zobrazuji presnou realitu i do nepatrnych detailti, mohou rozsitit znalosti a cel-
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kové poznani jedince a lidstva obecné) a emocionalnim druhem fotografii (diky kterému
jsme také schopni zachytit piesnou realitu Zivota kolem ndas, ovSem jejich tkolem je pliso-
beni na pocitovou slozku psychiky jedince, diky nim se formuje jeho vidéni a chapani své-

ta). (Stibor, 1979, s. 12 - 30)

Pokud se dotkneme tématu zpiisobu uziti reklamni fotografie, dokdazeme vysledovat tfi
rizné zpusoby, jak k reklamni fotografii pfistupovat. Prvnim je Pack shot fotografie, jed-
na se o fotografii pfedmétu, u které prevlada predevsim informativni charakter. Pomoci
Pack shot fotografii jsme schopni recipientovi pfiblizit velké mnozstvi informaci o prezen-
tovaném produktu ¢i sluzbé. DalSim zplisobem je symbolova fotografie, kterd vyuziva jiz
»abstraktnéjsiho charakteru, myslenky nebo komplexu myslenek, které oznameni prosazu-
je. “ (Pospisilova, 2006, str. 17) Oznameni u tohoto zptsobu reklamnich fotografii by mélo
prosazovat vyssi cile za kulturngjsiho a vytvarnéjsiho plisobeni. Poslednim typem v ramci
uziti reklamni fotografie je fotografie zamérena na image vyrobku nebo firmy. V tomto
ptipadé uz hovoiime o fotografiich, které ve svém sdéleni nemusi viibec vizualizovat pre-
zentovany produkt/sluzbu. Jde o typ reklamnich fotografii, které maji vzbudit pozornost a

odvést pozorovatele od ostatnich reklamnich sdéleni. (PospiSilova, 2007, s. 16-19)

Dle Imrichové miZeme ovSem hovofit o velkém mnoZstvi druhlt reklamnich fotografii,
které jdou napii¢ jejich charakteristikou, tak i uzitim. Navic se mezi sebou mohou jednotli-
vé druhy 1 prolinat. I tak ovSem klasifikovala pét hlavnich druhovych typt reklamni foto-
grafie, které maji v ramci reklamniho ptsobeni hlavni slovo. Jedna se reklamni fotografii
krajiny, aktu, o reportdazni reklamni fotografii, produktové, modni tzv. fashion, reklamni

fotografie aktu a socidalni reklamni fotografii. (Imrichova, 2010, s. 25)

2.3.1 Reklamni fotografie krajiny

Reklamni fotografie krajiny vyuZzivaji k prezentaci svého reklamniho sdé€leni exteriéru na-
ptic svétadily celou planetou Zemi. Zvolena krajina (jeji charakter, emociondlni pisobeni
apod.) by méla odpovidat povaze prezentované¢ho produktu. Tim mizou byt nejen sluzby
cestovnich agentur, hotelli, apartméant apod. ale také produkty, které maji s venkovnim
prostiednim piimou spojitost, nebo ty, které svymi vlastnostmi odrazeji praveé charakter
zvolené krajiny. ,,Tieto fotografie su zvdcsa umiestnené v katalogoch, letikoch, bulletinoch,

mapdch, casopisoch a na internetu.” (Imrichova, 2010, str. 25-26)
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Na obrazku ¢islo dva, vidime zasnézenou fotografii krajiny, ktera byla vyuzita k propagaci

statu Severni Karolina, jako turistického cile.

RELAXATION

Cume

————

m,&[ i

Obrazek 2: Reklamni fotografie krajiny  zdroj: PORCIELLO, CEO, 2003

2.3.2 Reportazni reklamni fotografie

., Reklamné agentury vyuzivaju reportdzne fotografie na zdokumentovanie podlinkovych aktivit
akymi su napriklad firemné vecierky, teambuildingy, odovzdavania cien ¢i rézne vystavy, festi-
valy, koncerty, a iné akcie organizované klientom alebo pre klienta. “ (Imrichova, 2010, s. 26-
27) Kromé spolecenskych akci, se reportazni reklamni fotografie velmi ¢asto vyuziva i k pro-
pagaci sportovnich utkéni, zadvodi a také v ramci socidlni reklamy. Velmi Casto tedy tento typ
reklamni fotografie vytvaii vizudl k podlinkovym aktivitdm firem, podnikli i samotnych zna-
cek. Znackové sportovni vybaveni byva totiz velmi Casto prezentovano praveé za pomoci repor-

tazni fotografie.

U reportaznich reklamnich fotografii je nutné, kromé brilantn¢ zvladnuté technické dokonalos-

ti, zachytit i atmosféru onoho okamziku a mista, o kterém ma fotografie recipientovi vypravét.
(Imrichova, 2007, s. 26-28)
Nazornou ukazku predstavuji obrazky tfi a Ctyfi. Které zachycuji reklamni fotografie, vyuziva-

jici princip reportazni fotografie.
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LOUDCLOUD 0 LOUDCLOUD 0

Obrazek 3: Reportazni reklamni fotografie Obrazek 4: Reportazni reklamni fotografie
Zdroj: PORCIELLO, CEO, 2003 Zdroj: PORCIELLO, CEO, 2003

2.3.3 Produktova reklamni fotografie

V ramci produktové reklamni fotografie mame na mysli prezentaci nezivych produkti,
urcenou zejména do periodického tisku, katalogii, na letaky ¢i pro pouziti na internetu aj.
Kvalitn¢ zpracovana produktova fotografie byva zpra-
vidla realizovéna v dobfe vybavenych profesionalnich
fotografickych studiich. I zde mizeme mluvit o rozlic-
nych typech fotografii, prvnim je top table produktové
fotografie, vyuzivané u mensich produkti, které se daji
umistit na fotograficky stil. A druhym typem jsou poté

produktové fotografie vétsich predméti, které povetsi-

nou zabiraji celou plochu reklamniho sdé€leni. Dulezité
je u obou téchto typti dodrzet podminku ¢istého vizualu,
ktery neobsahuje zadné dalsi piebyte¢né prvky. (Imri-
chova, 2010, s. 28).

U obrézku &islo pét vidime pfiklad produk- Obrazek 5: Produktova reklamni foto-

tové reklamni fotografie, vytvorenou zpliso- ]
& ’ p grafie Zdroj: PORCIELLO, CEO, 2003

bem top table. Kromé& samotného produktu
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vV rohu vizualu, je vyuzit i motiv Cesneku. Ten je svou charakteristikou v kontrastu
s propagovanym produktem a stava se tak urcujicim prvkem, pro¢ bychom si méli produkt

zakoupit.

2.3.4 Reklamni fotografie aktu

,Uspesna reklamnd fotografia viak berie ohlad na estetiku akou zobrazi Zenské ¢i muzské
telo. Mnohokrat je nahota vyuzivana len ako doplnok k propagovanému vyrobku, no ak
fotograf pouzije kreativne mysienie, dokdze vytvorit prijemny zaber, ktory nebude posobit
prvoplanovo, ale naopak bude obsahovat aj umeleckii hodnotu.* (Imrichova, 2010, s. 30)
Dutlezitym nepsanym zakonem u profesionalnich reklamnich fotografii aktu je vysoka obe-
zfetnost v otazce etiky, moralky a zdkontim obecn¢. Bohuzel navzdory tomuto vSeobecné
pfijimanému faktu se 1 v dneS$ni dobé mizeme setkavat s velmi nevkusnymi az vulgarnimi
pokusy o tento druh reklamni fotografie. Vytvoftit Cistou, oku libeznou fotografii, ktera
zprostiedkovava nahé zenské ¢i muzské télo, jsou téméf vzdy schopni realizovat pouze

profesionalové, ¢i lidé s vysokym estetickym citénim. (Imrichova, 2010, s. 29 -30)

Obrazek 6 a 7: Reklamni fotografie aktu  Zdroj: PEDERSEN&CARNICK, 2006

Obrazky 6 a 7 jsou zdatfilou ukdzkou vkusné vytvotrené reklamni fotografie, vyuzivajici
prvku aktu. Reklamni fotografie byly vytvorené za ucelem propagace bilé a cerné Sweet

Brazil ¢okolady.
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2.3.5 Médni reklamni fotografie

Dalsi druh reklamni fotografie se zabyva prezentaci odévl, obuvi a mddnich doplika.
Modni reklamni fotografie je asi jednou z nejviditelnéjSich forem reklamni fotografie vi-
bec. Krasa modeld, prezentovanych produktl, o kterych muize vétSina lidi pouze snit a
mnohdy velmi vysoka estetika, povysily tuto formu reklamnich fotografii na plnohodnot-

nou uméleckou disciplinu, ktera jiz ddvno piekrocila prodejni tcel.

U modnich reklamnich fotografii mizeme definovat tfi typy: médni editorial — nejcasté;si
forma prezentace produktd v rdimci mdédnich magazinii a Casopisi, kterd zaroven slouzi i
K prezentaci a predstaveni samotnych navrhatu ¢i odévnich znacek. V ramci modniho edi-
torialu je vZzdy do jednoho souboru dano nékolik modnich fotografii. Jedna se tak o nej-
komplikovanéjsi a nejnakladnéjsi typ modni fotografie. Dal§im typem je beauty fotogra-
fie, ktera vizualizuje pfedevsim tvai modelky/modela. Forma reklamni fotografie, ktera je
nejvice vyuzivana pro prezentaci kosmetiky, vlasové kosmetiky ¢i Sperkti. Poslednim ty-
pem jsou glamour fotografie, které vynikaji skutecnosti, ze v poptedi je predev§im sam
model/modelka. Produkt v tomto piipad¢ ustupuje do pozadi fotografie. (Imrichova, 2010,
s. 30-32)

.....

BANANA REPUBLIC BANANA REPUBLIC

Obrazek 8: Mddni reklamni fotografie Obrazek 9: Modni reklamni fotografie

Zdroj: PEDERSEN&CARNICK, 2006 Zdroj: PEDERSEN&CARNICK, 2006

Jako ukézka jsou ptilozeny obrazky osm a devét. Jedna se o dvé mddni reklamni fotografie

Z mddniho editorialu odévni znacky Banana Republic.
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2.3.6 Socialni reklamni fotografie

Socialni reklamni fotografie je specificky typ reklamni fotografie, ktery se od ostatnich
vymyka jak formou, tak i obsahovou strankou reklamniho sd€leni. Forma u tohoto typu
reklamni fotografie se 0d ostatnich vymezuje ptedevsim diky témét stoprocentnimu vyuzi-
vani dokumentu ¢i reportaze. Socialni reklamni fotografie, nepotiebuje finanéné¢ nakladné
fotografické editory, nepotiebuje jakéhokoliv piikrasleni ¢i vétsi priliv autorovy fantazie.
Tento druh fotografie zprostiedkovava skute¢nost takovou, jaka opravdu je ve své syrovos-
ti. Cilem socialni reklamni fotografie je vzdélavani napfi¢ populaci, informovani o kon-
krétnich problémech spolecnosti, ve které sami Ziji, a které jsou potieba pravé s jejich po-

moci vyfesit. (Imrichova, 2010, s. 33)

WE KNOW HOW ALONE YOU CAN FEEL
| 612-379-6383, 24 hrs.

WE KNOW HOW ALONE YO UG
612-379-6363, 24

Obrazek 10 a 11: Socialni reklamni fotografie ~ zdroj: PORCIELLO, CEO, 2003

Jako ukazky socidlni reklamni fotografie jsou pfiloZzeny obrazky deset a jedendct, propagu-

jici organizaci Crisis Connection, pomahajici lidem v osaméni.

At si pro prezentaci produktu v rdmci reklamniho sdéleni vybereme jakykoliv z téchto ¢i
dalsich druht reklamnich fotografii, musime mit vzdy na paméti zakladni zakonitosti jejich

zanrové typologie — spravné ji uchopit a v ramci sdéleni pochopitelné a pfitazlivé prednést
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recipientim. Vyhnout se lascivnosti (pfedev§im u reklamnich fotografii aktu) a lacinych

tahdkl pozornosti (napiiklad u reportazni ¢i socialni reklamni fotografie).

I ptes prvotni Gc¢el reklamni fotografie - prodat, se musime snazit také o dosazeni dalSich
rovin v ramci sdéleni. Naptiklad piinést vysoky esteticky zazitek ¢i pomoci novych infor-
maci vzd¢lat a pfinést recipientim nové poznatky nejen o samotném produktu, ale i o svéte

samotném.
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3 FAKTORY OVLIVNUJICI PUSOBENI REKLAMNI
FOTOGRAFIE

Zpusob jakym bude vysledna reklamni fotografie pisobit na recipienty, se odviji jednak od
momentalni situace, ve které se recipient nachazi v¢etné jeho osobnostnich rysu. A za dru-
hé i od celkového vyznéni koneéné fotografie. A pravé toto vyznéni je ovlivnéno fadou
urc¢itych faktord, které na recipienty pisobi skrze metody a prostiedky, jenz byly k tvorbé

reklamni fotografie vyuzity.

Mezi zakladni faktory ovliviiujici pisobeni reklamni fotografie miizeme zatadit Zdanr, emo-

ce, barvy, vytvarné prvky a postavy.

3.1 Zanr

V ramci zadnrovosti mizeme u reklamnich sdéleni hovofit o vyuziti literarnich ¢i filmovych
zanru. Kazdy jednotlivy zanrovy druh ma nékolik charakteristickych vlastnosti. Primarné

muzeme zanry délit na literdrni a filmoveé.

U reklamni fotografie ndm miize zZanr dopomoci k pochopeni vytvofeni emo¢niho pojeti
fotografie, ale i k vytvofeni celkové nalady u fotografie, tak, aby byla pro divéka srozumi-

telné a pochopitelna.

3.1.1 Literarni Zanry

Literatura ma nékolik zékladnich druhil a Zanrd. Jednotlivé Zanry se nasledné déli do kon-
krétnich zanrovych forem, se kterymi se setkdvame v béZném zivoté kazdy den. A prave i
tiSténa ¢i tiskova reklama se ke svému recipientovi dostava v predem zvolené literar-
ni/pisemné formé. Na zaklad¢ ¢ehoz tak mizeme veskeré reklamni sdéleni rozliSovat i

podle literarnich druht.

V literatufe jsou znamy tfi zékladni literarni druhy; jedna se o lyriku, epiku a drama. Dra-
ma na zakladé déjové struktury mtize byt jak tragédii, tak komedii, ¢i novodobéjsim typem
— ¢inohrou. Pomoci jednotlivych zanrG mohou tvirci reklam jednoduse vyprofilovat formu
a celkové ladéni reklamnich sdéleni. (Sochrova, 2008, s. 5-15; Cesky jazyk a literatura:
Uvod do studia literatury, 2007)
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3.1.2 Filmovy Zanr

Mluvime-li o filmovém Zanru, musime si nejdiive uvédomit, kdo tento Zanr definuje — je to
divak, nebo tvirce? ,, Zdnr md konvencni podobu, jez je vysledkem nepiimé dohody mezi
divakem a filmovymi tvirci. *“ (Zabilansky, 2007) Diky tomu je divak schopen na zaklade
ptedchozi zkuSenosti piredem odhadnout vlastnosti formy, ve které mu je audiovizualni dilo

predkladéno.

Pojem filmovy Zanr 1ze chapat jako soubor obsahovych a formalnich prvkl vyskytujici se
ve filmovém dile. Mezi obsahové prvky napiiklad fadime typologii postav, povahu pro-
stredi, ve kterém se d¢j odehrava, misto, cas, téma, charakter zapletky. Za formalni hledis-
ka se povazuje obecné prijaty zpiisob, mimo jiné pii prdci s kamerou, strihem a pii skladbé

prostorovych a casovych prvkii.

Déleni filmovych dél dle filmovych Zanri je Casto kritizovano pro pfiliSnou Sablonovitost.
Na druhou stranu se ale pravé diky existenci filmovych zanrd zjednodusuje a urychluje
komunikace a nasledné pochopeni se mezi filmovymi tviirci a divaky. Filmovych zanri je
druhové velké mnozstvi. Jmenovité se jedna o komedii, drama, historicky film / retrofilm /
zivotopisny film, thriller, horor, akéni film, gangsterky, dobrodruzny film, western, detek-
tivku, kriminalni film, hudebni film, katastroficky film, sci-fi, rodinny film/détsky film,
fantasy a novou adaptaci. Jednotlivé zanry se mohou piekryvat, nebo mezi sebou vytvorit
dalsi specificky zanr. (Zabilansky, 2007; Bernard, 2008; Bergan&Frydlova, 1988)

3.2 Emoce

Dle Hornaka, hovotime-li o emocich, mame na mysli ,,subjektivne psychické stavy, resp.
Reakcie na vonkajsie podnety k osobam, predmetom, udalostiam a pod., t.j. aktudlne Speci-
ficke city napr. (strach, zlost, radost...). E. maju tri zakladné dimenzie: prijemné - nepri-

jemné, vzrusSenie - upokojenie, napdtie - uvolnenie.” (Hornak, 1997, s. 53)

Naproti tomu podle Du Plessise neni ovSsem definovani emoci snadnou zalezitosti. Domni-
va se, ze pokud definitivné nevime, co emoce piesné jsou, nelze je ani definovat. Pomoci
autorti Oatleyho a Jekinsonové se ovSem dobird k né¢kolika moznym definicim tohoto psy-
chického stavu. Stejné jako u Hornidka najdeme tezi, Ze se jednd o urcity osobity typ men-
talniho stavu, ktery miZze byt podtrhnut ¢i doplnén télesnymi zménami, vyrazy ¢i Ciny.

Jadrem emoci, se dle Du Plessise stdva pfipravenost jednat a samotnd realizace plant.
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Emoce vzdy urci, kterd ¢innost ma pted ostatnimi piednost v momentalni situaci, ve které
se jedinec nachazi. (Du Plessis, 2007, s. 81-85) Dale ovSem V knize Jak zdkaznik vnima
reklamu, nalezneme i definici: ,,Emoce obvykle védomeé nebo nevedomé zpiisobuje osoba
hodnocenim uddlosti, ktera se tyka zajmu (cile), jenz je pro ni dilezity. Jestlize jde zdjem
jedince dobrym smeérem, emoci vnimame jako pozitivni a pokud Spatnym smeérem, pak ji

vnimd jako negativni.** (Du Plessis, 2007, s. 84)

Emoce mohou byt v ramci reklamni fotografie znazornény jak vyrazem a postojem zobra-

zenych postav, tak i zanrovym ¢i barevnym ladénim celkové fotografie.

3.2.1 Humor

Celoplosné je humor nejvyuzivanéj§im typem emoce, ktery je pro potieby propagace a
prezentace V reklamnich sd€lenich vyuzivan. Ndzor - humor rovna se nejlepsi poutac po-
zornosti, ktery dokaze recipienta pozitivné naklonit smérem ke znacce/produktu, je velmi

roz$iten. OvSem s timto tvrzenim bychom méli byt velmi opatrni.

Dle Tomana se u t¢ématu humor v reklamé déla velké mnozstvi chyb a humor je az prespii-
lin€ a casto velmi Spatné vyuZivan. Poukazuje na fakt velkého rozpéti chapani humoru
v Sirokych vodach recipientii. To co vtipné je, a co uz opravdu vtipné neni je velmi indivi-
duélni. Kazdy recipient ma svou vlastni miru chdpani humoru, danou nékolika faktory, at’
uz jde o vzdélani, charakterové vlastnosti, momentalni naladu apod. Déle upozoriiuje na
zékladni rozpor jednoho ze zakladnich pravidel reklamy — opakovat, opakovat, opakovat s
faktem, Ze opakovany vtip jiZ vtipem neni. Diky tomu se pro divaky (zejména u televizni
reklamy) reklamni sd€leni s vtipem posléze stava spise otravnym, nezli zabavnym. Posled-
nim bodem kolize pak vidi fakt v neuvazlivém pouzivani humoru. Jsou obory, které by
humornych prvka pro svou prezentaci nikdy neméli vyuzivat (zdravotnictvi, pohiebni
sluzby atd.), nebot’ v téchto pfipadech mize dojit od svého zleh¢ovani az k popfeni svoji

odbornosti. (Toman, 2006, s. 218-223)

I Vysekalova poukazuje na fakt, ze humor mize sice podpofit jméno znacky, zvysit zajem,
dokéze reklamu udrzet déle v paméti ¢i podpoii pfechod od jedné znacky ke druhé. Na
druhou stranu si ale uvédomuje, ze humor nepodporuje proces presvédcovani, také muize
poskodit znacku obecné a je nevhodnym ve spojeni s ur¢itymi citlivymi sluzbami. Dale

pfipomina 1 situace, kdy vtip reklamniho sdé€leni ptehlusil samotné sd€leni a propagovanou
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znacku, v disledku ¢ehoz si jej divaci nebyli schopni zapamatovat. V téchto ptipadech tak
reklamni sdéleni neni schopno naplnit svou zékladni funkci a stava se zcela zbytecnou
ztratou penéz, Casu 1 energie. (Vysekalova, 2007, s. 163) S podobnymi ndzory se setkava-
me i u Banyara, ktery dopliuje, ze vyuzit humor by se mélo spiSe u jiz zavedenych znacek,
zapamatovani. Dale popisuje i n¢kolik druhti humoru vyuzivanych v reklamé. (Banyar,
2010) ,,Humor v reklame ma rozne podoby: od klasickych gagov, cez vyuZitie neocakava-
ného obratu deja vrcholiaceho pointou, reklama vyuziva vtip, anekdotu, nadsazku, zveli-
Cenie, hyperbolu, ale aj satiru, iréniu, parédiu, ¢i absurdny, cierny humor, sentimentalny

humor, eroticky humor atd’. (Banyar, 2010)

3.2.1 Sex

Motiv sexu mizeme v reklamé zaregistrovat jako nahotu v urc¢ité mifte, pti zobrazeni téles-
ného kontaktu mezi osobami, pomoci vyzyvavého nebo smysiného vyrazu ve tvari modeli

¢i za vyuziti eroticky ¢i provokativné ladénych doplikti anebo hudby. (Banyar, 2010)

I u otazky pouziti motivu sexu v reklamé dojdeme k rozporuplnym nazorim. Faktem z-
stava, Ze erotika pozornost pfitahuje, na druhou stranu ovSem nardZime na casty fakt ne-
mistného vyuziti eroticky ladénych motivli, kdy mnohdy dochazi az k prezentaci Zen jako
sexualnich objektt. Dale muze, stejné jako tomu bylo u humoru, dojit k situaci, kdy si re-
cipienti zapamatuji pouze sexualné ladénou cast a prezentovany produkt/sluzbu zcela
opomenou. Dochazi tak opét ke ztraté primarni funkce sdéleni. (Banyar, 2010) Tento jev
zminuje 1 Vysekalova, popisuje ho jako tzv. upifi efekt. Jak jiz bylo feceno v kapitole his-
torie reklamni fotografie, také Vysekalova uvadi, Ze erotické motivy jsou s reklamou spo-
jeny od jejich zacatku. ,Jiz ve ctyricatych letech 20. stoleti bylo zjisténo, ze zeny se divaji
na zobrazeni jinych Zen, ale muzi na obrazy jinych muzii prilis nereaguji.“ (Vysekalova,
2007, s. 161) Dalsim faktem ohledné sexu v reklamé ziistava, Zze zeny uptednostiiuji spise

eroticko-romanticky podtext, nezli sexualni.

At je vramci reklamy vyuzito spiSe romanticky-erotického motivu ¢i pfimo sexudlniho,
musime myslet na to, ze vyuZziti sexu jako motivu v ramci reklamniho sdé€leni je vymezeno
jak zdkonem, tak 1 eticky pomoci Etického kodexu Rady pro reklamu. (Vysekalova, 2007,
s. 161 - 162)
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3.2.2 Strach

Motiv strachu v reklam¢ byva spornym tématem vasnivych debat o jeho legalnosti, ¢i ne-
legalnosti. Pravdou ovSem ziistava, ze vyuziti tohoto emocionalniho stavu byva v rekla-
mach celkem castou zalezitosti. V téméf naprosté vétsiné reklamnich sdéleni, které vyuzi-
vaji strach, se s timto motivem setkavame v takové formé&, kdy se recipient dostava na za-
klad¢ sdéleni do stavu ohroZeni Vv piipadé, ze neni vlastnikem propagovaného produktu ¢i
nevyuzije nabizené sluzby. ,,Vyzvy, které pouzivaji zastraseni, nespocivaji jednoduse v tom,
aby nahnaly verejnosti strach. Daleko casteji se jednd o to, ukdzat lidem, a to vétsinou
drastickym zpiisobem, jaké nechtené diisledky miize mit zanedbani urcitého chovani, at je
to pouziti nékterého vyrobku, zména Zivotnich zvyklosti nebo vyuziti nékterych sluzeb.
(Vysekalova, 2007, s. 158) Pti tvorbé reklamniho sdéleni ov§em nesmime opomenout kon-
trolu zvolené intenzity strachu, kterou se bude na divéka reklamniho sdéleni piisobit. Ten
si musi za prvé uvédomit, Ze se jej toto ohrozeni také tyka a za druhé by mél byt zaroven i
schopen strach ovladnout, nebo pocitit, ze se nebezpetné situaci mize vyvarovat. Bez ko-
necné informace, jak prezentovanému nebezpeci/striijci strachu predejit, ¢i jak nad nim
vyhrat, ztraci reklamni sd€leni smysl a stava se tak neti¢innym formatem reklamy. (Vyse-

kalova, 2007, s. 158-161)

Dle Banyara mizeme reklamy vyuzivajici motiv strachu roz¢lenit do nékolika skupin pod-
le toho, jaké riziko reklamni sdéleni recipientim prezentuje. Jedna se o fyzické riziko (té-
lesné ohroZzeni), spole¢enské riziko (hrozba vylouceni ze spolecnosti), Casové riziko (ztrata
urcitého Casu ze zivota jedince), riziko snizené vykonnosti (zejména pii konfrontaci
s produkty konkuren¢nich znacek), finanéni riziko (ztrata financi) a riziko ztraty urcité

ptilezitosti. (Banyar, 2010)

Emoce jsou velmi silnym motivatorem nejen v ramci reklamy a propagace. I v pfirozeném
zivote byvaji striijcem vyhrocenym situaci, at’ jiz pozitivng, ¢i negativné. Proto 1 pfi tvorbé
reklamniho sdéleni musime postupovat velmi opatrné a jakykoliv zvoleny emotivni motiv
si patficné promyslet a adekvatnim zplsobem aplikovat. Emoce jsou velmi silna zbran,

ktera se se stejnou silou mlize, pii Spatném pouZiti, oto€it zpatky proti nam.
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3.3 Barvy

wBarva je zaleZitosti duse, projevuje se jako sila, ktera spojuje cloveka se silami vesmiru,
a jeji ucinky podléehaji zakonitostem prirodnich déjii.* (Pecinkova, 2006)

wBarvy zprostredkuji vizudlni poselstvi, umozinuji snadnéjsi vnimani a pochopeni komuni-
kovaného sdéleni. Kazda barva ma v sobé urcity psychologicky obsah zavisly na osobnosti
¢lovéka, na jeho vlastnostech, zkuSenostech i aktudlnich emocnich stavech. (Vysekalo-
va&Mikes, 2007, s. 64) Je tedy nutné si, kromé& znalosti jednotlivych vlastnosti barev a
jejich ptsobeni, uvédomit i v jakém vztahu je konkrétni barva s prezentovanym produk-
tem. Ten nasledné peclivé prozkoumat a urcit, zdali takové propojeni odpovida charakte-
ristice barvy i produktu. Mimo emocionalniho poselstvi nam totiz barva v propojeni
s produktem pfinasi i silny informacni kod, ktery by v ptipadé Spatného pouziti barev mohl

recipienta zmast ¢i desinformovat. (Vysekalova&Mikes, 2007, s. 64-65; Banyar, 2010)

Kromé pocitii dokazi barvy u recipientt ovlivnit i fyziologické stavy jejich organismil pra-
v¢ diky jejich silnym charakteristickym vlastnostem. Zakladni charakteristické vlastnosti a
asociace, obecné piitknuté jednotlivym barvam jsou dle Vysekalové popsany v obrazku
¢islo 12. Tabulka také uvadi i asociace recipientli, které u nich barvy vyvolaji pravé ve
spojeni s prezentovanym produktem. (Vysekalova&Mikes, 2007, s. 64-65) O barvach mu-
zeme tedy tvrdit, Ze maji emotivni vyznam (vznika diky jejich psychofyziologické povaze,
ale je zde i nutnost zkuSenosti), asociativni vyznam (jejich vazba na konkrétni predmét,
spojen s charakteriza¢ni vlastnosti barev), symbolicky vyznam (je napliiovan v asociativné
emotivnim kontextu) a nakonec i svou vlastni vytvarnou hodnotu (barva se tak sama o sob¢

stava vyznamnym estetickym prvkem). (Kulka, 2008, s. 250-251)

Sarvena aktlvrl|. ve‘asvela. vladnouci, vzrusujici, horka'. hlasita, plna, silna, sladka,
podnécujici pevna
‘ Ofars s srde¢na, zafiva, ziva, pratelska, jasna, tepla, syta, blizka, podnécujici, sucha,
ranzova : e 4 ’
vesela, vzrudujici kfehka
Futa sveétla, jasna, volna, pohybliva, velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
dynamicka, oteviena
‘ ! uklidrujici, osvézuijici, pokojna, klidna, chladna, Stavnata, vihka, kysela, svézi,
Zelena % ¢ ! :
barva nadéje jedovata, mlada
. pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,
Modra - . g e : ¢
klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna
| Fialova vazna, chmurna, nestastna, ponura, sametova, narkoticka, sladka, mékka,
polosera, znepokojujici mysticka

Obrazek 12: Barvy

Zdroj: Vysekalova, 2007
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Barvy mtzeme délit do nékolika skupin. Zname tak naptiklad teplé barvy (zlutd, oranzova,
fialova) ¢i studené barvy (zelend, modra, zelenozZlutd, fialova). U vysledné teploty barev
hraje i velkou roli jejich zvoleny odstin. Ten dokaze u jednotlivych barev teplotni skalu
dramaticky ovlivnit. Dal$i skupinou barev jsou primarni barvy, tedy barvy, které nelze
Z ostatnich barev namichat, sem patii zlutd, modra a ¢ervena barva. Opakem jim jsou pak
barvy sekundarni, které vznikaji smichdnim pravé primarnich barev, sem napiiklad patii
fialova, zelend, hnédd apod. Posledni skupinou jsou komplementarni barvy, rozumime jimi
barvy, které spolu vytvareji silny barevny
kontrast. Ten je také velmi dilezitou soucasti
vV chapani barev, nebot dokaze jak zvysit
pozornost zéakaznikid, tak 1 zapamatovani
produktu. Nejsilngjsi kontrast maji barvy
Vv protilehlém postaveni v ramci barevného
spektra. Na obrazku 13 vidime zietelné, ze
jde o kombinaci modra — oranzova, Zluta —
fialova, Cervend — zelend apod. (Banyadr,

2010; Vysekalova&Mikes, 2007, s. 64-65)

Je tu ovSem jesté jeden dulezity aspekt, ktery

Obrazek 13: Barevné spektrum

Zdroj: Vysekalové, 2007 si musi uvédomit vSichni tvirci jakéhokoliv

sdéleni ureného pro globéalni publikum, ¢i

pro publikum jiné kultury, nez je tviirce sdm. A to ten, ze odlisné kultury maji i odli§né
vnimani barev. Napfiklad pro né€které narody je bila symbolem nevinnosti a Cistoty a pro
jiné se zase stdva symbolem smrti. Je proto velmi dulezité, uvédomit pro koho se dané re-
klamni sdéleni tvori, kdo bude jeho cilovym publikem a dle toho uzpisobit i volbu barevné

Skaly s ohledem na prezentovany produkt. (Vysekalova, 2007, s. 155 -157)
BAREVNE EFEKTY

Barevnych efektlh miizeme identifikovat tolik, kolik je tvlirci. Fantazii se meze nekladou a
v dnesni dobé¢ je odliSeni to, co vétsina reklamnich sd€leni potiebuje nejvice — vymanit se
z ohromné masy vSech formatli a komunikatd, které na recipienty Uto¢i ze vSech stran.
Podle Jindry mizeme identifikovat alesponn nékteré z nich. Hovofime tak napiiklad o Cer-

nobilém feSeni obrazu, diky kterému dosahneme abstrakce motivu. Divak je tak odpoutan
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od silného piisobeni barev a celek vnima na zéklad¢ zobrazenych kontur a tvarti. Dotykédme
se tak podstaty zobrazeného produktu. Dal§i moZnosti jsou tonovana feSeni obrazu, at’ pro
tuto metodu vyuzijeme néjaky z grafickych programt, ¢i se rozhodneme pro klasickou
cestu tonovani fotografie ve dvouslozkové lazni, vzdy musime dbat na charakter celkového
vyznéni findlniho snimku. Dale mizeme souhrnnym nazvem barevna feseni obrazu sesku-
pit nékolik postupi, jak ovlivnit barevnost vysledného obrazu. Je jim naptiklad saturace
(nasyceni barevnosti, kdy jsou barvy zamérn¢ vytazené do extrémnich poloh), opakem pak
desaturace (odbarveni pivodniho obrazu postupnym zeslabovanim barev) ¢i Cross proces
(vznikd zamérnym pouzitim nespravnych vyvolavacich procest) a mnohé dalsi. Posledni
moznosti, jak je mozné manipulovat S barevnymi efekty, jsou nejrizngjsi grafické fesent,
které skytaji nespocet zplisobti. Mlizeme se obratit na digitalni techniku a manipulovat se
snimkem pomoci grafickych programil nebo zvolit klasickou cestu a vyuzit napiiklad ma-

lovani vyvojkou. (Jindra, 2011, s. 155-177)

Barvy a jejich sila v piisobeni na jedince jsou silnym hrac¢em pfi tvorbé reklamniho sdé€leni.
Mc¢la by se jim proto vénovat dostatecnd pozornost a velky kus fantazie. Pomoci barevnych
efektli, ndhodnych pokust s nimi se mize kazdému realizatorovi podafit vytvoteni zcela
nového, neokoukaného a pro divaky velmi zajimavého finalniho dila, které by mohlo svym

uméleckym piesahem a inovaci pfesdhnout nalepku reklamniho sdé€leni.

3.4 Vytvarné prvky

Na zakladé jednotlivych vytvarnych prvki a jejich kombinaci je jedinec (recipient) scho-
pen precist a nasledné i pochopit sdéleni, jenz je zakddované (prave i diky vytvarnym prv-
kim) uvniti vytvarného dila (reklamni fotografie). Diky spravné vybranym a adekvatné
pouzitym prvkiim jsme schopni smérem k recipientiim pienést pozadovanou informaci za

pouziti ,,pouhé* fotografie.

Mezi zékladni vytvarné prvky, které mohou skrze reklamni fotografii na recipienty pliso-
bit, patfi: bod, linie, skvrna, prostor, perspektiva, kompozice, rovnovéha, napéti, pohyb,

dynamika, rytmus, svétlo a hloubka ostrosti.
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3.4.1 Bod alinie, skvrna

Bod muzeme identifikovat jako jeden z nejzakladnéjSich vytvarnych prvkl. Jeho pouziti
byva nejcastéji spojeno s dalSimi prvky. Pokud ovSem dojde k situaci, Ze se bod ocitne
v ramci kompozice samostatné, stava se pak nejsilnéjSim poutacem pozorovatelovi pozor-
nosti. Pti pouziti dvou bodt dochazi k napéti a vytvari se rytmus, pii pouziti tiech bodu,
vznika plocha. Bod se v ramci dila muze stat vrcholem, t€zistém, hloubkou apod. (Kulka,

2008, s. 245)

Linie je dalsim ze zakladnich prvka potiebnych pro realizaci vytvarného dila, obrazu po-
tazmo reklamni fotografie. Jedna se o mnozinu bodu, kterou miizeme vnimat jako ¢aru ¢i
jako hranici mezi dvéma svételné (nebo barevné) odliSnymi plochami. Dale i jako indika-
tor objemu a tviirce plochy. Linie diky své variabilnosti dokaze vyjadfit emoci, strukturu,
tvar, smér, sytost a mnoho dalSich vlastnosti. Zakladnimi druhy linii jsou primky a krivky.
Kazda linie je nositelem informace na zéklad¢ svého tvaru. Pravé diky tvaru dokazeme
rozeznat napf., ze horizontalni linie budi pocit klidu, vaznosti, pomalosti, odpocinku apod.
Naproti tomu vertikalni linie budi dojem lehkosti, Stihlosti, majestatnosti, stability apod.
Diagonalni linie pak vytvaii u dila pocit napéti, v zavislosti na sméru miZe znazoriovat
rust a vitézstvi ¢i naopak pad a prohru. Ostie lomend linie je symbolem racionality a stati¢-
nosti, oproti tomu vinovka vyvolava dojem harmonie a mékkosti. Ostrost lomenych linii
v protikladu s mékkosti vinovek je i odrazem muzského a zenského principu. (Kulka,
2008, s. 245; Gero, Husar a Sokolovska, 1997, s. 59-60) Na obrazcich ¢islo 14 a 15 vidime
ukazku linie. Konkrétné se jedna o diagonaly, které samy o sobé& vyvolavaji pocit napéti,

coz jenom podtrhava celkovy raz téchto socidlnich reklamnich fotografii.

Obrazek 14: Linie Obrazek 15: Skvrna

Zdroj: PEDERSEN, 2006 Zdroj: PEDERSEN, 2006
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Skvrna vznika nakupenim bodua a podstaty se ji dostava na zakladé umisténi na plose. Ve-
likost skvrny k plose, na které je vyobrazena, nese pokazdé jinou pocitovou slozku. ,,Velké
pozadie sa oproti malej skvrne koncentruje a usmernuje k nej nasu pozornost. Ak su plochy
rovnake, vytvara se harmonicky klud'. Ak Skvrna tlaci na okraj, tak vznika obrovské napdtie
a vedie to k dynamike.“ (Gero, Husar a Sokolovska, 1997, s. 65) Na zaklad& zplsobu
umisténi skvrny od okrajt dila dokazeme urcit, zdali je objekt lehky (horni okraj), ¢i tézky
(skvrna u spodniho okraje), kde je horni Cast a kde spodni, jestli je skvrna vlevo/vpravo a
nebo v jaké vzdalenosti se nachazi. Tvofena byva skvrna nejcastéji pomoci barev. (Gero,
Husar a Sokolovska, 1997, s. 65) Piilozeny obrazek Cislo 15, na pfedchozi strance, vyuziva
vytvarného prvku skvrny. Jak vidime, krvava skvrna tla¢i na okraj, ¢imz tak dotvaii silny

pocit napéti, jenz umocnuje styl zvolené linie i celkového charakteru fotografie.

3.4.2 Prostor, perspektiva a kompozice

Prostor je jedinci vniman od nepaméti. Kromé trojrozmérného prostoru kolem nas, kde
rozliSujeme napf. exteriér/interiér, uzavienost/otevienost, miizeme nalézt i prostor v ramci

dvourozmérného uméleckého dila.

Béhem historie lidstva se na zéklad¢ odliSnosti kultur tvofili 1 odliSné interpretace prostoru
a objektd v ném. Za zlomovy zptsob jeho ztvarnéni byla ovS§em znovunalezend centralni
perspektiva, kterou pro svou tvorbu vyuzivali jiz antiéti tviirci. Centralni perspektiva (také
linedrni ¢i konstruktivni) funguje na zaklad€ zakladnich zakonitosti vizudlniho vnimani

jedinct, jako je naptiklad vzdalenost, horizont, horizontaly a vertikaly, skladba stint aj.

Obrazek 16: Perspektiva, prostor Zdroj: PEDERSEN, 2004
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Dalsim typem mize byt tzv. vzdusna perspektiva (,, kterd je zalozena na proménnosti pa-
rametrit barev* (Kulka, 2008, s. 255), ¢i perspektiva vyuzivana napi. v kubismu. Prostoro-
vych iluzi k vytvoifeni perspektivy je u dvourozmérnych dél hned nékolik. Vztah figury a
pozadi vytvari pomoci obrysové ¢ary dojem piedni a zadni ¢asti. Také rizna velikost zob-
razenych objektl, jejich umistovani do horni/dolni Casti dila a pfekryvani jednotlivych
objektti nam vytvari iluzi obrazové hloubky. (Kulka, 2008, s. 255-256; Gero, Husar a So-
kolovska, 1997, s. 78-81) Ukazkou vyuziti perspektivy je obrazek ¢islo 16 na piedchozi
strané. Pomoci pfedniho prvku a barevného a svételného schématu je divakovi jasné, jak je

vyobrazeny prostor koncipovan.

Kompozice je dilezitym hlediskem pro uréeni estetické hladiny vytvarnych dél. Diky
kompozici se z jednotlivych vytvarnych prvku (které jsou v konkrétnim dile vyuzity) stane
vyvazena skladba, kterd funguje na urcitém, prvky vytvofeném, fadu. Obecné jsou zndmy
¢tyti druhy kompozic. Jsou jimi linedrni kompozice, barevna kompozice a svételna kompo-
zice, které vnimame jako neznakové, bez sémantického vyznamu. A také kompozice figu-
ralni, kterd v sob¢ jiZz nese vyznamovou rovinu a mizeme ji chapat jako skladbu znakd, ¢ili
syntax vytvarné feci. Principy kompozice jsou dany pouze v obecném métitku, diky cemuz
nemuze vytvarny projev dojit ke stagnaci a tvurci jej tak mizou stale vyvijet a vynalézat
nové varianty. (Kulka, 2008, s. 257-261; Gero, Husar a Sokolovska, 1997, s. 78-81)

Nejcastéji jsou ovSem jednotlivé vytvarné prvky fazeny a seskupovany dle kompozicniho
stiedu. Seskupovat je mozné dle horizontalnich nebo vertikalnich linii a diagonal. VyuZit
muze tvirce bud’ tésné, nebo Siroké kompozice. Pomoci diferenciace plochy a prostoru
dila jsme schopni vnimat odlisné vyznamy u jeho okrajl: ,,Levd strana je povaZovana za
zacatek, prava za konec. Prava strana je pocitovana jako aktivnéjsi, otevienéjsi svétu nez
a horni casti obrazu. Nahove je svetlo, vzduch, dole je tma, zemé. Protoze gravitace sméru-
je smérem dolii, je prostor nahore lehky, dole tézky. Symbolicky asociované vyznamy pri-
znavaji ,,nahore’ duchovnost, spiritualitu, ,,dole” hmotnost, zemitost. (Kulka, 2008, s.
258) V moment¢, kdy se vytvarné prvky v ramci kompozice rizn¢€ ovliviuji, mluvime o
souvztaznosti prvkii. K identifikaci téchto vlivli se nejCastéji pouziva métitko (urcity vzor
jedince, dle kterého urcuje rozméry vyobrazenych prvkil), proporce a mira (ta urcuje ade-

kvatni vztah kvality a kvantity). Celkovou kompozi¢ni rovnovahu ovSem ovliviuji také
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psychologické faktory jednotlivych prvkil - zéalezi na sile pfitazlivosti jejich vlastnosti
(tvar, barva a barevnost, velikost, pohyb apod.) pro oko divaka. (Kulka, 2008, s. 257-261,
Gero, Husar a Sokolovska, 1997, s. 78-81)

Dominujicimi prvky/objekty jsou ale piedevsim ty, které nesou zakladni informaci a hlavni

poselstvi - myslenku sdéleni.

3.4.3 Rovnovaha, napéti a rytmus

Pomoci rovnovahy dokéaze tviirce vnést stabilitu a stalost do tvofené¢ho dila. V opacném
ptipadé, pii nedostatku ¢i uplné absenci tohoto vytvarného prvku, mize u dél dochazet k
nestalosti a neohranicenosti. Kazdy jednotlivy prvek, ktery se rozhodneme vyuzit, by mél

mit své pevné misto v ploSe zobrazeni. (Gero, Husar a Sokolovska, 1997, s. 83-84)

U vizualnich dél hovotime o vizudlni a psychické rovnovdze. To jak vnimdme rovnovahu a
polohy zobrazeni je spjato s vrozenymi vlastnostmi jedince, jeho zkuSenostmi, kulturnimi
hodnotami a také se smérem zobrazeni (vertikalni, horizontalni ¢i diagonalni). Pro potieby
vizualni rovnovahy jsou nejcastéji vyuzivany symetrické, diagondlni a rytmické systémy.
Nejvyznamnéj$im pak byva symetrie nebo piiblizna symetrie, kterd dokaze zabranit mono-
tonnosti a symetrickému zevSednéni. Vizualni rovnovaha stoji pfedev§im na vaze jednotli-
vych prvki, tu ovliviuji jejich vlastnosti i charakter kompozice. Naptiklad horni ¢ast obra-
zu, leva strana obrazu, samostatné stojici objekt, objekt s vlastnim stinem nebo v pohybu,
vzorované ¢i drsné povrchy atd. jsou opticky t€Z8i, nez jejich opaky. Stejné tak i teplé ba-

revné odstiny jsou t€Z§i nez chladné barvy a svétly prostor je opticky téz§i nezli tmavy.

S rovnovahou také velmi souvisi jednota v rozmanitosti neboli harmonie. Diky harmonii

nejsou jednotlivé prvky na obraze osamocené, ale vytvaii jeden celek — zivouci jednotu.

(Kulka, 2008, s. 260-261; Gero, Husar a Sokolovska, 1997, s. 83-85)

Obrazek 17: Rovnovaha  Zdroj: PEDERSEN, 2004
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Na obrazku c¢islo 17 (na piedchozi stran€) vidime krasné ilustrovany piipad rovnovahy,

kdy Zena na lodi, ddna do popftedi, je vyvazovana dvéma ostrovy v pozadi.

Napéti je s rovnovahou tizce spojeno nejen v ramci vizualniho uméni, ale i v lidském Zivo-

té. Jeden prvek nelze vnimat bez druhého.

Pokud se jedinec ocitne v dusevni nerovnovaze, zaéne pocitovat napéti a vnitini neklid.
Stejné je tomu i1 u obrazovych dél. Jakmile jsou v ramci dila naruSeny tradi¢ni podoby rov-
novazného stavu (které mame zakodovany biologicky, fyziologicky a kulturnimi hodnota-
mi) dojde K odchylce od zazité podoby a vznikne napéti. Dalsimi faktory vyvolavajici na-
péti muze byt odchylka mezi proporcemi, velikostmi, vzory nebo hra s prostorem a neob-
vyklou barevnosti. V dile tak dochazi ke stfetu protichtidnych sil, ¢i k nedofesené spojitos-
ti. Diky napéti jsme schopni vybudit recipientovu pozornost. Zejména pak za pomoci oh-
niska napeti neboli dominanty, kterého dosahneme vytvofenim nerovnovahy jiz zmifiova-

nymi zpusoby. (Gero, Husar a Sokolovska, 1997, s. 83-85; Malikova, 2014)

Na obrazku cislo 18
¥8 vidime ukazku rytmic-
kého opakovani stejné-
ho prvku - dlan¢. Napé-
ti vznikd absenci dvou
dlani, které vytvari
cerny prihled za dla-

novou zed'.

Rytmus vznika diky

| pravidelnému  opako-

vani fazeni/seskupovani

Obrazek 18: Napéti Zdroj: PORCIELLO, CEO, 2003

prvkl. V ramci umélec-
kych dél se stava jak kompozi¢nim principem, tak i vyjadfovacim prostiedkem. Nejjedno-
dussi rytmicky projev je fazeni objektd do pasu. Rytmus by se vsak nikdy nem¢l stat me-
chanickym, nebot’” by pfestal fungovat jako symbol Zivota. Proto je potieba, aby realizatofri
de€l vyuzili méfitelnych zmén, jako je napiiklad naruSeni pravidelnosti pomoci zdmény
objektli, kombinace a rizné obmény prvki, jejich gradace apod. ,,Rozruseni stejnosti a

ozvlastnéni rytmu je mozno provést mnoha zpusoby. Obvykle se realizuje riiznych téles a
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ploch, tvari, v oblasti barvy stiidanim ruznych toni a svétlosti, stiidanim svétla a stinu,
zavedenim riiznych vzdalenosti a poloh, zesilovanim nebo zeslabovanim ruznych cdsti
kompozic a tak dale.* (Kulka, 2008, s. 260) Pomoci rytmu dokazeme do uméleckého dila
vnést pojem Casu a upoutat tak pozornost divaka. (Kulka, 2008, s. 257-262; Gero, Husar a
Sokolovska, 1997, s. 82)

3.4.4 Pohyb a dynamika

Pohyb jakoZzto ptenos, pfesun ¢i zména pozice objektu je v umélecké roviné chapan jako
usmérnovatel napéti. V pfipad€ vizudlnich dél se pohyb pouze naznacuje, u obrazi a foto-
grafii dochazi ke zpodobnéni anebo iluzi pohybu. Hovoifime tak o zobrazeni pohybu, ten
spociva ve spojeni vice pohybovych fazi do jednoho celku, ktery nese vysledny efekt —
smér pohybu a pohybové silocary. K zobrazeni pohybu se vyuZziva rozmazanost objektu
V pohybu, deformace tvaru, dynamické kontury, linearni néslednost ¢i poloha pfedmétu.

Jak mtizeme nazorné¢ vidét u obrazku ¢islo devatenact.

Dalsi typ pohybu, ktery je u vizualnich dél mozné rozlisit je vnitini pohyb neboli dynami-
ka. Dynamika je nejéastéji vnimana na zakladé tvarovych kvalit, naptiklad jakmile je ob-
jekt vyobrazen v obloukovitém tvaru, jeho dynamika se zvySuje. Dal$imi nositeli dynami-

ky jsou trojihelnikové tvary, klinovité tvary atd.

Diky pohybu a dynamice je oko divaka tahnuto po celé plose dila (zachyti tak vicero ¢asti

obrazu), diky ¢emuz tvirce dokaze zamérné vést divakovu pozornost az kK mistu hlavniho

sdéleni. (Gero, Husar a Sokolovska, 1997, s. 85-86; Malikova, 2014)

R

Obrazek 19: Pohyb Zdroj: PEDERSEN, 2004
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3.4.5 Svétlo, hloubka ostrosti

Svétlo jakozto vyjadiovaci prvek vytvarného dila je zaroven i podminkou existence ume-
leckych forem vyjadieni. Bez svétla bychom nebyli schopni vnimat zadnych vizualnich
podnéti v okolnim svété. V ramci uméni rozeznavame dva druhy svétla — svétlo skutecné,
diky kterému jsme schopni umélecké dilo vidét a svetlo iluzivni, kdy nastava absence Sku-
te¢né¢ho zdroje svétla. To je nahrazeno iluzi vytvofenou pomoci silnéjsiho ¢i slabsiho na-
kupeni bodii, ¢ar a skvrn. Pro tvorbu fotografii je dalezité svétlo prostiedi, které rozlisuje-
me na prirozené svétlo (osvétleni sluneénim zafenim, to obsahuje veskeré barvy spektra),
umelé svetlo (osvétleni pomoci zarovek, zafivek apod., vzdy je barevné zkresleno) a svétlo
odrazené (ptebira barvu povrchu odrazejiciho predmétu). (Kulka, 2008, s. 256-257; Gero,
Husar a Sokolovska, 1997, s. 70-72)

Svétlo, jako symbol Zivota ma také velky psychologicky vyznam pii utvafeni emocionalni
atmosféry, jeho intenzita méni naladu a charakter celého dila. Pro ozvlastnéni emotivniho
pusobeni mohou tviirci vyuzit i nejriznéjSich svételnych prvki a efektd napt. polostiny,
reflexy aj. Diky serosvitu dokazeme zprostiedkovat objem objektl. Nebot’ az za pomoci
stinu jsme schopni vnimat tvary a objemy pifedméti. Tvrdost (vznika u ptimého svétla), ¢i
mekkost (vznika u rozptyleného svétla) stinu hraje velkou roli ve vyznamové sloZzce umé-

leckého dila a stejné tak 1 smér stinu vyvoléa u recipienta urcitou sugesci svételné reality.

(Kulka, 2008, s. 256-257; Gero, Husar a Sokolovska, 1997, s. 70-72) Ukazku pouziti svét-

la, konkrétn¢ mifeného umélého osvétleni, vidime na obrazku ¢islo dvacet.

Obrazek 20: Svétlo  zdroj: PEDERSEN&CARNICK, 2006 Obrazek 21: Hloubka ostrosti zdroj: PEDERSEN, 2004



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Hloubka ostrosti nam dokaze pomoci pii zdlraznovani urcitych obsahovych slozek ume-
leckého dila. Diky ni, jsme schopni recipientovu pozornost pienést tam, kde ji nejvice po-
ttebujeme. Pii velmi nizké hloubce ostrosti dochdzi k minimalizaci zaostfenych ploch. Po-
Zbyla plocha je vyuzita jako pozadi, které v tomto pripade byva zcela rozmazané. Naopak
u velmi vysoké hloubky ostrosti dochazi k zaostieni veskeré zobrazované plochy, recipienti

tak vénuji stejnou pozornost vSem castim dila.

Pomoci hloubky ostrosti muizeme vytvaiet velmi nevSedni vizualni dila. Zejména u tvorby
fotografii je mozné prostifednictvim rozmanitého nastavovani ostrosti dosahnout vysoké
kreativity fotografovani. Jakého rozmezi hloubky ostrosti jsme schopni u fotografovani
dosahnout, zalezi na zvoleném fotoaparatu a pfedevsim na typu objektivu (na jeho ohnis-
kové vzdalenosti). Dale také mizeme hloubku ostrosti regulovat nastavenim clony ¢i raz-

nou vzdalenosti foceného objektu. (Jindra, 2011, s. 43-56)

Na obrazku ¢islo 21 na ptfedchozi strané, mizeme identifikovat vtipné vyuzitou hloubku
ostrosti. Diky silnému rozmazani Zenské siluety v poptedi mé divak moznost pochopit vtip
snimku bez rizika zbyte¢ného naruSeni. Rozmazani nam v tomto ptipadé€ piinasi i dojmu

pohybu nahé¢ Zeny.

3.5 Postavy v reklamé

wtejné jako u kazdé knihy, divadelni hry nebo filmu charakterizuji i pribéh reklamy jeji
postavy. Diilezité je nejen to, jak hovori a jak se chovaji, ale také to, jak na divaka piisobi.
asociacemi.” (Oupic, 2010, s. 18) Klasickou postavu v reklamé tvoii postava epicka, ktera
drzi ramec celého reklamniho sdéleni. Dtllezité je predev§im dodrzZet pravidlo, aby postava
méla s propagovanym produktem souvislost. Tak tviirci mohou co nejlépe podpofit danou
véc a nedojde ke zmateni recipientd, ¢i k odvraceni jejich pozornosti. Jako postavy
v reklam¢ muzeme identifikovat postavu zeny, muze, ditéte, seniora a postavu maskota ¢i

zvitete.
Zvlastni kategorii jsou pak slavné, nebo jinak znamé osobnosti. Vyuziti pravé znamych
osobnosti je hojné¢ vyuzivanym fenoménem. Pro urcitou znacku, ¢i firmu mize slavna

osobnost znamenat zvySeni oblibenosti nebo znalosti u konzumentii. Dok4ze dokonce i
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zvysit image celé spolecnosti, pokud je zvolend osobnost vybrana s ohledem na jeji sprav-
né propojeni se spolecnosti. Takova osobnost by méla zapadnout i do celkové corporate

identity.

Ovsem jak miZze byt slavna osobnost dobrym nastrojem pro ziskani novych zakaznika (ne-
bo k udrzeni téch stavajicich), dokaze na druhou stranu i spolecnost citelné¢ poskodit. Na-
ptiklad v pfipad¢, Ze je zvolend osobnost Spatn¢ vybrana, nebo pokud dojde k situaci, ze
slavna osobnost bude striijcem, ¢i ucastnikem néjakého skandalu apod. Pravdou i tak zu-
stava, ze postavy v reklamé se stavaji jakymisi prototypy, kterymi by chtél osloveny kon-
zument sam byt, nebo se jim alespon né&jak ptripodobnit. (Banyar, 2010; Toman, 2006, s.

230 — 235; Oupic, 2010, s. 18-23)

3.5.1 Zena

Dle Oupice se postava zeny v reklamé vyuziva pfedevs§im ve dvou rolich. Je jimi spotiebi-
telka a realizatorka nakupu, kdy tak dokaze skrze reklamni sdéleni naladit rodinnou poho-
du, pfedstavuji zajem o druhé lidi, rodinu, zdravi ¢istotu apod. Jsou ukazkami prakti¢nosti,
ale 1 emancipace, rovnopravnosti a sobéstacnosti. A na druhou stranu Zena jako eroticka
vabnicka, vyuzivana v reklamnich sdélenich cilenych na muze. Malokdy se ovSem vydafii
vytvofit vkusnou, eroticky ladénou reklamu a velmi Casto se setkavame spiSe s prvoplano-
vymi a nevkusnymi reklamnimi sdélenimi, které se mimo nahoty pokousi i 0 vtip. Podle
Banyara je pak krom¢ postavy tradi¢ni zeny pecujici o domacnost a Zeny wamp - symbo-
lem sexuality, jest¢ vyuZivan jeden typ Zenské postavy. Je jim Zena odbornice, tedy silné
emancipovana, moderni Zena, charakteristicka svou inteligenci a intelektualnimi atributy.

(Banyar, 2010; Oupic, 2010, s. 18-23)

3.5.2 Muz

Postava muZze se objevuje predevs§im v reklamnim sdéleni pro samotné muze. Stavaji se tak
vzory, ¢1 uCiteli pro muzské konzumenty. ,,Muzi se nejcasteji v reklamdch zobrazuji jako
chlapaci, kteri drzi partu (pivo), kteri se staraji o svij domov (hobby markety), miluji 7ize-
ni (auta) a dbaji na svoji hygienu (deodoranty). Muziim se také v reklamach zcela logicky
nabizeji produkty urcené primo jim (zdravotni dopliky stravy na zlepsSeni prostaty nebo na
podporu erekce). V takovém pripadeé reklama téemer vzdy funguje.* (Oupic, 2010, s. 20) Dle

Banyara muzeme vyprofilovat ¢tyfi zékladni typy muzskych postav vyuZzivanych v re-
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klamnich sdé€lenich. Je jimi typ metro - péstény, progresivni muz, vyznavatel rodové rov-
nopravnosti. Dale typ retro, postava tradi¢nich rodinnych hodnot a stereotypd. Typ patriar-
cha - vzor muze, ktery krom¢ kariérniho postupu ma na srdci i starostlivost o rodinu a
spravny rust svych déti. A konecné typ power seeker, neboli muz, jenz celym svij zivot a
veskeré soustiedéni vénuje pouze kariéte a svému postupu. (Banyar, 2010; Oupic, 2010, s.

18-23)

3.5.3 Déti a Seniori

Déti byvaji také oblibenymi postavami v reklamé, stdvaji se tak nositeli silnych emoci,
které jsou zacileny ptedevsim na rodice a prarodice. Kromé reklamnich sdéleni s komic-
kymi prvky se muzeme setkat i s formaty vyuzivajicich emoci strachu, kdy je zobrazené

dité prezentovano v ohrozeni.

Stejné tak se v reklamach setkdvame i s postavami seniorli — tedy postavy starSich Zen a
muzi. VEtsSinou se tak seznamujeme s elegantnimi starSimi lidmi, ktefi si aktivné uzivaji
svij dichodovy vék, ale zahy je mize potkat néjaky zdravotni (nebo jiny) problém, ktery

prezentovany produkt ov§em Casto ihned vyiesi. (Oupic, 2010, s. 18-23)

3.5.4 Maskoti a mazliéci

Maskoti a zejména ti zvifeci jsou oblibenou ,,roztomilou* formou, jak zaujmout recipienty
a pozitivné je naladit k pfijmuti informace obsaZené v prezentovaném reklamnim sdéleni.
Obecné maji lidé ke zvifatim velmi kladny vztah, jejich vyuziti jako ,,maskotd® je tak
témer zarucenou formou, jak uspét. Dilezité je ovSem mit na paméti, pokud vibec, tak
meénit takovéto maskoty jenom v delSich ¢asovych intervalech. (Toman, 2006, s. 230 —
235)

Vyuziti postav, maskotii ¢i mazlickli ke komunikaci v ramci reklamniho sdéleni je cesta,
jak se dostat blize ke koncovym konzumentiim. Musime mit ov§em na paméti, Ze jak zvifa-
ta, tak slavné hvézdy mohou odtahnout pozornost recipientii a jim tak unikne sdilend in-
formace. Postupovat je tedy nutno opét obezietné, vynalozené usili na spravny vybér po-

stavy se pak n€kolikrat vrati v GspéSnosti reklamni kampané¢.
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4 METODIKA

4.1 Vyzkum

Pomoci faktorti, jez byly popsany v teoretické Casti této diplomové prace, probéhne na-

sledné€ 1 vyzkum v praktické ¢asti prace.

Na zaklad¢ vlastni analyzy vybranych reklamnich fotografii bude proveden kvalitativni
vyzkum pomoci vyzkumné metody individudlnich rozhovort. Nebot je v rdmci vyzkumu
kladen diiraz na osobni ndzor jednotlivych respondentti. U zkoumanych fotografii jsou
velmi dilezité vlastni emoce a dojmy jednotlivych respondentl bez vlivu ostatnich dotazo-

vanych, kteti by mohli ovlivnit vysledna data.

V ramci prace se uskutecni individualni vyzkum s dvéma skupinami respondenti. Prvnim
typem bude individualni vyzkum s péti autory reklamnich fotografii, se kterymi prob&hne
analyza vybranych fotografii pomoci emailové korespondence. Tato metoda byla zvolena
predevsim z divodu ¢asové nenarocnosti a vétsiho pohodli pro vytizené fotografy. Druhou
skupinu respondentt tvofi divaci - laici, kterym bude piedlozeno devét vybranych fotogra-
fii. Nad jednotlivymi fotografiemi se respondenti zamysli nad sedmi otazkami, které jim
tazatel polozi. Otazky ovSem nejsou fixni, spis tvoii jakysi ramec pro individualni rozho-

Vor.
Otéazky na autory vybranych reklamnich fotografii jsou ve znéni:

e Jaka byla plivodni myslenka a ucel této reklamni fotografie?

e Jaky jste zvolil Zanr a emoci k tvorbé této reklamni fotografie?

e Jakym vami zamySlenym zpiisobem by méla tato fotografie na divaka
zapusobit?

Otazky pro divaky — laiky jsou ve znéni:

Jaké mate pocity a dojmy (emoce) z této ukazky reklamni fotogratie?
Dokazete rozeznat, jaky Zanr byl pro tuto RF zvolen?

Vsimnete si n€kterych z ostatnich zvolenych vytvarnych faktord a prvkia?
Dokazete popsat, za jakym ucelem byla RF vytvoiena?

Muzete urcit, které faktory na Vas zapuisobily nejsilnéji?

Motivovala by vas tato reklamni fotografie na zéklad¢ jejiho pisobeni k
pozadovanému chovani?

e Pokud ne, jaky zplsob/styl pisobeni by vas zasahl vice?
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Dale probéhne v rdmci projektové casti komparace ziskanych dat z vyzkumi S prvnim a
druhym typem respondentii, ze které¢ budou nésledné vyvozeny zavéry, které budou také
doplnény doporuéenim autora prace. Na zakladé vysledkt z komparace, bude mozné vy-
tvofit manual, jak by se méla reklamni fotografie tvofit, aby co nejlépe pusobila a zapliso-

bila na recipienty.

4.2 Respondenti

K analyze této diplomové prace bude vyzpovidano 10 respondentt, riznych vékovych ka-
tegorii, v rozmezi 22 — 70 let, kdy polovina respondentd je starSich 50 let. Mezi responden-
ty se nachdzi studenti, dichodci a lidé nejriznéjSich profesi, jako naptiklad administrativni

pracovnice, kuratorka muzea, elektrikar, manazer nadnarodni spolecnosti apod.

Diky rozmanitosti jednotlivych respondentti docilime ziskani nejriznéjsich pohledd a na-

zoru k analyzovanym fotografiim.

4.3 Vyzkumné otazky

V ramci této diplomové prace je stanoveno nékolik cild, mezi které naptiklad patti: zjiste-
ni, které ze zvolenych faktorti plisobi na respondenty nejsilnéji, zjisténi dokéazal by zvoleny
zpusob pusobeni ptimét respondenty ke chténému chovani, ¢i zjisténi zdali pivodni zamér
autorti odpovida kone¢nému pusobeni fotografii na respondenty. Znéni téchto cilii samo-
ziejme¢ koresponduje s teorii této prace a také dle nich byly sestaveny otdzky

k individualnim rozhovortim pfi vyzkumu.

Pro ucely této diplomové prace a ke zdarnému naplnéni zvolenych cilii, byly stanoveny ctyii

vyzkumné otazky:

1. Jaké konkrétni faktory jsou u vybranych reklamnich fotografii nejvice
vyuzivany?

2. Dokazi respondenti u vybranych reklamnich fotografii identifikovat fak-
tory, s ur€enim téch nejsilnéjsich, které na né skrze vybrané fotografie
pusobi?

3. Shoduje se idea autora, jakym zplsobem maji vybrané reklamni fotogra-

fie na recipienty pusobit, s pocity a dojmy respondentlt vyvolanymi pu-
sobenim téchto fotografii?

4. Piimél by druh puisobeni, ktery autofi u vybranych reklamnich fotografii
zvolili, respondenty ke chténému chovani?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 TVURCI VYBRANYCH REKLAMNICH FOTOGRAFII

K naplnéni cila této diplomové prace bylo pro vyzkum vybréno pét reklamnich fotograft a
to prfedevs§im na zéklad¢ jejich praci. Tito fotografové byli vybrani na zékladé analyzy
pfednich lifestylovych magazind, internetovych stranek a portalech zabyvajicich se re-
klamni fotografii v jakémkoliv smyslu. Od kazdého poté byly vybrany dvé reklamni foto-

grafie, se kterymi se realizoval pozdéjsi vyzkum s respondenty.

5.1 Alexandr Dobrovodsky

Alexandr Dobrovodsky se reklamni fotografii vénuje profesionalné od roku 2000, kdy
preddasné ukongil studium na Art Institute of Pittsburgh a vratil se zpét do Ceské republi-
ky. Konkrétn¢ do Prahy, kde soucasné i vyrustal a to i pfesto, ze se narodil v Bratislavé do

slovenské rodiny, kterd ma kotfeny i v Rusku a Italii.

V ramci jeho profesni kariéry spolupracoval s ¢asopisy a agentury jako je Esquire, Elle,
Marie Claire, MOE, Release, Zivel a FHM. V roce 2005 také pracoval jako fotograf pro
amsterodamské noviny Amsterdam Weekly. Kromé komer¢ni prace se Alexandr i nadale
hojné vénuje volné tvorbé. Mezi ocenénimi za Dobrovodského uméni nalezneme i 1. a 2.

cenu v soutézi Czech Press Photo za rok 2002. (CV, Alexandr Dobrovodsky, 2014)

Alexandra Dobrovodského reprezentuji v této diplomové praci dvé reklamni fotografie.
V ramci analyzy tak respondenti budou hodnotit advertorial na Skodu Octavia a reklamni
fotografii vyuZitou pro propagaci tydne détskych sportovnich krouzki. Obé fotografie jsou

umistény jako piiloha 1 a ptiloha 2.

5.2 Miro Minarovych

Miro Minarovych vystudoval obor sochafstvi a restaurovani na bratislavské akademii vy-
tvarného umeéni. Poté vSak vice nez patnact let pracoval jako Art Director v reKlamnim
prumyslu. V jeho praci je znatelny velky smysl pro detail, prostor a barvu. Diky faktu, Ze si
Minarovych déla sam 1 celou postprodukci, jsou jeho fotografie prodchnuté autentickou

vizi od zac¢atku do konce.
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Mezi ocenénimi, které Minarovych ziskal mizeme zafadit napiiklad cenu z Golden Drum,
Eurobest, PIAF ¢i zatfazeni mezi finalisty v rdmci Cannes Lions, ¢i New York Festival.

(Minarovych, 2014)

Z veskeré prace Mira Minarovyche byly pro potieby této diplomové prace vybrany dveé
reklamni fotografie. Je jimi fotografie pro CD, ktera nebyla nakonec k jejich propagaci
vyuzita a fotografie ke kampani pro turismus. Fotografie jsou pfilozeny k praci jako piilo-

ha 3 a ptiloha 4.

5.3 Nikol Obrova

Nikol Obrova se profesionalnimu fotografovani vénuje jiz ¢tvrtym rokem. Zajima se pre-
devsim o fotografovani lidi, zejména tedy neprofesionald, kteti si chtéji vyzkousSet, jaké to
je stat se na chvili modelem. Specializuje se pfedevsim na fashion, glamour, akty, boudoir

fotografii, modelingové testy apod.

Prostfednictvim realizaci profesionalnich reklamnich fotografii se Nikol snazi ptfedstavit

svij pohled na svét za poznani novych mist a lidi. (Obrova, 2014)

Z prace Nikol Obrové byla vybrana jedna reklamni fotografie, ktera byla pouzita pfi vy-
zkumu s respondenty. Jedna se o reklamni fotografii vyuzitou pro potfeby MightyFreezine

a Vv praci je zarazena jako pfiloha 5.

5.4 Stanislav Merhout

Fotografovani provazi Stanislava Merhouta od raného mladi, prvni fotografické studio si
oteviel ve dvaceti péti letech. O deset let pozdé&ji zacal Stanislav pracovat jako asistent

vV New Yorském Pier 59, odkud se v roce 2000 vratil opét do Prahy.

V roce 2001 uzaviel smlouvu s magazinem Elle a v roce 2004 vyhrava Canon Competition
v amsterdamském Cayenne. Timto okamZikem se mu oteviraji dvefe do vyznaénych ma-
gazinu jako je Harper’s Bazaar Arabia, Harper’s Bazaar Latino America a Dolce Vita Ma-
gazine. Za znacky, pro které Stanislav Merhout fotil kampang, mizeme jmenovat Chanel,

L’Oreal, Oriflame, Adidas, Nike, YKK a mnoho dalSich. (Merhout, 2014)
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K vyzkumu této prace byly vyuzity dvé Merhoutovy reklamni fotografie, prvni je reklamni
fotografie pro Nike a druha pro odévni znacku Kalup. Fotografie jsou pfilozeny jako piilo-

ha Sest a priloha sedm. (Merhout, 2014)

5.5 Stanislav Petera

Stanislav Petera zacal s fotografovanim pro pfedni ¢eské modni magaziny (napiiklad Har-
per’s Bazaar ¢i Dolce Vita) jiz ve dvaceti dvou letech, coz z néj v Ceskych fotografickych
vodach déla unikat. Po téchto prvotnich zkusenostech odjel na ¢as do Patize, kde se ucil a
posouval svilj um za pomoci zndmych svétovych fotografii. Byl to pravé Cas straveny
v Patizi, kdy se naucil nejvice, co mohl o tajich fotografické postprodukce. Uciteli mu na-
ptiklad byli i retuséii z francouzského Vouge. A pravé postprodukce déla ze Stanislavo-

vych fotek ojedin€lé a netradicni dila plnd magické atmosféry.

Po navratu z Paftize zalozil Light Garden Academy, Skolu pro pfedni profesionéaly oborii

modni, reklamni a sportovni fotografie, kde se s ucastniky déli o své nabyté znalosti.

Pro tcely prace byly vybrany dvé Peterovy reklamni fotografie. Je jimi reklamni snimek
pro pivovar Radegast a reklamni fotografie pro kampan na proslulé skotské golfové hiisté
StAndrews Course. V praci jsou k nalezeni jako piiloha osm a ptiloha devét. (Detail auto-
ra: Stanislav Petera, 2009-2012)
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6 ANALYZA AUTORSKEHO ZAMERU U VYBRANYCH
REKLAMNICH FOTOGRAFII

Pti realizaci vyzkumu s autory zkoumanych fotografii byly rdmcové polozeny autortim tfi
otazky, ze kterych bylo mozno identifikovat, jaky byl piivodni ucel a myslenka tvorby fo-
tografie, jaky Zanr ¢i emoci autofi pro tvorbu fotografie vybrali a jakého ptsobeni na diva-

ka chtéli pomoci fotografie vytvofit.

Kazdy z predstavenych autorti se k otazkdm vyjadiil svym zptusobem. Vzdy je ovSem
mozné vysledovat potfebné informace k dal§Simu zkouméni. Analyzy s jednotlivymi autory

jsou piiloZeny v zadni ¢asti prace, jako ptilohy deset az patnact.

6.1 Alexandr Dobrovodsky

Za Alexandra Dobrovodského byla vybrana fotografie z advertorialu casopisu ,Pro¢ Ne?!*

a reklamni fotografie ke kampani Praha sportovni.

6.1.1 Advertorial Skoda Octavia

»Oktavie je advertorial, takze to reklama je, ale hodné atypicka, hlavni rozdil je v tom, Ze
kdyby to byla klasicka reklama, nemél bych Zadnou volnost, nékdo by navrhl scénu, nékdo
asi vybral lokaci a pravdépodobné by néjaky art director kecal do barevnosti tonality atd..
v pFipadé foceni pro casopis, jsem mél absolutni volnost.*“ Advertorial Skody Octavia
vznikl pro potfeby ¢asopisu Pro¢ Ne?!, konkrétné pro Cislo vénované tématu energie. Ale-
xandr tak vyuZzil lokaci Laboratofe extrémné vysokého napéti a také odkaz Nikola Tesly.
Model muze, ktery je na fotografii vyuzit, byl pfidan do fotografie spiSe na zédklad¢ nutnos-
t1, nezli Cisté autorské invence, nebot’ bylo potfeba naplnit potieby inzertniho oddéleni ca-
sopisu. ,,Model tam musel byt, neb se muselo udat par véci z inzertniho oddéleni vydavatel-

stvi... oblek, hodinky, boty, tasticky atd.. ty byly na dalsich fotkach v detailu.

Myslenkou se pak stala zejména tvorba vizualniho nadstandartu pro ¢tenaie Casopisu. Dale
také chtél autor vytvoftit jakousi poctu jiz zminnovanému N. Teslovy. Alexandr v rdmci fo-
tografie také vytvofil dojem filmovosti, aby recipient mohl byt zcela zatdhnut do d¢je.

Emocionaln¢ byla fotka ladéna do stylu steampunku a cyberpunku. ,, Myslenka? Spis ciste
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vizudlni onanie ;) taky homage Nikolovi Teslovi... Mdm rdad ve fotkach filmovost, to, zZe
clovek citi pribeh pred a po, jako screenshot z filmu. Navic miluju steampunk a cyberpunk,

tak tam toho taky bude kus.,,

Pti tvorbé tohoto advertorialu doufal autor predevsim ve fakt, aby se divaci na fotografii

zadivali ,,0 néco déle, nez je par vterin.. a ze si u toho snad nékdo rekne, Ze je to pekny.

Zdroj: Alexandr Dobrovodsky Zdroj: Alexandr Dobrovodsky

6.1.2 Praha sportovni

U této reklamni fotografie mél autor na pocatku tvorby jiZ zadany koncept, kterého se bylo
nutno drzet: ,,u fotky s chlapecky jsem dostal hotovy koncept, nebylo tedy na mé cokoli mé-
nit, delal jsem jen svétlo a ladil finalni kompozici.* Vytvotena byla za G¢elem kampané
Praha sportovni a méla pfipomenout tyden, ,.kdy se déti maji hlasit do sportovnich krouzku,

namisto toho, aby svou energii mrhali destruktivné.*

Jak jiz bylo te€eno, zakladni koncept nebyl ponechan na autorové fantazii, ale byl pfeden
nastaven zadavatelem. Autor se ovSsem domniva, Ze celkova idea byla inspirovana kolazis-
tou Jifim Kolafem. Finalni zplisob plsobeni, jehoz chtél autor docilit, m¢l byt akéni sni-
mek s emotivni nadstavbou. ,,jako jakdakoli fotka, kterd jde "ven" a kde mi tu moznost daji-
Koukatelne, tak aby to byl "hezky obrazek”. Zaroven méla piisobit akcné, neb jde o sport a

tim padem snad i emotivne.*
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6.2 Miro Minarovych

Od fotografa Minarovyche byla vybrana propaga¢ni fotografie pro Ceské drahy a také fo-

tografie pro Muzeum komunismu.

6.2.1 Rodina ve vlaku

Reklamni fotografie rodiny ve vlaku byla vytvofena za tidelem propagace Ceskych drah,
nakonec ovSem nebyla tato fotografie klientem pouzita pro nedostatecny korporatni styl.
Autor dostal jiz hotové zadani, kterym bylo vytvofit tematické vizualy rodiny ve vlaku,
pfimo pro zkoumanou fotografii pak byl zadanim déda, jenz bere sva vnoucata na vylet.
»Zaddani bylo vytvorit nékolik vizualii s témou cestujici rodiny. Konkrétnée namét Vami vy-
brané fotky je deda, ktery bere svoje vauky na vikendovy vylet, tradicni situace co kazdy z

nds znd - rozbalovani svaciny.*

Autorovym zamérem, jak naplnit stanovené zadani bylo vytvofeni co nejvice realné a pii-
rozen¢ vypadajici situace, ze které by divak mohl citit dobrou naladu, pocit tepla a blizkos-
ti jednotlivych ¢lentli rodiny zobrazenych na fotografii. Této nélady docilil pomoci svétla
dopadajiciho piimo do objektivu, s tim souvisejici vyuziti lens flarti, celkového barevného
ladéni v teplych odstinech.
~Mym zamérem bylo vytvorit
co nejvic realné a prirozené
vypadayjici situaci, z které sdla
dobra nalada a pocit tepla a
blizkosti  jednotlivych clenii
rodiny. Proto sem pouzil svét-
lo/slunce dopadajici primo do
objektivu, které déla spoustu

flari a ty tomu doddvaji mek-

kost a magicnost. Taky cele

Obrazek 24: Rodina ve vlaku

barevné ladeni je do teplych

Zdroj: Miro Minarovych , ,
letnich odstinu.

Na divaka by tak, dle pfedstav Minarovyche, méla plisobit dobrd nalada, pocit tepla a ro-

dinné blizkosti, mekkost, magicnost a rodinna letni uvolnéna atmosféra. Méla tak vznik-
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nout emocionaln¢ a zanrové nepiehravand momentka, ktera je schovana v teplém slunec-

nim svétle. ,,At v tom kazdy vidi, to co znd.*

6.2.2 Muzeum komunismu

Idea této reklamni fotografie stdla na kampani, pro kterou byla vytvofena. Kampan tedy
zprosttedkovéavala ideu, Ze turisté ze zvédavosti navstévuji misto, ze kterého lidi kdysi uti-

kali a byvala Zzelezna opona se tak v dnesnich dnech stavé atrakci.

Jako vyuzity z&nr uvedl autor v rdmci vyzkumu stylizovanou dokumentarni fotografii.
»Fotilo se v zimé se Sedou oblohou na misté, kde stoji zbytek ostnatého plotu.* Autor se
snazil vytvofit jakousi reflexi atmosféry v krajinach Ceska a Slovenska, kterou podpotil
difuznim svétlem a ,,melancholii vychazejici z daného rocniho obdobi*“. Vse je dokresleno

minimalni barevnosti, kdy se vyuzita

barevna Skala eliminovala pouze na

par odstinl. ,,Zdroven scéna musela
byt vizualné snadno Ccitelnad, tak sem
_ se snazil dostat do obrazu jednoduché
grafické rozclenéni liniemi oblohy,
plotu a zataras, vse se zbiha k obava-

né strazni vézi.«

Celkovymi pocity z reklamni fotogra-

fie, jez maji na recipienty pusobit,

Obrazek 25: Muzeum komunismu

jsou chlad, nehostinnost a vciténi se
Zdroj: Miro Minarovych do lidi, jenz se za kazdou cenu snazi

opustit prezentované misto.

6.3 Nikol Obrova

Od fotogratky Nikol Obrové byla pro tcely diplomové prace vybrana jedna reklamni foto-

grafie, vyuzitd k reklamnim Gc¢elim festivalu Mighty Sounds.
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6.3.1 Obalka casopisu MightyFreezine

Autorka Nikol Obrova vytvofila vizual pro ¢aso-
pis MightyFreezine spiSe ndhodou. Poradatelé
festivalu Mighty Sounds, ke kterému je Casopis
vytvaren naSel praci Nikol na facebookovskych
strankach a n¢kolik z nich se jim zalibilo natolik,
ze autorku oslovili, zdali by nemohla vybrané
fotografie propujcit k vytvoreni tvafe Casopisu.
Pivodné byla tedy zkoumana reklamni fotografie
tvofena na zakazku pro soukromou klientku.
»Pivodni myslenkou pro vsechny MightyFreezi-
ny je hlavné emocionalni eroticky apel, ktery ma
upoutat predevsim mladeé lidi, kteri se festivalu

Mighty Sounds ucastni.*

Fotografii tak posléze vzniklo pro propa-
gacni potieby festivalu Mighty Sounds
jesteé nekolik. VSechny jsou ovSem po-

dobné ladéné, a to do retro stylu Pin-Up

Obrazek 26: Obalka Casopisu

MightyFreezine

Zdroj: Nikol Obrova

girls typickych pro padesata 1éta minulého stoleti. JenZ se, stejn¢ jako tomu je (dle autorky)

1 u vyslednych fotografii, vyznacuji decentni provokaci a vtipem. ,,Hlavnimi znaky a emo-

cemi, které by tyto fotografie mély provazet, je tedy vyse zminény emocionalni eroticky

apel skloubeny s jistym druhem vtipu a koketerie.*

Tak dle Obrové mé i1 uvedend fotografie na recipienty zaplsobit — vyzyvaveé a zaroven 1

koketné€ a retro.

6.4 Stanislav Merhout

Dv¢ fotografie zastupuji v této diplomové praci fotografa Stanislava Merhouta. Je jim fo-

tografie z reklamni kampané pro Nike a fotografie vytvofena za Gcelem propagace nové

odévni znacky Kalup, jenz se specializuje na motorkaiské kozené bundy.
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6.4.1 Nike

Pro reklamni fotografii, ktera doprovazela celosvétovou kampan Nike, byla vybrdna znama
osobnost fotbalové svéta. Je jim slovensky fotbalovy zaloznik a reprezentant Marek

Hamsik.

Ideou celosvétové kampané bylo udélat z vybranych fotbalistli stoprocentni ikony, coz
bylo podpoieno jejich vizualizaci v podobé soch a vrchnim ikonickym nasvicenim. ,,Celo-
svetova idea byla udélat z vybranych fotbalistit sochy, jako totalni ikony. Nemame tu moc

velkych fotbalistii v Ceskoslovensku, toto je Marek Hamsik.*

Dle Merhouta by méla reklamni fotografie predevSim recipienty zaujmout a alespoil na

chvili zastavit a primét je k zamysleni.

STAN
SA
NEZABUDNU

ZAPIS SA
DO DEJIN
—

Obrazek 27: Nike  Zdroj: Stanislav Merhout

Obrazek 28: Kalup

6.42 Kalup Zdroj: Stanislav Merhout

Reklamni fotografie pro odévni znacku Kalup, byla vy-
tvofena s myslenkou, ze se jedna o velmi elitni zalezi-

tost, mluvime-li o znac¢ce Kalup, kterd vytvaii motorkarské bundy na miru.

Konceptem pro tuto fotografii méla byt ,,domina“ a dvé sluzky, coz samo o sob¢ vytvari
drazdivou a lehce lechtivou atmosféru celé fotografie. A tak by méla také i na recipienty

zapusobit.
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A stejné jako u prvniho snimku autor opét zminil, ze dilezité je predevsim zaujmout diva-

ka a pozastavit jej v kazdodennim rusném zivoté.

6.5 Stanislav Petera

Od Stanislava Petery byly pro analyzu této diplomové prace vybrany dvé reklamni fotogra-
fie. Prvni je reklamni fotografie pro potfeby kampané¢ pivovaru Radegast a druhou je foto-

grafie vytvorena za ucelem propagace skotského golfového hiisté StAdrews Course.

6.5.1 Billboard Radegast

Reklamni fotografie Radegast byla realizovana ve formatu billboardu a doprovézela kam-
paii Radegastu v Ceské republice. Hlavni myslenou této reklamni fotografie bylo, Ze po

celodenni namaze se pivo stava skvélou odménou.

Cemuz odpovida i celkové zanrové a emocionalni naladéni fotografie. ,, Tomu je ve fotce
podrizené vSechno: teplé svétlo zapadajiciho slunce, kdy je evidentni, ze den byl opravdu
dlouhy, které soucasné vytvari prijemnou atmosféru (drina uz skoncila a je cas na odme-
nu), osvétluje pozadi i modela a prosvécuje pivo, které tak ziskava prijemnou zlatavou bar-

vu.«

Diky tomu by méli recipienti, dle autora, téméf citit ,,evidentni unavu modela, jeho celkove

zaspinény stav a ohromnou zizen, stejné jako radost, kterou mu pivo poskytne... az k nému

dojde*

D 9200 KROKD VETSI CHUT NA RADEGAST
5

M
1y

)

S
.

ZIVOT JE HORKY. BOHUDIK. BR_DE_GQS-_

Obrazek 29: Billboard Radegast Zdroj: Stanislav Petera
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6.5.2 Golfové hristé StAndrews Course

V ramci kampané na skotské golfové hfist¢ StAndrews Course, byla vytvorena 1 tato re-

klamni fotografie. Cill této fotografie a celé kampané bylo hned né&kolik.

Celkové by tento reklamni snimek mél odrazet a zapftiCinovat zejména propojeni Skotska,
golfu, dynamiky a soucasnosti. ,,Golf je zastoupeny mickem, holi a zjevnym golfovym hris-
tem v pozadi. Dynamiku pak rozehrava golfovy svih a rozmazany micek. Skotsko nam za-
stupuje skotsky kroj, ve kterém golfista hraje, ale soucasné md bryle a je hladce oholeny,

coz nds smeéruje spise do soucasnosti a sveta lidi, kteri na hvisti opravdu hraji.*

Celkové finalni ptisobeni na recipienty souvisi v Peterové pojeti predev§sim s emocemi,
vyCnivajicimi z fotografie. Tedy pfedev§im vyvolat touhu zahrat si na rozlehlych skot-
skych planich, ,,pod zamracenym nebem a na hristi, kde se psala a stale pise golfova histo-

rie.

Obrazek 30: Golfové hiisté StAndrews Course

Zdroj: Stanislav Petera
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7 VLASTNI ANALYZA VYBRANYCH REKLAMNICH
FOTOGRAFII

Abychom mohli identifikovat, které vSechny faktory byly u tvorby jednotlivych reklam-

nich fotografii vyuzity, je nutné provést i vlastni analyzu vybranych reklamnich fotografii.

7.1 Advertorial Skoda Octavia

V piipadé fotografie pro ¢asopis Pro¢ Ne?! na divaka hned dychne pocit chladu a velkého
neosobniho prostoru. Velkou roli na tom samoziejmé maji tlumené kovové barvy a uspo-
radani prostoru. Diky zvolené kompozici ma divak jednoduse ptehled o vSech aspektech
fotografie — Octavia v levém popiedi je v kontrastu s postavou muze — manazera a té¢zkého

stroje v pozadi. Dominantnim se stava i elektricky vyboj ve zlatém fezu.

Dynamiku dodavaji snimku tahnouci se diagondly, napéti zase nerovnovdznym kompozic-
nim rozlozenim, coz dohromady vyvolava u divaka zajem. Tuto reklamni fotografii ma-

zeme oznacit za produktovou reklamni fotografii.

7.2 Praha sportovni

U kolaze Praha sportovni je napéti hlavni slozkou celého obrazu. Vznika nejen nerovno-
vaznou kompozici a zamérnym rytmickym naruSenim obou zakladnich snimk, ale i pfiro-
zenym napéti z détské hry v kontrastu s nepfirozenym napétim palky rozbijejici sklo. Spolu
v kombinaci s ¢ervenou barvou automobilu v levé ¢asti a Cervené nasvicenym piskem na
détském htisti tvofi obraz plny energie, boje, moci, Zivota, tepla, ale 1 agrese a nebezpeci a

vzruSeni.

I ptes celkové napéti snimku nema divak pocit, Ze by fotografie na jednu stranu prepadava-
la, nebot’ t¢Zky objekt v levé €asti obrazu je vyvazZen dvéma leh¢ima v pravé casti. Praha

sportovni miiZe byt klasifikovana jako reportazni reklamni fotografie.

7.3 Rodina ve vlaku

Reklamni fotografie rodiny ve vlaku je vystavéna pfedev§im na pocitové slozce piibéhu
rodiny na snimku a uméle vytvotrené svételné kulise. Diky vyuziti mékkého svétla, které
dopada piimo do objektivu a mnozstvi flart, jim vytvofenym, dostava fotografie teply,

domécky nadech, plny vzpominek a sentimentu.
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Za oknem vlaku vidime nastinény pohyb, pomoci rozmazanych stroml a keft. Napéti
Z tohoto pohybu ovSem nijak nenarusuje klid a harmonii, které se odehravaji uvniti vlaku.
Postavy na snimku uZz jen dopliuji celkovou atmosféru — vyuziti déti - sourozenct a hod-

ného dédecka, ktery odpovida typu patriarcha, celkovému ladéni jenom pridavaji.

I zde se jedna o reportazni reklamni fotografii.

7.4 Muzeum komunismu

Muzeum komunismu je epickou vypovédi, kterd ptisobi pfedev§im na emocionalni slozku
divaka. Citelny je nejvice strach, surovost a beznadéj. Barevné ladéni snimku celé atmosfé-
fe jenom piidava, stejné jako rytmicky se opakujici motivy chladnych betonovych kuzeli a

dfevénych kil nesouci ostnaty plot.

Diky tomuto rytmu je velmi dobfe zietelna i perspektiva, zejména diky transformaci veli-
kosti prvki (kuzelti a ktli) a posunutim jejich polohy (od nejvétsich v dolni ¢asti snimku,
po nejmensi v hornim prostoru). Diky tomu ma divék pocit velkého prostoru bez moznosti
uniku.

Muzeum komunismu miZzeme opét zafadit do skupiny reportaznich reklamnich fotografii.

7.5 Obalka ¢asopisu MightyFreezine

MightyFreezine pfedstavuje styl a zaméteni hudebniho festivalu Mighty Sounds, ¢imzZ se
také reprezentuje. Grafické pozadi obalky ¢asopisu na prvni pohled nese znamky hudeb-

nich styll ska a punku, které jsou hlavni tepnou celého festivalu.

Postava zeny v poptedi, vyuZivajici retro stylu Pin-up girls, je dominantou celého snimku.
Vhodné zvolend kombinace barev — rudych vlasi (oheni, zivot, vasent) a modrych plavek
(ticho, vérnost, touha) tvofi krasny kontrast sexu a nevinnosti. Coz také podporuje pozice

téla a vyrazu modelky. Typové se jednd o postavu erotické vabnicky, neboli zeny wamp.

Tuto reklamni fotografii miizeme oznacit jako glamour reklamni fotografii.
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7.6 Nike

Na reklamni fotografii pro kampan Nike je na prvni pohled ziejmych nékolik faktort,
ovliviiyjicich plisobeni. Je jimi dynamika, napéti a pohyb. Spolu s vyvazenou kompozici

tvoii jednolity, ni¢im neruSeny obraz.

Dynamika vznikajici z pohybu hrace v ¢erveném a brankaie v ¢erném je v nendsilném na-
peti se zkamenélym hraCem. Jenz je nasvicen osvétlenim z vrchu, ¢im dochazi k naznaku
jeho bozstvi. Citlivé zasazeny text s poslanim této reklamni fotografie jenom potvrdi di-
vackou domnénku, o co na fotografii bézi. Cely snimek se nese v epickém duchu, jako
zaznam sportovniho utkani. Vyuziti znamé osobnosti, odbornika v oboru — hrace Marka

Hamsika, celou myslenku fotografie skvéle podtrhuje.

Tato reklamni fotografie je klasickym zastupcem reportazni reklamni fotografie.

7.7 Kalup

Reklamni fotografie na kalup vyuziva opét jemného retro stylu, ktery je podtrhnut cernobi-
lym barevnym ladénim. Fotografie za pomoci dvou postav — sluzebnych v lechtivém po-

stoji a obleceni, plisobi zejména na emoci sexu a erotiky.

Kompozice je zcela v rovnovaze. Jediné napéti tak vznika piekrytim obli¢eji za pomoci
loga spole€nosti. Kviili ¢emuz neni postavam zcela vidét do obliceje a divak tak zlstava

V otazkach, co se mezi nimi odehrava.

Reklamni fotografie Kalup mtizeme zatadit na pomezi reklamni fotografie aktu a modni

reklamni fotografie.

7.8 Billboard Radegast

Billboard Radegast je lyricko-epickym ptikladem reklamni fotografie. Nejenze je divaku
¢itelny ptibéh muze, jenZ po celodennim ndrocném vyleté konecné doséahl svého cile, ale 1
za pomoci barev a svételného ladéni nese lyrickou pocitovou slozku. Diky svételnému
stupni, je divakovi jasné Citeln€, o jakou denni dobu se jednd — vecer, ¢imz piindsi 1 celko-

vy klid a vnitini pocit harmonie.

Postava muze neni pro divaka Citelnd jako jeden z archetypt postav muze. MiiZe se jednat

jak o manaZera, tak o milujiciho otce od rodiny, ovSem - Vv obleceni sportovce-vyletnika
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mize byt skryt, jako v masce, kterykoliv typ muze. Diky postaveé, stolu s produktem
Vv poptedi a vzdalené vesniCce na protéjSim upati je divakovi nadhern¢ ukazana perspektiva

obrazu.

Druhove se tato fotografie nachazi na pomezi reklamni fotografie krajiny a produktové

reklamni fotografie.

7.9 Golfové hristé StAndrews Course

Posledni zkoumanou reklamni fotografii je fotografie na golfové hiisté StAndrews Course.
Prvotni divakovu pozornost strhne postava muze ve skotském uboru v postaveni pii golfo-
vém odpalu, jako druhy zaujme pozornost micek, letici smérem k divadkovi. Tento fakt je
zcela spravnym, nebot’ se fidi logickou — chronologickou posloupnosti letu micku. Jako
posledni upouta recipientovu pozornost pozadi fotografie — zelena Stavnata trava a drama-

ticky zSedlé nebe. Cely obrazek tak ptisobi chladné a svéze, jako samotné Skotsko.

Postava muze miize byt opét jakymkoliv typem, nebot’ pod ,,maskou* skotského, golfové-
ho tiboru mlze byt skovan kdokoliv. Ziejmé se ale jedna o byznysmena, ktery ovSem vé-

nuje 1 podstatnou ¢ast svého Casu své roding.

V tomto ptipadé€ se nam stira reklamni fotografie krajiny a produktova reklamni fotografie,
nebot” krajina se stdva samotnym produktem. Dale bychom mohli tuto reklamni fotografii

oznacit 1 za reportazni reklamni fotografii.

V témét kazdé zkoumané reklamni fotografii hraje velkou roli perspektiva a kompozice
snimku, kterd je riznymi modifikacemi a hratky ménéna. Tak snimky ziskavaji na napéti a
dynamice, které 1épe upoutavaji recipientovu pozornost. U vétSiny vybranych fotografii

hraje velkou slozku i svételnost a barevnost.
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8 ANALYZA PUSOBENI VYBRANYCH REKLAMNICH
FOTOGRAFII NA RESPONDENTY

Se vSemi deviti vybranymi reklamnimi fotografiemi byl proveden kvalitativni vyzkum,

jenz probihal metodou osobnich rozhovori s desiti respondenty.

8.1 Advertorial Skoda Octavia

Prvni myslenka u vSech respondenti k této reklamni fotografii byla, Ze se jedna o zanr sci-
fi. Dal$imi prvotnimi dojmy a pocity byl pocit studena, nad¢asovosti, vzdalenosti a fanta-
zie. Z dalsich prvku, které ovliviuji plsobeni fotografie na recipienty, identifikovali re-
spondenti svételnost a jednotliva svétla snimku, diagonalu, maximalni ostrost snimku, na-
peti a drama. “Je tam napéti, drama... mezi tim clovekem a autem. Ta postava na mé piisO-
bi nerozhodné a zaujaté tim autem, byznysman na mé piisobi... jako clovek, kterej vi, co
chce a i to prostredi je takovy studeny. On je chladnej byznysman, takze i to auto je rychly,
spolehlivy... co ten clovék ocekava od néj. ,,Vidim tam ten zlaty rez, z hlediska kompozice,

trochu diagondla, ale spis je to trochu zmateny. Vsecko splyva od jedny barvy.*

Nekteti respondenti byli z fotografie trochu zmateni, nebot’ jim tovarni hala nepfiSla pro
automobil pfirozenym prostiedim. ,,Ale jako, uplné mi nesedi to pozadi, nebo to prostiedi
celkove k tomu co to ma bejt. Tady je néjakej uspésnej manazer. Nebo nékdo proste, otaci
se za autem, které ho néjak zaujalo, nebo je jeho, ale asi to ma byt, Ze ho zaujalo. Ale to
pozadi mi k tomu nestimuje.“ ,, Nechapu, proc¢ se tam mota elektrika s autem. To prostiedi
S tim autem, nerozumim tomu... proc. Ten blesk, je to technicky a studeny. Ta postava mu-
Ze - klasickej manazer s kuffikem a oblekem hledi na manazersky auto a je v prostredi, kde

se bézné nepohybuje... proc¢?*

Sest respondentii zaznamenalo postavu muzZe a dva respondenti by dokonce uvitali, kdyby
tam zadny muz, velmi Casto identifikovan jako businessman, nebyl. ,,Ten businessman by
tam viubec nemusel bejt, spis mi tam prekazi, vadi mi tam...“ ,,;Ten clovek na mé pusobi
jako takovej podnikatel, byznysman, je to moc smutny, jenom sedivy, tmavy barvy... " Ve
trech pfipadech zaujal respondenty nejvice blesk v pozadi fotografie, ktery jim zabiral
témer celou pozornost. ,,Je to na mé docela tmavé, ale ten blesk mi stahne oci driv. Libi se

mi, nehodnotila bych to néjak negativné.* Jeden respondent uvedl, Ze diky atmosféte si
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ptipada, jako kdyby byl zcela vtahnut do déje. ,.Jak kdyz je clovek primo u toho..., Ze mé

vtahne uplné dovnitr!*

Fotografie by ovSem vétSinu respondenti nemotivovala ke chténému chovani, tedy koupé
auta, ¢i obleku a doplinkl postavy muze. Radéji by videli reklamni fotografii s teplejSimi
barvami, ve venkovnim prostiedi s veselejsi atmosférou. ,,Tenhle styl fotky me osobne ne...
Jje to na mé moc studeny, moc vzddleny... piisobi to na me chladné a moc drave. Ten byznys
svet, hodné dravosti. Radsi spis tu lyriku. Teplejsi barvy a priroda, vic nez tohle prostredi
fabriky.« ,,... libi se mi to jako fotka udélany, ale nemotivovalo by mé to urcité, takhle mize
byt udeland kazda, na kazdy auto...” ,, Puisobl to nesourode, jak kdyz propojis dva obrazy,
které nemaji spolu co deélat.* Jako motivujici oznacili fotografii tfi z deseti ucastnikll vy-

zkumu. ,, Urcité by mé to motivovalo ke koupi, libi se mi to...*

8.2 Praha sportovni

U Prahy sportovni zmatla vétSinu respondentti kolaz, kterou zaroven oznacili i jako nejvice
pusobici prvek na fotografii. VétSina respondenti ovSem nedokazala identifikovat, za ja-
kym ucelem byla fotografie vytvorena. ,,Neumim si moc predstavit, na co to je reklama.
Nejakej sport to je? ,,Nechdpu to cdarovani, proc¢? A proc to snézeni? To ma evokovat roc-
ni obdobi? Proc to auto tak kuse, to ho rozbiji? Nevim, co mi md tahle reklama vict, ne-
chapu ji. “ Po del§im prozkoumani dokazala polovina respondentti zpétné odhadnout, 0 co
na zobrazeném snimku jde. Jeden respondent dokonce urcil zamér fotografie thned po prv-
nim zhlédnuti. ,,70 je husta fotka, to je hrozné zmatecny. Je tam akce a dost rozpolcené, jak
tam jsou ty déti, co si na jednu stranu hrajou a prijemny prostredi a na druhou stranu ba-
rdk a Spatny pocasi a utok na to auto, alarmujici! Reklama to je na déti, asi jak maji travit

svuj volny ¢as. Moznd i apel na rodice.*

Jako vévodici emoci uvadéli respondenti nejvice strach, zlobu, agresi a dale 1 napéti, akci a
rozruch, chaos. ,,Emoce asi strach, z ty strany, kdyz se zamérim na toho kluka, co utoci na
to auto, tam je strach. Ten druhy kluk, zase je tam napéti z toho sportu. Jsou tam dvé roz-
polceny napéti.“ V jednom piipad¢ nejvice imponovala ostrd ¢ervend barva automobilu,
ktera souvisi s pocity boje, vzruseni a nebezpeci. ,,... spis napéti téech deéti, zapal ty hry.
Zvlast, kdyz tady to vypada, Ze mlati do toho auta.* Ve tiech ptipadech byla identifikovana

I citelna dynamika a pohyb v ramci celé fotografie. A také ve tfech ptipadech vyvolala u
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vevr

vevr

V ramci vyzkumu bylo vice respondenttl, jenz by tato reklamni fotografie motivovala ke
chténému chovéni, nez téch, kteti zastavali opacné, ¢i neutralni stanovisko. ,,Zda se mi to

docela dobry, jak je to udélané. Asi by mé to oslovilo...*

8.3 Rodina ve vlaku

Reklamni fotografie s rodinou ve vlaku jednoznaéné vyvolavala u respondentti pocity po-
hody, radosti, rodiny, détstvi, sentimentu, né¢kdy az neredlnosti. Pll na pil se ovSem lisili
nazory, zdali jde o epicky, ¢i lyricky zanr. ,,Tohle mi prijde jak lyricky, jak je to rozostieny.
Hazi to odlesky, spis ta lyrika, Zadna akce, jen navodit prijemnej pocit. Vzpominka na deét-

stvi, Ze mas jezdit Ceskejma drahama na vylety.

Z vytvarnych prvku si respondenti nejvice v§imali prace se svétlem, potlacenymi barvami,
a dale velmi Casto zmifiovali znatelné rozostieni, a pohyb s dynamikou. ,,Barvy, svétlo, tak
urcite, to je potlaceny. Tady je zvyraznény pohyb viakem, ten pohyb — cesta. Barvy jsou
potlaceny, to svétlo tam je, jak dopada z boku, rozmazany néjaky — dynamika, pohyb.* ,,To
nasviceni hned dodava jiskru. Svétlo s tema barvama, 10 dodava osobity kouzlo té fotce, to
pusobi nejvic.”“ V jednom piipadé pfiSla respondentce dynamika a pohyb za oknem vlaku
az prespiiliSna. Dva respondenti si zprvu mysleli, Ze postava muzZe na fotografii je Jan Své-
rak. ,,Nejdriv jsem si myslel, zZe to je Sverak, no jizda viakem na néjakej vylet, tata s détma,

pohoda, rodinnej vylet*

Presné na pul se rozdélili i respondenti v otazce, zdali poznaji, za jakym ucelem byla foto-
grafie vytvorena. Respondenti bud’ nevédéli, nebo spravné uvedli na vlakového dopravce.
Ve dvou piipadech se respondenti zcela mylili. Ctyii respondenty by takovato propagaéni
fotografie motivovala k vyletu vlakem, jeden respondent odpovéd¢l, Ze si neni jisty. Zby-
tek se vyjadril negativné. ,,Trochu mi tu vadi to svetlo, navazuje atmosféru, ale tady jsou ty
fleky, tady je to presviceny. Chtélo by to vic zaostrit. Nehledam v tom profesionalitu, je to
pro mé amatérska fotka, kterou foti babicka, maminka. Posle to na facebook. Tak tak. ok.,
to miiZze byt. Jen nevim, na co to je reklama, nenapada mé. Asi castecné by mé napadlo, ze

bych nekam vyjel.
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8.4 Muzeum komunismu

Vétsina respondenttt se u fotografie Muzeum komunismu shodla, ze se jednd o epicky
ztvarnénou fotografii, ktera skryva silny, emocionalni ptibéh - drama. Dva respondenti
uvedli, ze se jedna ptimo o valecny zanr. ,,Spis nez perspektivy a téch prvkii, tak me bere
ten pribéh.“ ,,Tak to je docela drsny, mam neprijemnej pocit, jak kdyz jsi lapend v pasti.
Strach, napéti, kdyz chces utyct do svobody. Z nesvobody. Zanrem epika spis, jak se ty lidi
snazi utyct. Je to dramatickej prvek, jak miri, strili, to jsou dramatické prvky, i ten ostnatej
drat. Napéti, drama, epika “ Jinym dvéma respondentiim pfisla scéna na fotografii az moc
nahran a u jednoho vyvolala fotografie pocit hloupého vtipu. ,,Pribéh, to urcité. Tak urcité
to je nahrany, to uz neni redlny ted, ze jo. Tak ten po nich strili, chce je zadrzet. Tak co to
je, dramaticky, nékdo se snazi nékoho zabit, tak to je drama, ne?* ,, Velka negace, negace,
zima, chladno, napéti a zda se mi to docela jako drsny. Spis bych v tom hledala nacizmus,

nez komunismus...“

Z emoci nejcastéji respondenti jmenovali strach, zlost, prazdno, nic, chlad a strohost, sou-
cit a past ¢i hranice. Z vytvarnych prvki pak respondenti dokazali identifikovat potlacenou
barevnost, vytvofenou Sed’, perspektivu, diagonalu nesouci napéti, rytmus opakujicich se
prvki a celkovou kompozici snimku. ,,Barvy jsou potlaceny, tam jde o celkovou kompozici,
a ne o jednotlivy lidi, celé je to potlacené, s tou Sedi celkovou. ,Je to studeny, ta obloha.
Jestli to je na konci zimy, je tu snih vyuzity. Ty betonovy kuzely, taky hodné chladné. Ten
drat ostnatej, to je vyraz nesvobody pro mé. Ten rytmus na mé puisobi, Ze té to nechce pus-
tit, Ze jsi nekde necim omezend.” ,,Nejvic na mé pusobi ta perspektiva, jak to bézi, asi ta

diagonala.” ,,Vsimnu si té rytmiky, a jak to utika dozadu. Hlavné to napéti, no.”

Nadpolovi¢ni vétSinu by tato reklamni fotografie motivovala ke cht€énému chovéni, na dru-
hou stranu ¢tyfi respondenty vibec ne a dva dokonce zcela znechutila. ,,Zase je tu napeti
nejaky, nejaka ta zloba téch lidi, strach to ve mné nevyvolava. Asi by mé to motivovalo k
navsteve toho muzea.* ,,Spis bych se lekla, nez aby mé to motivovalo. A spis mi to pripomi-
na dachau. Neni to prijemné. " ,,Prijde mi to jako nahranej hloupej vtip. Jak dva svéty jiny
dokupy, tyhle mladi lidi nevédi vitbec, o ¢em je rec, tak to musi byt nahrany, aby ... kazi ...
no je to blby.”“ Jeden respondent uvedl, Ze mu vadi ndpis v anglickém jazyce a rad¢ji by

pfivital ¢estinu.
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8.5 Obalka ¢asopisu MightyFreezine

Obalka Gasopisu MightyFreezine zptsobila u respondentii nejvétsi zmatenost. Casto nevé-
déli, kam obalku zaradit, jak k ni pfistupovat. U vétSiny piipadi je to ddno faktem, Ze re-

spondent netusil, co je Mighty Sounds festival, ¢i o ¢em jsou vyobrazené hudebni styly.

Nejvice ovSem zapusobila postava zeny. Jedni ji odhadli jako zenu wamp, eroticky smysl-
nou ¢i humorn¢ ladénou, druzi zase jako laciny kyc, ktery je spi$ odrazuje. ,,Tak ta obalka
Jjako takova se mi nelibi, ne vitbec nic mi to nerekne. Pritom ta Zenskd by méla evokovat
sex, ale mé spis odrazuje.“ ,,To piisobi spis laciné, lacind postava to je.“ Zanrové fotografii
povétSinou nebyli respondenti zatadit, jednou se objevil nazor, ze jde o filmovy plakat.
Dva respondenti vidéli v obalce komiks, az cirkusové motivy. ,,Tady z toho mam pocit ret-
ra. Asi bych si prohlidia casopis s takovymhle prebalem. Prijde mi to kreslené, pripomina
mi to takové ty komiksy.“ Jen jeden respondent uvedl, Ze jde o retro s vyuzitim pin-up stylu
z padesatych let. Z emoci a dojmu z fotografie nejcastéji jmenovali respondenti ky¢, chaos,
erotiku a humor. ,,Je to vtipny, humor... Je to spis vtipny, nez Ze by to mélo byt sexudlné
ladeény. Je to vtipny, celkové jak to piisobi dokupy, Zena i pozadi.* ,Je tam urcité citit ero-
ticky podtext, ale sem z téch, co je to nijak nepoburuje. Md to sSmrnc, si myslim, je to vtipny
a dokdze to nalakat. Zensky maj radi, kdyz jsou Zensky pékny a neboji se to ukdzat, ale ne

ve Spatnym slova smyslu, je to pekné udélany.

S motivaci ke chténému chovani byli respondenti ndzorové také témét na dvé pulky, vic se
jich ovsem piiklonilo k nazoru, Ze by je takovy piebal nemotivoval k nahlédnuti do ¢asopi-
su. Zejména je tento fakt ovSem dan tim, Ze respondenti neznali pozadi casopisu a byli
spiSe zmateni, nez pohorSeni. ,,Rozhodné by mé to primélo nakouknout dovnitr, je to zaji-
mavy.“ ,Ja bych asi casopis neoteviela s touhle prebalkou.” ,,Na muij vkus je to docela na
hrané. Kdyby nékde ten casopis lezel, ani bych se na néj nepodivala, nebo jakoze do néj.*
,Asi bych to neotevrel, je to trosku chaoticky. Je to mix komiksu, nebo ceho, ty linie tady,
ta Sachovnice. Piisobi to na me zmatecné. Jestli to patri k té hudbé, k tomu stylu, tak ok, ale

ja to neznam, tak to pusobi chaoticky.*

8.6 Nike

U reklamni fotografie na kampan Nike na prvni pohled respondenty nejvice zaujala socha

— postava hlavniho hrdiny. ,,Prvi co vidim, je ten kamenej hrac. Z toho citim prekvapeni.
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Jak levituje, to pozadi je zajimavy Jako ta socha asi evokuje déjiny, sochy. Jakoze — zapis
se do dejin. “ ,,Nejdriv mi prislo, Ze je od blata ten clovek, protozZe ten dést... a az pak mi
dojde, e je to socha. S tim sloganem se mi to libi, ddvd to pékny smysl.“ Zanrové vichni
premysleli o reportazi a sportu. ,,Tohle je socha, nebo je od blata. No je to pékny, tady kus

se mi libi. A tady je videt ten pohyb, ten sport.

I kdyZ n¢kdy pfisla respondentiim zprvu az zmatecné, postupnym odryvanim poselstvi si ji
vSak vSichni oblibili a celkové méla velmi kladné hodnoceni. ,,Mam rada fotbal, ale
nejdriv zmatek. Proc je ta jedna postava zkamenéld, pak kdyz si prectes ten slogan, tak ti to
dojde. At jdes do svého maxima a udélat pro to co nejvic miizes. A ta znacka ti ma k tomu
asi pomoct.“ Z emoci nejmenovali respondenti témét nikdy nic, co ovSsem v hojné mife
komentovali u této fotografie, byly vytvarné prvky. Velmi casto tedy zmiiovali akci, dy-
namiku, energii, pohyb, napéti. Napcti zejména z akce hry a také si vSimli i napéti
Z kontrastu statického ,zkamenélého* hrace a pohybu ostatnich ,zivych® hraca. ,,No v prvni
rade to je pohyb, za druhy mi tam nesedi tahleta socha. Ta tam nepatri, to je jako... Ten
Jjedinej neni jako pohyb, jelikoz na mé pusobi jako socha, tak je statickej. Citim z toho na-
peti.* Je to zajimavy, je to dynamicky. Spousta energie z toho Cisi - pohyb, je tam napéti,
Jjak to dopadne, jestli tam da gol, nebo ne. Nejvic na mé piisobi ta dynamika s pohybem, to
napeti.* ,,Ta je pékna, péknej dojem - akce, dynamika a hlavné je tu i napad. TroSku bych
pridal ostrosti, i kdyz takhle je to fajn...* Respondenti se také velmi ¢asto zminiovali o pl-
sobeni svétla a zptisobu osvétleni na fotografii, velmi jim to pfipominalo bozstvi, kostelni
prostiedi. ,,Zaujalo mé to osvétleni, ze t0 je jako sin slavy. To je jak v kostele, jak to osvet-
luje toho zkamenélého hrace. A jinak i ten pohyb toho brankare.” ,,To svétlo ze shora pii-
sobi silné. Kompozice do trojuhelniku, asi i trochu diagondla, ale oni to tak délaji, aby to
bylo chytlavy.” ,, PFijde mi to svétlo... jakoze z hury.© ,,.Svétlo je jako boZstvo, ale fotbalisti

Jsou vaimani jako bozstvo, aura z nebes, celkoveé to svétlo je fajn.”

I kdyz se fotografie libila témétf vSem respondentiim, kteti uvadéli, ze by se nad ni poza-
stavili a chvili by si ji prohlizeli (napf. v Casopise), vétsinu z nich by ale k nakupu nemoti-
vovala. ,,To urcité ne, to by mé nemotivovalo. Je t0 hrozné potlaceny, ten slogan, to neni
vidét, ja kolikradt ani v televizi nepozndam, na co to je reklama, bobika treba.* ,,Motivovalo
by to asi sportovce. Ja na to nejsem, ale jinak jo. Mné by to zaujalo, koukla bych se na to,

ale nejsem na Nike.* ,,Neumim posoudit, jestli by mé to motivovalo. Ale nad tou reklamou
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bych se v casopise zastavil a snazil se pochopit, o co jde.” ,,Zaujala by mé v casopise, je to
jiny, ale k nakupu by mé to asi nemotivovalo. ProtozZe fotbal mi nic nerika.” ,,Zastavila
bych se u takovéhle fotky, a pokud bych chtéla Nike, tak bych se $la podivat do obchodu na
zaklade této fotky™ ,,Zarazil bych se. Zaujme mé, ndpad a kreativita - to je dulezity a to tu

Jje. Asi by mé i namotivovala.*

8.7 Kalup

Reklamni fotografie na Kalup vyvolala u respondentti velmi ¢asto pocit nevédéni. Neékteri
Z nich, ani po zjisténi, ¢im se znacka Kalup zaobira, nenasla spojitost mezi jejim zaméie-
nim a reklamni fotografii. Témét vSichni se ovSem shodli, Ze jde o lyricky pojatou fotogra-
fii, bez hlubsiho ptibéhu, ktera v sobé nese zanrové prvky retra. ,,Pusobi to tak lechtive,
sexualni naboj tady u té je. Je to spis bez pribehu, lyrické, spis je to takovy momentovy.*
Zanr, tady na mé piisobi spis lyrika, jen prijemny pocity, nez pribéh... Pocitové, tak to na
cloveka utoci* Velmi diskutované bylo i logo, které je umisténo pres tvafe postav Zen.
Nékterym z respondentti vadilo, jinym zase ne, ve vSech ale vzbuzovalo silnou zvédavost a
bystfilo jim smysly. ,,No nejvic to svétlo mé zaujme, pak ta znacka pres oblicej. Je t0 na
zajimavym misté, chces se tam podivat, ale nemuzes, protoze je tam to logo. Musis se tam
zakoukat.* ,,.Znacka pies obliceje mi nevadi, spis zvédavost to vzbuzuje. Septaj si? Nebo

co? Pritahuje to pozornost.*

Z vytvarnych prvki respondenti nejcastéji jmenovali rovnovahu v obraze, napéti mezi po-
stavami, samotné postavy, které¢ n¢kolikrat oznacili za typ Zzeny wamp ,,Takhle to vypada,
Ze to jsou spis zeny wamp. Neprijdou mi, jakozZe z domdcnosti.”, a velmi si chvalili 1 ¢erno-
bilé pojeti fotografie. ,,Kompozice, jak je to sefazeny, nic tam nerusi, tady na té fotce. Jak
ta masina, tak ty Zensky jsou dobové, se mi zda. Jen mi tam prekdzi ten napis. ,,Libi se mi,
Ze je to Cernobily. Vyzdvihuje to, co ma to vyzdvihnout, ty kontury téch Zenskych tél, ty li-
nie.” ,,Je to v cernobilé barve, asi to k tomu sedi lip, nez kdyby to byla barevné, ta motorka
vypada starsi, tak to néjak tak ladili, jakoze retro a je to dobre orizlé, zZe to neni v klou-
bech, v kolenou.* ,,Prijde mi to vyvazeny, Ze je to v rovnovaze.“ Z emocionalniho hlediska
poté fotografie u respondentli nejvice vzbuzovala dojem erotiky, sexu a humoru. ,,Jsou
hambaty, erotika. Asi reklama na motorku, jo libi se mi, jak je to cernobilé, je to ostry, je to

pekny.” , JEmoce asi sexualni, ale i do humoru, je to pojaty prijemné, nijak mé to nepoburu-
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Jje, je to hezky.“ V jednom ptipad¢ byla ovS§em reklamni fotografie na Kalup oznacena az za

vulgarni. ,,Tak tohle je az az vulgarni. Ty puncosky tam.

Vétsinu respondenttl, az na dvé vyjimky, by tato reklamni fotografie ke chténému chovani
nemotivovala. ,,Kdyz budu mit motorku a budu shanét motorkarskou bundu, tak tuhle re-
klamu prejdu bez povsimnuti.* ,,Ja bych ani nezjistila, zZe to je na bundy. Takze asi nemoti-

vovalo.«

8.8 Billboard Radegast

Reklamni billboard na pivovar Radegast vyloudil chut’ na pivo ze vSech respondentt, véet-
né ne-pivafi. VSichni respondenti se dokazali okamzité vcitit do postavy muze a hned méli
touhu si jedno pivo s nim dat. ,,Chut na pivo bych asi dostal... jak je to oroseny.“ ,,Jen, Ze
ma Zizen strasnou, to pivo hlavné je v popredi.* ,,Reklama na pivo... no jo... taky bych se
napila. Je to pékné oroseny, mam chut na néj.” ,Jako predstavuju si, zZe sem v kuzi toho

chlapika. VZijes se do toho a Sahnout po ném, predstavis si, jakou ma fakt Zizen.

Zanrové piisla respondentiim tato fotografie epickd, s dobrodruznym ptibéhem a s klidnou,
letni, jiz unavenou atmosférou. ,,Prijemny pocit, léto, vylety. Je to epika, ze dobyl tu horu a
tam na néj cekd ten horkej Radegast a on se napije. Barvy jsou prijemny, jakozZe léto. Svet-
lo je taky prijemny, uz se stmiva a je cas jit do té hospy. No a mam uplné chut’ na pivo...*
Z vytvarnych prvkil je nejvic okouzlilo svételné ladéni, barevnost a perspektiva hor. Ro-
manticka krajina byla velmi ¢asto opakovanym vyjevem spolu s touhou po vyleté. ,,Akce,
vychazi nahoru na kopec. Znam to ze svého Zivota, tak se mi to libi. Tady je v popredi dan
ten produkt.” ,,Vypada to pékné, barvy a svetlo. Nerusi to, zaujme predevsim to pivo, pak
ten pan. Ten cloveék je sportovec, rad chodi na vylet, ale zarover i rad jde na pivo do hos-
pody. Je to pohodicka, i kdyz on se dre.* ,,Barvy, svétlo, kopce. Ta perspektiva, to mam
rada tuhle krajinu. Libi se mi nejvic to svételné ladeni, ta vesnicka a kopce, déla to prijem-

nou naladu. Vecerni atmosféra.*

Motivace ke chténému chovani na zakladé Radegast reklamni fotografie byla stoprocentni.
Respondenti pokazdé vyzdvihli umisténi produktu jako jednu z prvnich véci. ,,Nejvic na
mé piisobi spis, jak zari to pivo, vynikd to pivo, jak vystupuje do popredi... strhava pozor-
nost.“ ,,Dal na mé hodné pusobi to pivo, jak je blizko a ty jeho oci jdou smerem k tomu

pivu, €O je v popredi.*
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8.9 Golfové hristé StAndrews Course

Reklamni fotografie na golfové hiist¢ StAndrews Course pusobila na respondenty piede-
v§im lyricky. Hlavni roli u této fotografie hraly pifi vyzkumu pfedevsim pocity a dojmy.
ye SIS lyrika, i kdyz tam je ta akce. Tak spis ty pocity. Pojd si zahrat golf, je to fajn.
Velmi jim imponovalo bouikové nebe, které v respondentech vyvolavalo az dramatické a
divadelni dojmy. ,,Prvni dojmy, zaujalo mé nebe. Bourkovy mracna, je to zajimavy. Vzdyc-
ky mé to zajimalo. ,,To nebe md na mé emociondini naboj — drama, napéti.“ Zanrové jej

respondenti vidéli nejvice jako sportovni reportaz.

Z vytvarnych prvkl respondenti nejvice komentovali svételnost. ,,70 svétlo vyvazuje to
slunecno. I kdyz je zatazZeno, tak se to miize protrhnout. Ale to svétlo vyvazuje t0 tmavé
obleceni a to nebe...” Déle si asto v§imali pohybu a dynamiky, jak u postavy muze, tak u
leticitho micku. Postava muze jim z vétsi vétSiny prisla jako podnikatel od rodiny. ,,Postava
bude pana, co ma rad svou rodinu, ale ma i sviij obchiidek, jakoze podnikatel . ,,Postava
hrace je néco mezi otcem rodiny a byznysmenem.” Dale respondenti Casto komentovali i
barevné ladéni fotografie, které jim ptipadalo trochu chladné a hlavné svézi. Zminovana
byla 1 zvolena hloubka ostrosti. ,,Je to pékné ostré az do konce, hloubka je tedy velka. Dy-
namika taky tu je, protoze viastné ta postava je v pohybu, zZe jo. Svétlo je jen pozadim.*
,»Citim pohyb, dynamiku, i z toho odpalu. Svétlo nerusi, jen ten travnik mi prijde presvétle-
ny, vybledly A ten micek na mé nejvic piisobi, Ze mam pocit, ze vyleti. S tim pohybem jes-
te.” ,,Barvy jsou péekny, je pékny, jak je to tlumené a splyva to pekné spolu.” ,,Pisobi to
docela sveze, ale pokud by mé to mélo nalakat, abych si zakoupila ficko na golfovym hristi
ve Skotsku, tak je to ponury.*

Co respondenti komentovali negativné, byla golfova neptesnost, nevérohodnost zobrazené
krajiny, jez jim nepfisla skotska a také barevnost kiltu, ktery by mél byt spise vic do Cerve-
na. ,,Co mi tam vadi, myslim si, Ze ze Skotska to neni. ProtoZe to je nejaka ceska priroda.
Takhle Skotsko nevypadd, urcité ne ty hriste, ale nevim. | ten kilt by mel byt asi cerveny.
Ale nejvic 10, ze to nent skotsky hriste. ,,Proc¢ ta osoba nema ten kilt svétlejsi. Kdyby byl
barevnéjsi ten clovek, bych uvitala.” 1 tak by ale tato reklamni fotografie motivovala ke
chténému chovani, tedy ke hie na skotskych odpalistich a hiistich. ,,Kdybych byl fanousek
golfu, jo, pro¢ bych si nemohl Fict, ze bych si zajel zahrat do Skotska.* ,... Ale inspirovalo

by mé to zajet i do Skotska, jako golfistku urcité ano.“ ,,Ale vnimam to pozitivné i tak a
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namotivovalo by mé to. | kdyz mi vadi, Ze je tam falesnd ta krajina. V prospektech na Ces-

ko taky nebudou palmy a sopky.

Jak je vidét z predeslého vyzkumu, divaci jsou nejvice schopni identifikovat vybrany zanr
k realizaci reklamni fotografie, jsou schopni popsat emoce, které na né skrze fotografie
promlouvaji, jsou schopni vcitit se a popsat vyuzité typy postav v rdmci reklamy a z vy-
tvarnych prvki na né nejvice pusobi svétlo, barvy, kompozice a perspektiva a s tim souvi-

sejici pohyb a napéti.
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9 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Jaké konkrétni faktory jsou u vybranych reklamnich fotografii nejvice vyuzivany?

Co se tyka faktori, které byly v ramci zkoumanych fotografii nejvice vyuzivany, pak ho-
voiime o emocich, barvach, praci se svétlem a osvétlenim, postavach, zadnrech a vytvar-
nych prvcich jako je dynamika, kompozice, perspektiva, napéti, rytmus, perspektiva a po-

hyb.

Pomoci emoci dokézi tvirei, v ramci zkoumanych fotografii, na divaka pienést pocity tep-

la, chladu ¢i sentimentu. Nejvice zastoupenymi emocemi pak byl strach, humor a sex.

Barvy se ukazaly jako silny emociondalni prvek, diky kterému dokazali autofi fotografii

navodit u respondentii pocity dobra X zla, ¢i chladu X tepla.

I svétlo a prace s osvétlenim pisobi velmi silné na emocionalni slozku u recipientl. Ale-
spon respondenti, byli na zakladé autorem zvoleného svétla a jeho efektti schopni identifi-

kovat zamyslenou teplotu snimku, pocity vzpominek, snéni, zloby, prazdnoty apod.

Vyuziti postav mélo v rdmci zkoumanych fotografii predev§im uspéch u fotografii, kde se
respondenti dokazali do zobrazené postavy vcitit a pfesné citit, co citi 1 sama postava. Na

druhou stranu se ukazalo dobrym vyuzit 1 postavu jako idol ¢i ikonu pro divaky.

Zanrové divaci rozlisuji predevsim, zdali jde na fotografii o lyricky ladénou poezii, ¢i
epickou akci. Teprve az poté dokazali respondenti identifikovat konkrétni filmovy ¢i lite-
rarni Zanr.

Z vytvarnych prvka autofi u zkoumanych fotografii nejvice vyuzivali dynamiku, kompozi-
ci, rytmus, perspektivu, pohyb a z nich plynouci i napéti.

2. Dokazi respondenti u vybranych reklamnich fotografii identifikovat faktory, s ur-

wewr

¢enim téch nejsilnéjSich, které na né skrze vybrané fotografie ptisobi?

Respondenti neméli vétsi problém s identifikaci autory vyuzitych prvki a faktori. Z vy-
zkumu, ktery byl s respondenty proveden je krasné vidét, ze se jim nejlépe identifikuje

nejprve zanr, jenz byl vybran k realizaci a tonu reklamni fotografie.

Dale jsou schopni identifikovat a popsat emociondlni slozku fotografii, diky ¢emuz se

dokazi 1 leckdy zcela vcitit do vyobrazen¢ho déje v ramci reklamni fotografie. Tak jsou
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schopni pochopit i postavu vyuzitou pro sdéleni, kterou nasledné nemaji problém identifi-
kovat a urcit jeji zivotni cil.
Z vytvarnych prvka pak na respondenty nejvice zaptisobilo, u vybranych reklamnich foto-

grafii, svétlo a barevnost snimkt. Dale dokazali identifikovat a komentovat kompozici,

perspektivu, pohyb, napéti a dynamiku.

3. Shoduje se idea autora, jakym zpiisobem maji vybrané reklamni fotografie na re-
cipienty pusobit, s pocity a dojmy respondentii vyvolanymi pisobenim téchto fotogra-

fii?

Procento odhaleni a ztotoznéni se respondentl s ideou autora je velmi vysoké. Ve tiech
ptipadech se jednalo o téméft stoprocentni shodu. V dalSich tiech byl zamér a finalni ptso-

beni na respondenty zcela identicky.

Jmenovité pak dopadl vyzkum takto: Reklama na Octaviu vytvoftila shodu mezi zdmérem a
pusobenim skoro 60%, podobné na tom byla i reklamni fotografie na odévni znacku Kalup.
Na Prahu sportovni uz byla shoda vyssi a to okolo 80%. Devadesat procentni shoda mezi
ideou a plsobenim nastala u reklamnich fotografii na Muzeum komunismu, na obélku ¢a-

sopisu MightyFreezine a skotské golfové htisté StAndres Course.

Stoprocentni shoda pak nastala u reklamnich fotografii na Ceské drahy, Nike a pivovar
Radegast. Kdy divaci nejen Ze dokazali identifikovat vSechny prvky a faktory, které autofi
fotografii vyuzili, ale dokazali vycitit 1 jejich ideu, pocitovou, emocionalni a dojmovou
slozku fotografie a také se dokazali zcela vcitit do postav vyobrazenych v ramci dé&je na

fotografii. Pivovar Radegast pak tuto pomyslnou soutéz vyhral na celé ¢are.

4. Primél by druh pusobeni, ktery autofi u vybranych reklamnich fotografii zvolili,

respondenty ke chténému chovani?

Zpusob plisobeni a celkové findlni vyznéni u zkoumanych reklamnich fotografii alespon
jednoho respondenta piimélo ke chténému chovani témét u kazdé fotografie. Nadpolovicni
vétSinu respondentll, ktefi se citili namotivovani ke chténému chovani si ziskali ¢tyfi re-
klamni fotografie. VSech deset respondentti pak kyvlo na vyzvu u jedné ze vSech zkouma-

nych reklamnich fotografii.

Jmenovité dopadly zkoumané reklamni fotografie v otdzce motivace a pfimeni ke chténé-

mu chovani takto: Reklamni fotografie na Octaviu by pfiméla ke koupi tii z deseti respon-
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dentl. Praha sportovni pak Sest z deseti respondenttl, stejné jako fotografie Muzeum ko-
munizmu. Propagaéni fotografie na CD i pres vysoké procento shody by namotivovala
Ctyfi z deseti respondent. Obalka Casopisu MightyFreezine rozdélila, v otdzce motivace

ke chténému chovani, respondenty témeért presné na dve pulky.

Fotografie vytvofena za ucelem kampané Nike, se stala velmi kladn¢ hodnocenou fotogra-
fii, na druhou stranu by ale nemotivovala ke chténému chovani témét zadného responden-
ta. Kalup by pak svou vizazi a finalnim ptisobenim dokazal pfimét ke chténému chovani

dva z deseti respondent.

Fotografie pro potieby pivovaru Radegast pak byla v motivaci a pfiméni ke chténému cho-
vani stoprocentni. VSichni respondenti okamzité dostali chut’ a touhu napit se piva. Oviem
uskalim se pak stava fakt, Ze ne vzdy méli respondenti chut’ pravé na Radegast. A posledni
fotografie na skotska golfova htist€¢ by namotivovala, v ptipad€¢ golfu jako konicku, devét

respondentt z deseti.
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111. PROJEKTOVA CAST
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10 KOMPARACE AUTORSKEHO ZAMERU PRI TVORBE
REKLAMNICH FOTOGRAFII A JEJICH PUSOBENI NA
RECIPIENTY S DOPORUCENIM

V ramci prvni pulky projektové ¢ésti této diplomové prace bude sepsana komparace vy-
sledkil z analyzy s reklamnimi tvirci a z analyzy s respondenty — divaky, laiky u kterého
bude nésledovat vzdy i malé doporuceni, jak mohla byt zkoumana reklamni fotografie vy-

tvofena jinak, aby 1épe odpovidala pfedstavam respondenti.

10.1 Advertorial Skoda Octavia

Zameér autora u reklamni fotografie Octavie bylo vytvofit jakousi laboratot vysokého napé-
ti a odkaz Teslovi. Za vyuziti filmovosti a steampunku se snazil vytvofit vizualni nadstan-
dart, na ktery se divak zadiva ponékud déle. Postava muze byla autorem pridana z nutnosti

inzertniho oddéleni casopisu.

Na druhou stranu, divaci z fotografie vycitili zejména Zanr sci-fi, ktery by laboratofi vyso-
keého napéti mohl i1 odpovidat. Steampunk mizeme zase nalézt ve vypovédich jako je fan-
tazie a fantazijni svét, vzdalenost a nad¢asovost. Filmovost se zase odrazi v napéti a drama,

které respondenti z fotografie vycitili.

Autorovo pfani, aby fotografie recipienty chytla, se viceméné vyplnilo, jeden respondent
dokonce uvedl, Ze je do d&je zcela vtahnut. Postavu muZe by sice vétSina respondentl oze-

lila, ale jak uvedl sdm autor, ani jeho zamér to nebyl a postava tak byla pfidanou nutnosti.

Pokud bychom mohli ohledné¢ této fotografie néco doporucit, pak to, ze pocitove by nékteti
respondenti uvitali spiSe reklamni fotografii na automobil ve venkovnim prostiedi s vese-
lymi, teplymi barvami. Nebot’ automobil z velké ¢asti reprezentuje symbol svobody a bez-
starostnosti. Ale samoziejm¢ musime vzit v potaz, ze jakmile mluvime o pocitech a do-
jmech jedndme na velmi individudlnich ndzorech. Reklama by tak méla byt pfedevsim

realizovana za dokonalého pochopeni dané cilové skupiny.
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10.2 Praha sportovni

U Prahy sportovni mél autor jiz zadany koncept a domniva se, Ze je inspirovan kolazistou
Jitim Kolafem. Pohrat si mohl pouze s findlni kompozici a svételnou atmosférou. Celkove

se ovSem snazil o akéni snimek s emotivni nadstavbou.

Respondenti méli s touto fotografii troSku problém. D¢lalo jim potize identifikovat, co se
na snimku vlastn¢ odehrava. Zmatla je predevsim kolaz, kterou oznacili za dominantu celé

fotografie, to tedy ptivodnimu konceptu odpovida.

Autor dokazal na respondenty ptenést i pozadovanou akci s emocionalnim ndbojem, nebot’
vétSina respondentll jmenovala pocity a dojmy, jako je napéti, akce, rozruch spolu se zlo-
bou, strachem a agresi. Napétim z hry, ale i z devastace ¢elniho skla u automobilu. Velmi

poutala pozornost i cervena barva, ktera na emocich jenom ptidavala.

U tohoto snimku miizeme jako doporuceni uvést pouze, aby bylo sdéleni dobfe a citliveé
ptidano. Nemélo by hned napoveédét, o co na fotografii jde, aby mél recipient moznost pfi-
jit si na to sam, ale zaroven by nemélo byt ani skryté. Jinak tvarc¢i zamér odpovidal final-
nimu pisobeni na respondenty. Jedna respondentka dokonce uvedla, bez sdéleni, spravné

jaky byl ucel této reklamni fotografie.

10.3 Rodina ve vlaku

Rodina ve vlaku k propaga¢nim uc¢elim CD téméf stoprocentné splnila tviréi zamér

v ramci findlniho pasobeni na recipienty.

Autor se snazil naladit teplé letni odpoledne, strdveny ¢as na rodinném vyleté, ¢as svaciny,
détstvi, sentimentu. V8e pomoci zvoleného barevného ladéni a teplého mékkého svétla
mifen¢ho ptresné do objektivu. A tak ho také respondenti vnimali. Velmi €asto zmitiovali
az magickou atmosféru, vykouzlenou pomoci mekkého svétla, svételnych odleski a potla-
¢ené barevnosti. VSimli si celkového rozostieni, které jim evokovalo rodinou pohodu, tep-
lo, 1éto, radost. Velmi casto také poukazovali na pocity sentimentu a vzpominek na jejich

vlastni détstvi, kdy si ve vlaku mohli rozbalit svou svacinu.

Celkové€ neni snimku ani moc, co vytknout. Jediné snad, Ze si n¢kolik respondentli v§imlo
rozporu v osvétleni, kdy si v§imli, Ze slunicko zapada za oknem v levé Casti obrazu a pfi-

tom svételny zdroj ptichdzi zprava. Také jim n¢kdy vadily ostré stiny na sedackach za hol-
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¢ickou. Ovsem co se tyka pocitové slozky a dojmil, byla tato reklamni fotografie stopro-

centni.

10.4 Muzeum komunismu

Zde se autor fotografie snazil vytvofit stylizovanou dokumentarni fotografii k turistickym
ucelim. Pomoci difuzniho svétla, melancholie ro¢niho obdobi a minimalni barevnosti se
snazil o vytvoreni reflexe ptivodni atmosféry. Diky jednoduchym nekoncicim liniim oblo-
hy, plotu a zataras a celkové atmosféry chtél u recipientli zptisobit pocity chladu nehostin-

nosti, donutit je vcitit se do prezentovaného okamziku.

To se mu také z vétsi ¢asti podafilo. Respondenti z fotografie citili silny, emocionalni pii-
beéh — drama. Nékdy zasli az k tématu vale€ného Zzanru. Na zékladé identifikace rytmického
opakovani prvku, nekonecné perspektivy, diagonaly, napéti a potlatené barevnosti v nich
vznikali a tvorili se emoce a pocity jako je strach, zlost, prazdno, chlad, nic, hranice a past.
Zaroven se ale dokazali do obrazu 1 vcitit a zacali pocit'ovat i soucit s prchajicimi postava-
mi.

Jako doporuceni miizeme vyslovit vétsi opatrnost pii teatralnosti a pfesptiliSné naaranzo-
vanosti scény, jeden respondent dokonce uvedl, Ze mu tento vyjev piijde jako hloupy vtip,
ktery je az silné nahrany. Pokud by se fotografie inzerovala na uzemi Ceské republiky,

doporucovala bych vytvofit i vizualy se sdélenim v ¢eském jazyce.

10.5 Obalka ¢asopisu MightyFreezine

U této obalky casopisu se autorka snazila docilit synchronizace s atmosférou a pozadim
celého festivalu, pro ktery je Casopis vydavan. Snazila se tak vytvofit emociondlni eroticky
apel, kde dochazi k decentni provokaci, ale i k vtipné reflexy retro stylu Pin-up girl’s pade-

satych let. Hlavnimi dojmy, které mé€ly na recipienty pusobit, byla koketerie a retro.

A to se také docela vydafilo, nejvice samoziejmée zaujala respondenty postava zeny, kterou
Casto oznacili za erotickou slozku s jemnym vtipem. Z dojmt a pocitli jmenovali komiks,

cirkus, filmovy plakat, ale i retro a dokonce i jednou piimo odhadli Pin-up girl’s styl.

Jako doporuceni miizeme snad jen uvést, ze nékterym piisla fotografie az moc chaotickd a
kycovita. To ovSem velmi Casto souviselo s neznalosti respondenti pozadi k ¢asopisu a

hudebnich styll, které se k fotografii vazi. Také byl v ramci vyzkumu demonstrovan nézor,
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Ze postava Zeny je az vulgarni. Ale opét se jedna o velmi individuélni pocitové nuance. S
ptihlédnutim na to, pro koho byla fotografie tvofena, muzeme sméle tvrdit, Ze naplnila sviij

cil téméf stoprocentné. A urcité¢ odpovida svoji cilové skupiné.

10.6 Nike

Tvarce reklamni fotografie pro kampan Nike se snazil z postavy, vybrané¢ho fotbalisty,
vytvofit ikonu az bozskych rozméri. Pomoci jeho zkamenéni a horniho osvétleni chtél
poukazat na fakt, Ze vyznamni sportovci se uctivaji podobn¢ jako sochy bozstev. Jako lidé,

kteti svymi ¢iny vyuzili Sanci zapsat se do d&jin.

Tim v8im chtél recipienty zejména zastavit a donutit je se zamyslet nad jim vytvofenym
vyobrazenim. To se mu také zcela vydatilo. Po prvopocatecnim zmateni a odhaleni smyslu
sd¢leni a jeho poslani, uvitali respondenti tuto reklamni fotografii velmi pozitivné. Doka-
zali identifikovat prvek sochy, horniho osvétleni, dynami¢nosti, pohybu a napéti ze hry.
Z pocitl a dojmu poté jmenovali pocit ikony ze sochy fotbalisty, a z horniho osvétleni zase

vytusili odkaz na bozstvi a svétlo z hliry, jaké znaji z kostel a chram?.

Jako doporuceni u této fotografie nemusime zminovat téméf nic. Snad jen, Ze takovato
reklamni fotografie je zacilena na Uzkou cilovou skupinu, kterd ne-fanouska fotbalu asi
neovlivni. I tak ale autor docilil svého planu a vSechny respondenty dokdzal pozastavit a

pfimél je hloubéji se zamyslet.

10.7 Kalup

V ptipadé¢ fotografie na Kalup chtél autor vyjadiit predevsim fakt, Ze se jednd o elitni zale-
Zitost a to lehce lechtivou a draZzdivou scénou, plnou erotiky. Dopomoci k tomu méli po-
stavy dvou sluzek a jedné ,,dominy*. Autorovym hlavnim zamérem bylo opét pozastavit

recipienty nad vyobrazenym déjem.

Divaci vidéli tuto fotografii jako lyrickou retro zpovéd bez hlubSiho smyslu. Fotografie na
né emocionalné plisobila velmi eroticky a sexudlné, drazdila je i nemoZnost pohlédnout
postavam do obliceje. Krom erotického apelu si povSimli 1 jakéhosi humoru mezi posta-

vami a motocyklem — ,,dominou.

Tato reklamni fotografie nijak nepfiméla respondenty k pozastaveni se. K jakémusi zamys-

leni nad déjem be¢hem vyzkumu sice doslo. Ale jednalo se spiSe o potieby vyzkumu, nezli
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o vlastni invenci respondentl. Pokud bychom mohli doporucit né¢jakou zménu, pak by to
bylo jasngjsi reklamni sdéleni, které by respondenty nenechalo tapajici. Jak ale autor uvedl,
jde o elitni zalezitost, kterd se nedotyka bézného divaka. V tomto piipadé¢ mizeme tuto

reklamni fotografii oznacit za adekvatni, imageovou zalezitost.

10.8 Billboard Radegast

S fotografii na billboard Radegast dokazal autor pfenést svlij zdmér na recipienty na sto
jedna procent. VSechny jeho zamyslené pocitové a vytvarné slozky, dokézali respondenti

nenasilné identifikovat a zpracovat do chténého kone¢ného plisobeni.

Autor se s respondenty zcela shodl na zobrazeni produktu jakoZto orosené¢ odméné po ce-
lodenni ndmaze. Respondenti se diky autorové tvorb& dokdzali absolutné vcitit do postavy
uslého a zaSpinéné¢ho muze, ktery se jiz t€8i na odpocinek a ma dobry pocit z krasného
teplého letniho dne. Déle dokézali identifikovat i vyuzitych faktorti a prvka, které jim tyto
pocity zprostiedkovali. Jmenovali naptiklad svételné ladéni, barevnou tonalitu, romantic-

kou Kkrajinu, perspektivu, silu linii, epicky zanr dobrodruzstvi apod.

Doporucit u této fotografie jiz nemame skoro nic. Jediné co snad miizeme zcela okrajové
okomentovat je né€kolik reakci na prespfiliSnou velikost produktu v popiedi, kterd né€kdy
zacala respondenty trochu rusit od ostatniho déje na vizualu. Pokud ale vezmeme v potaz,

ze se jednd o fotografii pro ucely billboardu je 1 velikost produktu spravna.

10.9 Golfové hristé StAndrews Course

Zamérem autora této fotografie bylo dychnout na divaky kus Skotska, golfu, dynamiky a
soucasnosti. A to za pomoci skotského kroje, Svihu pfi odpalu a letictho micku a typu po-
stavy muze hrajiciho golf. Emociondlné chtél autor u divéka vyvolat touhu zahrat si pod

skotskym zamradenym, aZ divadelnim, nebem v nddherné a svébytné krajiné.

To se mu také docela povedlo. Respondenti vnimali obrdzek zejména jako lyricky Zanr,
ktery piisobi zejména na jejich pocity a dojmy. Hojn€ komentovali vyuziti Skotska, dyna-
miky a pohybu v zobrazené scéné, uziti aZ dramatickych mracen na obloze a celkové na-
svétleni scény a vyuziti chladnych a svézich barevnych odstind, které dle nich odpovidaji
charakteru Skotska. Postavu odhadovali zejména jako Usp&€$ného podnikatele, ktery ma

ovsem i dobry vztah se svou rodinou, na které mu zalezi.
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Z doporuceni snad miizeme okomentovat poznamku respondenta, ze zobrazena krajina
neodpovida Skotsku a uz viibec ne skotskym golfovym htistim. Proto by mozna bylo lepsi
citlivéji a dikladnéji uvazovat pii vybéru krajiny/pozadi pro chténou akci tak, aby alespon

logicky odpovidala tvofené scéné.

Ve vétsSing ptipadd se idea autora a jeho zamér alesponn v poloviné ptipadi shodovala
s findlnim ptisobenim na respondenty. Ve tfech pfipadech dokonce respondenti absolutné
vycitili autoriv emocionalni a pocitovy zamér. Jednou z toho, pro pivovar Radegast, byl

vysledek puisobeni zcela excelentni v porovnani s ideou autora.
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11 MANUAL: JAK VYTVORIT FUNGUJICi REKLAMNI
FOTOGRAFII

wvewvr

1ém pochopeni cilové skupiny, pro kterou je reklamni fotografie tvofena a také drZeni se

korporatniho stylu, ktery by mél byt aspon okrajové citit z vytvorené fotografie.

Jakmile tvirce reklamni fotografie pochopi a hlavné i porozumi své cilové skupin€, ma
napil vyhrano. Pomlze mu jisté si i na zacatku zvolit, jaky druh ¢i Zanr by méla tvofena
reklamni fotografie ptedstavovat. Napiiklad se hned ze zacatku rozhodnout, zdali se pokusi

zasédhnout srdce divaku lyrickym popisem, ¢i akéni epikou.

Pomoci emocionalniho ladéni se dokaze propracovat do srdce i duse nejednoho recipien-
ta. Svételnymi efekty a kouzlenim s barvami a jejich rozlicnymi tony, dokaze zase naladit

atmosféru, kterou pro tvofenou reklamni fotografii potiebuje.

Pouzitim postavy se muze tvirce k divédkovi jesté o néco vice ptiblizit. Bud’ v ptipadé, ze
postava bude odpovidat klasickému zastupci dané cilové skupiny a divak tak bude schopen
misto postavy vidét ve stvofeném vizualu sam sebe. Nebo vyuzit autoritu v oboru, o kte-
rém je v ramci fotografie fe¢ anebo ikonu ¢i modlu pro danou cilovou skupinu. Takovéto
postavy si pak ziskaji velmi dilezity respekt recipientl a divéra k témto posta-

vam/osobnostem se pienese 1 na prezentovany produkt/sluzbu.

A z vytvarnych prvki by pak méli autofi reklamnich fotografii siln¢ uvazovat o propra-
covani kompozice a perspektivy. Nejriznéj$imi hratkami s nimi a modifikacemi vznikne
nap¢ti, které spolecné s dynamikou a pohybem velmi siln€ strhava recipientovu pozornost.
I rytmické opakovani prvki a nasledné vychyleni z tohoto rytmu dokaze divaka pozastavit

nad reklamni fotografii jako celkem.

Reklamni fotografove by tedy méli siln€ uvazovat o silném promysleni a zapracovani téch-

to prvki do reklamnich fotografii:

e Zanrovy styl e Postavy
e Emocionalni ladéni e Kompozice a perspektiva
o Svételné efekty e Pohyb a dynamika

e Barevna tonalita e Rytmus a napéti
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ZAVER
Ma diplomova prace si dala za cil vhled do problematiky plisobeni reklamni fotografie na
recipienty, ktery i naplnila. Jak realizace teoretické ¢asti, tak i vyzkumy v ¢asti praktické a

tvorba doporuéeni a manualu v projektové ¢asti meé velmi bavila. I sama sob¢ jsem si pii-

pomnéla, jak skvélé je pracovat na néCem smysluplném, co ¢loveka jesté ke vSemu bavi.

Cile mé diplomové prace byly naplnény. V teoretické ¢asti doslo k definicim a vhledu do
problematiky reklamnich prostfedkd a komunika¢niho procesu, reklamni fotografie a byly
i definovany faktory, jez ovliviiuji pusobeni reklamni fotografie na recipienty. Stejné tak i
v praktické ¢asti doslo ke v§em pfedem stanovenym vyzkumim a to k vlastni analyze vy-
branych reklamnich fotografii, dale k analyze s tvlirci téchto fotografii a kone¢né i k analy-
ze s respondenty ohledné plisobeni vybranych fotografii, cile tak byly naplnény i v rdmci
této Casti. Poslednim stanovenym ukolem a to pro projektovou ¢ast byla komparace vy-
sledkli z analyz s tviirci a respondenty S naslednym doporucenim a sepsdni manualu, jak
vytvofit fungujici reklamni fotografii. VSechny tyto tkoly byly v ramci projektové casti

splnény a tak byly i zbyvajici cile mé diplomové prace naplnény.

Déle byly pfi tvorbé diplomové prace stanoveny Ctyi1 vyzkumné otdzky. Na vSechny se mi
diky provedenym vyzkumim podafilo odpoveédét. Prvni vyzkumné otdzka znéla ,Jaké
konkrétni faktory jsou u vybranych reklamnich fotografii nejvice vyuzivany?‘. Diky vlastni
analyze vybranych fotografii se mi podatilo zjistit, Ze nejvice vyuzivané jsou emoce, bar-
vy, prace se svétlem a osvétlenim, postavy, Zanry a vytvarné prvky jako je dynamika,
kompozice, perspektiva, napéti, rytmus, perspektiva a pohyb. Podrobnéjsi odpoveéd je
K nalezeni na strance 72 této prace. Druhou vyzkumnou otazkou bylo zjisténi ,Dokazi re-
spondenti u vybranych reklamnich fotografii identifikovat faktory, s urcenim téch nejsilnéj-
Sich, které na né skrze vybrané fotografie piisobi? ‘. Na tuto otazku byla zajisténa opoveéd’
pomoci vyzkumu s respondenty, diky osobnim rozhovorim jsem pfisla na to, Ze respon-
denti nejen, ze dokazi identifikovat vyuzité prvky a faktory a popsat je, ale dokonce se
leckdy dokézi do ptivodniho autorského zaméru zcela vcitit. Vice informaci o tomto zjisté-
ni je k nalezeni na strankach 72-73. Tieti vyzkumna otazka znéla ,Shoduje se idea autora,
jakym zpusobem maji vybrané reklamni fotografie na recipienty piisobit, s pocity a dojmy
respondentii vyvolanymi pusobenim téchto fotografii?‘. 1 na tuto otazku se podafilo vy-

zkoumat odpovéd’ a to s tim vysledkem, Ze u vSech zkoumanych reklamnich fotografii
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m¢éla shoda velmi vysoké procento. Ve tfech pripadech se dokonce autofi s respondenty
zcela setkali. Vice informaci k této vyzkumné otazce je na strance 73. Posledni, ¢tvrtou,
vyzkumnou otazkou bylo ,Primel by druh pisobeni, ktery autori u vybranych reklamnich
fotografii zvolili, respondenty ke chtenému chovani?‘. Ani posledni vyzkumna otdzka ne-
zustala bez odpovédi. Diky provedenym vyzkumim se mi podaftilo zajistit, Ze kazda foto-
grafie by alesponl jednoho respondenta ze vSech oslovenych motivovala a pfiméla by jej ke
chténému chovani. Vice podrobnosti se k této vyzkumné otazce nachazi na strankach 73-

74.

Jak jsem jiz zminila, prace na této diplomové praci mé velmi bavila a napliiovala. Jsem
rada, ze se mi podafilo vytvorit takovouto, snad i adekvatni, teCku za mym pétiletym zlin-
skym studiem. Doufadm, Ze mimo mé&, pfinese tato prace i pouceni, ¢i zdbavu jinym studen-

tim a lidem, zajimajicim se o fotografii a jejim vyuziti pro reklamni tcely.
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PRILOHA P X: VYZKUM Alexandr Dobrovodsky

14.3.2014 Gmail - DP_Rekamni fotografie

Gmail

by Google

DP_Reklamni fotografie

Alexander Dobrovodsky <sasadob@gmail.com> 12. bfezna 2014 23:19
Komu: Ka¢ Kalferstova <kalferstovakaterina@gmail.com>

ahoj, pfijdu si starej, kdyz mi tykas, ale zas to drzi profi rovinu, no dobfe, kdyZ nemini$ pfepnout ;)
ja si budu hrat na Kratochvila, ten taky tyka kazdému ;)
Fotky na webu v kategorii COMMERCIAL nejsou v8echny reklamni.. nékteré
jsou jen toho "typu". Oktavie je advertorial, takze to reklama je, ale hodné atypicka,
hlawni rozdil je vtom, Ze kdyby to byla klasicka reklama, nemél bych zadnou volnost,
nékdo by nawrhl scénu, nékdo asi wybral lokaci a pravdépodobné by néjaky art director
kecal do barewnosti tonality atd.. v pfipadé foceni pro ¢asopis, jsem mél absolutni volnost.
Tak odpowvedi

1.: bylo to do ¢Cisla ¢asopisu Pro¢ Ne?! téma Cisla byla energie, tak jsem si vzpomél na mou
oblibenou lokaci LaboratoF extrémé wysokého napéti.. Model tam musel byt, neb se muselo

udat par v&ci z inzertniho oddéleni wdavatelstvi... oblek, hodinky, boty, tasticky atd.. ty byly

na dalSich fotkach v detailu. MysSlenka? Spi$ Cisté vizualni onanie ;) taky homage Nikolovi Teslowi.

2.sakra, na to uz jsem asi odpovedél.. mam rad ve fotkach filmowost, to, Ze €lov&k citi pfibéh pred
a po, jako screenshot z filmu. Navic miluju steampunk a cyberpunk, tak tam toho taky bude kus.

3.sakra, na to jsem uz asi taky odpovdél ;) No, doufal jsem v jednoduchou v&c, ve kterou doufam vzdy,
kdy je nadéje publikovat néco podle Mastniho gusta, ze si lidi feknou, Ze je to fotka, na kterou se da divat
déle, nez par vefin.. a Ze si u toho snad nékdo fekne, Ze je to pekny (snad to neni prili§ slabé slowo).

vybere$ si jinou druhou fotku? a jestli jsem odpovedél mimo, tak mé& usmémi ;)

diky S.

Dne 12. bfezna 2014 18:49 Kac¢ Kalferstova <kalferstovakaterina@gmail.com> napsal(a):
[Citovany text byl skryt]

www.dobrovodsky.cz

https://mail.g oog le.com/mail/u/0/?ui=2&ik=82c 1699b2e&view= pt&cat=Diplomka%20bejby&search=cat&msg = 144b86138c092726&siml=144b86138c 092726 17N



PRILOHA P XI: VYZKUM Alexandr Dobrovodsky 2
14.3.2014 Gmail - DP_Rekamni fotografie

Gmail

by Google

DP_Reklamni fotografie

Alexander Dobrovodsky <sasadob@gmail.com> 14. bfezna 2014 10:14
Komu: Ka¢ Kalferstova <kalferstovakaterina@gmail.com>

¢auko!
pozdrav z Ceského Té$ina, nakonec jsem to na punk vzal sem..
ale zpét k tématu, at' uz to mame z krku

u fotky s chlape¢ky jsem dostal hotow koncept, nebylo tedy na mé
cokoli ménit, délal jsem jen swétlo a ladil finalni kompozici..

1. Jaka byla plivodni myslenka a Gcel této reklamni fotografie?
bylo to pro Prahu sportovni, fotka méla poukazat na tyden, kdy se déti
maji hlasit do sportovnich krouzkii, namisto toho, aby svou energii mrhali
destruktivné ;)

2. Jaky jste zwolil Zanr a emoci k tvorbé této reklamni fotografie?

to nebylo na mé.. ale myslim, Ze je to jasné inspirované Kolarem kolazistou.. ale
tfeba se mylim a je tu nékdo o kom nevim..

3. Jakym, Vami zamys$lenym zpusobem, by méla tato fotografie na divaka zapUsobit?
pro zacatek a to jsem uz asi psal- jako jakakoli fotka, ktera jde "ven" a kde mi tu moznost
daji- koukatelné&, tak aby to byl "hezky obrazek" (sorry za prvostupriové vyjadrovani, ale
néjak tak to prosté je ;) Zaroveri méla pasobit akéné, neb jde o sport a tim padem snad

i emotiwné..

snad jsem ti aspori trochu pomohl, kdyby cokoli, doladime..

Jesté jednou diky za pozvanku na titfek, uvidim, jak to doladim... ale asi to minu, néco zlého
jsem cestou pozfel a tak budu asi na sussi stravé, nez jsou jitrnice.. ale uvidime.

méj se krasné, ahoj s.

Dne 13. bfezna 2014 16:07 Alexander Dobrowodsky <sasadob@gmail.com> napsal(a):
[Citovany text byl skryt]

www.dobrovodsky.cz

https://mail.g oog le.comy/mail/u/0/?ui=2&ik=82c 1699b2e&view= pt&cat= Diplomka%20bejby&search=cat&msg = 144bfdf1787501aa&siml= 144bfdf1787501aa
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PRILOHA P XI1: VYZKUM Miro Minarovych
14.3.2014 Gmail - DP_Rekamni fotografie

Gmail

by Google

DP_Reklamni fotografie

Miro Minarovych <miro@locomotiv.tv> 7. bfezna 2014 15:11
Komu: Ka¢ Kalferstova <kalferstovakaterina@gmail.com>

takze rodina ve iaku

Bylo to pro klienta ceske drahy, i kdyz to nakonec nepouzil, pry malo korporatni styl:-)

Zadani bylo wytvorit nekolik vizualu s temou cestujici rodiny. Konkretne namet vama vybrane fotky

je deda ktery bere swoje wnuky na vikendowy wylet, tradicni situace co kazdy z nas zna rozbalovani svaciny.
Mim zamerem bylo wtvorit co nejvic realne a prirozene wypadajici situaci, z ktere sala dobra nalada a pocit
tepla a blizkosti jednotlivych clenu rodiny.

Proto sem pouzil swvetlo/slunce dopadajici primo do objektiwu, ktere dela spoustu flaru a ty tomu dodavaji
mekost a magicnost.

Taky cele barewne ladeni je do teplych letnich odstinu. Emoce a zanr prirozena neprehravana momentka
polita krasnym slunecnim svetlem :-) at vtom

kazdy vidi to co zna.

Foto2

Klient byl Muzeum komunismu

Idea kampane byla ze turiste prichazeji ze zvedavosti na misto z ktereho lidi kdysi utikali a byvala zelezna
opona je dnes atrakci.

Zanr byla vicemene stylizovana dokumentarni fotografie. Fotilo se vzime se sedou oblohou na miste kde stoji
zbytek ostnateho plotu.

Celkowy pocit z fotky ma byt chladny, nehostinny, lidi se za kazdou cenu snazi opustit to misto. Takova
reflexe atmosfery v nasich krajinach vty dobe

podporena difuznim svetlem a melancholii vychazejici z daneho rocniho obdobi, to vse taky limituje barevnu
skalu do par odstinu.

Zaroven scena musela byt vizualne snadno citelna , tak sem se znazil dostat do obrazu jednoduche graficke
rozcleneni liniemi oblohy plotu a zataras, vse se zbyha k obavane strazni vezi.

to je asi vse , kdyby neco tak klidne se ptejte
pozdrawjji

mm

On 07 Mar 2014, at 14:20, Ka¢ Kalferstova <kalferstovakaterina@gmail.com> wrote:

[Citovany text byl skryt]
<mirominarovych_01.jpg><mirominarovych_02.jpg>

https://mail.g oog le.com/mail/u/0/?ui=28&ik=82c 1699b2e&view= pt&cat=Diplomka%20bejby&search=cat&msg = 1449ce232aa250e9&siml=1449ce232aa250e9 17N



PRILOHA P XlIII: VYZKUM Nikol Obrova

14.3.2014 Gmail - DP_ReKamni fotografie

Gmail

by Google

DP_Reklamni fotografie

Nikol Obrova Photographer <foto@nikolobrova.cz> 11. bfezna 2014 1:20
Komu: Ka¢ Kalferstova <kalferstovakaterina@gmail.com>

Krasny den,

omlouvam se, Ze odepisuji az dnes, ale byla jsem mimo pocitac. Uréité nemdam problém se zarazeni
fotografie a doufam, Ze moje odpovédi aspon trochu pomuzou pfi vypracovavani DP:

1. Fotografie ve svém plvodnim provedeni nebyla urcena jako reklamni snimek pro ¢asopis
MightyFreezine, ale jako zakazka pro sle¢nu na fotografii. Vydavatelé casopisu/poradatelé festivalu
Mighty Sounds mé o poskytnuti fotografie k reklamnim tGéeltim pozadali ve chvili, kdy ji vidéli na FB
strankach. Pavodni myslenkou pro vsechny MightyFreeziny je hlavné emocionalni eroticky apel, ktery
ma upoutat predevsim mladé lidi, ktefi se festivalu Mighty Sounds tcastni.

2. Tato fotografie tedy vznikla jako pocatek nékolika dalsich reklamnich snimkd, které jsem pro Mighty
vytvorila. VSechny mély zakladni spolecny znak - byly foceny ve stylu retra (Pin-Up girls), které se
vyznacuji uréitou provokaci a vtipem. Hlavnimi znaky a emocemi, které by tyto fotografie mély
provazet, je tedy vySe zminény emocionalni eroticky apel skloubeny s jistym druhem vtipu a koketerie.

3. Uz ve zkratce, protozZe je na tuto otazku odpovézeno v predchozich dvou bodech :) - pfedevsim
uréitym zplsobem vyzyvavé, ale zaroven koketné a retro.

Pokud by bylo cokoliv nejasné nebo tak, tak rdda pomuzu a pfeju hodné stésti a pevnych nervd pfi
zpracovavani DP, naprosto soucitim ;)
S pranim krdsného dne

Nikol Obrova

www.nikolobrova.cz

From: Kac Kalferstova [mailto: kalferstovakaterina@gmail.com]
Sent: Friday, March 07, 2014 2:16 PM
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PRILOHA P XIV: VYZKUM Stanislav Merhout
14.3.2014 Gmail - DP_Rekamni fotografie

Gmail

by Google

DP_Reklamni fotografie

standa merhout <standamerhoutphoto@gmail.com> 6. bfezna 2014 15:27
Komu: Ka¢ Kalferstova <kalferstovakaterina@gmail.com>

dobry den!

On Mar 6, 2014, at 7:01 AM, Ka¢ Kalferstova wrote:

Dobry den pane Merhout,

obracim se na Vas s prosbou o par minut Vaseho ¢asu. Jsem studentkou posledniho ro¢niku
Marketingowch komunikaci FMK UTB ve Zliné a pisi diplomowou praci na téma Pusobeni
reklamni fotografie na recipienty. Moc rada bych do této prace, s Vasim swlenim, zaradila i
dwé Vase fotografie, ¢imz Vas chci poprosit o velkou laskavost. Mohl byste si, prosim, najit pro
mne chviliCku a v par v&tach odpovédét na tfi otazky k obéma vybranym fotografiim? Velmi
byste mi tak pomohl dosahnout cile mé prace a také snad i wbadat, jakym zplsobem dokaze
reklamni fotografie na recipienty pusobit.

Obé wybrané fotografie jsou nahrané jako prilohy tohoto mailu a otazky (k obéma fotografiim
stejné) jsou tyto:

1. Jaka byla pavodni myslenka a tcel této reklamni fotografie?

oboje jso reklamni kampane, ta s fotbalitou je pro NIKE, celosvetova idea byla udelat z vybranych fotbalistu
sochy jako totlni ikony. nemame tu moc velkych fotkablistu v ceskoslovensku, toto je marek Hamsik.

ta druha vec je kampan na nowou znacku Kalup coz je jsou motorkarske kozene bundy na miru, velmi elitni
zalezitost. koncept byl: jedna "domina" a dve sluzky..

2. Jaky jste zwlil Zanr a emoci k tvorbé této reklamni fotografie?

3. Jakym vami zamyslenym zpUsobem by méla tato fotografie na divaka zapusobit?

reklamni fotka vas ma zaujmout a na chvili zastavit.
zrowna tyto dve nejsou mozna moc k zamysleni.. ale w asi vite vic, ja jsem bohuzel fotku nikdy nestudoval.

hezky den!
s

Predem mockrat dékuji za Vas €as a ochotu.
https://mail.g oog le.comymail/u/0/?ui=28&ik=82c 1699b2e&view=pt&search=inbox&msg = 14497caad4ec52228siml= 14497caad4ec5222 12



PRILOHA P XV: VYZKUM Stanislav Petera
14.3.2014 Gmail - DP_Rekamni fotografie

Gmail

by Google

DP_Reklamni fotografie

Stanislav Petera <stanislav@stanislavpetera.net> 6. bfezna 2014 19:26
Komu: Ka¢ Kalferstova <kalferstovakaterina@gmail.com>

Katko jasne, mohl, ale nevejdu se do zwlenych otazek, takze si to budes muset vypreparovat.

K prwni fotce - kampan na Radegast, tenhle konkretni format byl billboard. Hlawmni myslenka byla vtom, ze po
celodenni namaze je pivo skvela odmena. Tomu je ve fotce podrizene vsechno: teple svetlo zapadajiciho
slunce, kdy je evidentni ze den byl opravdu dlouhy, ktere soucasne wytvari prijemnou atmosferu (drina uz
skoncila a je cas na odmenu), os\etluje pozadi i modela a prosvecuje pivo, ktere tak ziskava prijemnou
zlatavou barwu. Evidentni unava modela a jeho celkovy zaspineny stav by mely temer fyzicky citit jeho zizen,
ulew a radost, kterou mu pivo poskytne...az k nemu dojde.

Ke druhe fotce - kampan na proslule skotske golfove hriste StAndrews Course. Tady jde o kombinaci nekolika
veci - cilem kampane bylo propojit skotsko, golf, dynamiku a soucasnost. Golf je zastoupeny mickem, holi a
zjewnym golfowym hristem v pozadi. Dynamiku pak rozehrava golfowy svih a rozmazany micek. Skotsko nam
zastupuje skotsky kroj, ve kterem golfista hraje, ale soucasne ma bryle a je hladce oholeny, coz nas smeruje
spise do soucasnosti a sveta lidi, kteri na hristi opravdu hraji. V emocich hrajeme na touhu zahrat si na
rozlehlych skotskych planich, pod zamracenym nebem a na hristi, kde se psala a stale pise golfova historie.

Doufam ze ti to takhle staci, protoze lepsi uz to nebude :)

Standa

Dne 6. bfezna 2014 18:24 Ka¢ Kalferstova <kalferstovakaterina@gmail.com> napsal(a):
[Citovany text byl skryt]

stanislav petera
fashion/advertising photographer

http://stanislawpetera.net/
stanislav@stanislavpetera.net

https://mail.g oog le.comymail/u/0/?ui=2&ik=82c 1699b2e&view= pt&cat= Diplomka%20bejby&search= cat&msg = 14498a59602445818&siml=14498a5960244581 17N



PRILOHA P XVII: Piepis rozhovori

Respondent 1

Prvni fotka

Pocity a dojmy — fotka budoucnosti

Zanry — sci-fi

Ostatni vytvarny prvky — svétla, ostrost — viecko je tmavy a to auto vytazeny, jinak neznam

Motivace ke koupi — libi se mi to jako fotka udélany, ale nemotivovalo by mé to urcité, takhle muze byt kazda udéland na
kazdy auto

Co jinak — to nevim, pokud sem oviivnitelnej reklamou, tak okrajové

Druha fotka

Dojem chaosu

Zanr — 74dny na m& neptisobi

Ostatni vytv. Prvky — to je né&jaka fotka piepilena ... k druhy.. je to slozity, je to ze dvou fotek, jestli to je néjaka rkl na
auto.... (je na auto?) No to bych netvrdil, protoze to auto neni dominantni... oc délaj ti kluci, mejou auto? Jo baseball...
nevim na co to je reklama... nevim

Nejvic na mé zapusobil ten rozdil této a této casti

Ur¢it by mé to k nakupu nemotivovalo

Treti fotka

Nejdiiv sem si myslel, Ze to je svérdk, no jizda vlakem na néjakej vylet... tata s détma, pohoda, rodinej vylet

D¢je se tam, ten chlapec se za chvili poleje... no piibéh, je tam sva¢ina — akce — svacina... ale pfibéh ani moc ne, vylet
svacina

Barvy, svétlo, tak uréité... to je potlaceny, tady je zvyraznény pohyb vlakem, ten pohyb — cesta, barvy jsou potlaceny, to
svétlo tam je, jak dopada z boku, rozmazany né&jaky — dynamika, pohyb

Nejvic na me zapusobilo .. ta pohoda. Trosku ptehnana, realisticka... i kdyz moza Ze ot takhle nékde je

Reklama na co? JeziSmarja... jako na néco konkrétniho? Jestli to nebylo na néjaky termosky, nebo misky.... Aha, aha...
na Cesky drahy — to by mé neptesvédcilo k jizde....

Ta ftka jako takové je dobie udélana.. mozna do n&jakyho reklamniho letaku CD, tak se to tam asi hodi, ale neoslovilo by
mé to.

Ctvrta fotka

Hranice; hranice za komunismu, nikdy sem ji nevidél, jen z vlaku, kdysi.. kdyz sme jezdili na vandr, ale zadny vzpomin-
ky to ve mné¢ nevyvolava, nidy jsme s tim moc do styku nepiisel

Zanr, no.... Tady podlizaj.... Piibéh, to urits. Tak uréitd to je nahrany, to uz neni neralny ted’, Ze jo.... Tak ten po nich
stiili, chee je zadrzet. Tak co to je ... dramaticky, n¢kdo se snazi nékoho zabit, tak to je drama, ne?

Dalsi jevy? Barvy jsou potlaceny, tam jde o celkovou kompozici, a ne o jednotlivy lidi, celé je to potlacené, s tou Sedi
celkovou.

Tahleta mé nechava.. nechava mé to volnym trosku jakoze.

Ta by mé ptiméla k navstéveé muzea spis, nez aby ta piedtim, abych jel vlakem

Jak by méla vypadat, aby mé to ptimélo? Aby to tady bylo napsany ¢esky

Pata fotka

Zase je to tady anglicky, nevim, o co jde.... O co jde, o co jde... punk? Obalka ¢asopisu? No... tak to obalka jako takova
se mi nelibi, ne viibec nic mi to nefekne. Pfitom ta Zenska by méla evokovat sex, ale mé spi$ odrazuje.

Sesta fotka

Absolutné nic, nula, nesnaSim fotbal, nic. Kdyz vidim fotbalisty, sem z toho nastvane;.

Zanr? Je tady akce. Sportovni fotograf se snaZi celej Zivot udélat dobrou fotku ve vyskoku. Tohle udélal n&jakej sport.
Fotograf a pak si to néjak manik reklamni vzal a pouzil. Tady akce, ten je uplné jak socha, to bude brankat, tohle obran-
ce, tohle Uito¢nik.

Nike fotbal.... TakZe nike? Jako nike?

To urcité ne... to by m& nemotivovalo, je ot hrozné potlaceny... to neni vidét, ja kolikrat ani v televizi nepoznam, na co
to je reklama... bobika... Sak vi§

Vytvarné prvky? Jakoze on je odbarvenej a ostrej, ostatni je rozmazany. Tahleta fotka je asi dobra

Sedma fotka

To je taky reklama? Co to tam je? Kaly? Kalup? To nevim, co je... na motorky to neni, na Zzensky ne... nevim, co je
kalup

Dojem - Stve m&, Ze nevidim jejich obliteje

Zanr — retro

Jevy vytvarné . barvy zadny, kompozice... jak je to sefazeny, nic tam nerusi, tady na té fotce, jak ta masina, tak ty zensky
jsou dobove, se mi zda. Jen mi tam piekazi ten napis. Erotika z toho neni citit, humor... spi§ otdzka, co to je? K ¢emu to
je? Na co to je? Nevim na co to je...

Obleceni je pro mé podruzna zalezitost, to by m¢ nemotivovalo, to jde mimo mé

Na motorkatsky bundy... no dobfe, ale ot musi... jen ti, co to znaj... to je jen pro lidi, co znaj tu znacku.. tak to je na nic
reklama.... Kdyz budu mit motorku a budu shanét motorkaiskou bundu, tka tuhle reklamu pfejdu bez povsimnuti.... no
Osma fotka

No tak pivo, pivo dobry, to mam rad, sem pivaf... i kdyZ radegast... no dobry... moravaci by méli délat vino a né pivo...
po t&ch kopcich rad chodim a rad si tam pak dam pivo, takze jo, tahle fotka se mi libi



Chu’t na pivo bych asi dostal... jak je to oroseny.. jesté tady na tom mramoru, to ve mné evokujuje chlad... takez kdyz
bch vysel na kopec, tak bych si to pivo dal.... Ale plzen, nebo Svijany

Tady Zanr... jo pékna fotka, akce... vychazi nahoru na kopec, znam to ze svého zivota, tka se mi to libi, ona i ta Zena je
tady.... Tady je dan duraz na toho ¢lovéka... to by se dalo vyfotit, aby to blo ostré vSude... tady je v popiedi dan ten
produkt... tak ta fotka byla jenom vybrana .. nebo ze délali ten klip...

Devata fotka

Golf....nezajem, golf je hra vyvolenych a jesté ten v suknich... skot.. paneboze.. dobie... ne ze bych byl proti skotskejm
suknim.. ale ten golf fakt ne... misto abychom tam méli brmabory, tka tam $touchaj micky do direk... asi to je reklama
na ten micek tadyhle... nebo na ten ... co je na tom micku napsany...

Zanr? To nevim.. ale t a noha je... jak kdyby mu nepatila.. jak kdyby pattila né&komu uplné jinymu.... KdyZ se na to
podivas, jak kdyby to byli dva lidi... ta fotka je z tohodle duvodu nepovedena asi? Nevim.

Dynamika v tom je urcité, pze je v tom pohybu n&jakym golfovym... svétlo.. to je odsvétlovany takhle odsad... to je
jasny, ze ot neni podle skutecnosti, je to vytszeny a ta k to plisobi nepfirozené¢... to je az divadelni.. jslti tady ma jit boui-
ka, tak tady bude tézko svitit slunce... kdyZ u z o tom takhle premyslis...

K nakupu micku? Nebo ¢eho? To by me nemotivovalo... nic mi to nefika.. absolutné.

Respondent 2

Prvni fotka

Dojmy, pocity — no, to je jak v jinym své&té. ..

Zanr - no néco jako scifi, no jo... scifi...

Jiny vytvarny prvky — jak kdyz je ¢lovek ptimo u toho... ze mé v tdhne uplné dovnitf

Na co focena — no stoprocentné kviili autu to je

Kdybych auto nemél, tka by mé ot asi motivovalo.. ale v dne$ni dobé... jakoze k v€ku.. libilo by se mi to, ale Ze bych ho
chtél... tone

Druha fotka

Dojmy: Tady je n€kdo zavienej.. n€jaky cary tady.... Tohleto moc jako, nezda se mi moc...

Zanr: zadnej nevidim, nic takovyho

Dalsi prvky: spis napéti téch déti, zapal ty hry.. zvlast, kdyz tady to vypda, Ze mlati do toho auto

Pro¢ vytvot.: ja bych tek, Ze tady ten kluk rozbil sklo... ja to vidim tak, tak na sklo? To je n&jaky divny.... To jako... ja
nevim, to je zas takovy, divny... Ze by, byla to reklama na sklo... no je to.... Divny... je to hra...

Treti fotka:

Dojmy: radost,

Zanr: no drama ,to stoprocentn neni, tohle to je hlad. ..

Ostatni prvky: dynamika... je vidét, jak se ten vlak pohybuje... takze i pohyb

Ucel: nedava pozor ten kluk, Ze to nete¢e do toho hrnku; asi to bude reklama na vlak

Ponouklo: asi jo...

Ctvrta fotka

Emoce, dojmy: lidi prchaj odsad, do svobody. Citim strach, proto utikaj taky, sttili, to jsou, to je... to vypada, jakoZe to je
né&jaky. Jenze ot uz dneska tady neni, Ze jo... no ale... radsi pry¢ od toho, nelibi se mi to

Pata fotka

N¢jaka baba tady, to je jasny, Ze to je erotika tady, andélsky mésto

Zanr: to asi bude n&jakej zanr... filmovej... mné to ptipada, jak kdy? to je plakat... nonono, piebal dasopisu,

Ta Zena v domécnosti urcité nebude... to spis ta wamp

Asi na mé nejviac plisobi ta postava té zeny

Sesta fotka

Dojmy, emoce: co z toho cejtim? Dotlecto... no v prvni fadé, to je pohyb, za druhy, mi tam nesedi tahleta socha, ta tam
nepatfi, to je jako .... Ten jedinej neni jako pohyb... jelikoZ nam € ptisobi jako socha, tak je staticke;.

Ostatni: ostrost tady neni, Ze jo, vzadu je to rozmazany... svétlo musi hrat roli, protoZe vlastné je to stoprocentné nascvi-
ceny, Ze se to hraje vecer... je vidét, jak je to cely nasviceny a mimo to jsou tady stiny

Ucel: mné to ptipada, Ze je ot reklama na mistrostvi svéta ve fotbalu... uz jen z toho duvodu, zZe je tu napsany nike foot-
ball... to je pohar pro mistra svéta a je to tady vSude...

Sedma fotka

To je reklama na motorku a né na baby, emoce ... zase sex tady je...

Zanr: to nevim.. spi§ zvédavost... co to je ... kaluy? Kalup.. to je fofr, rychlost,

Postavy: ja si myslim, Ze to je spiS... spi§ mi pfijdou jako kiovi... k té motorce... spi§ jde o tu motorku, nez o ty Zeny...
napéti tam je

Nejsilngji na me pisobi motorka. ..

Osma fotka

Reklama na pivo, prvni dojem — zizei... to vidim, tu postavu, jak uz jde... a vidi pivo a ma dlouhej krok a uz je nahote...
Zanr: e ma azen stra$nou jen... hloubka ostrosti je udélan4 ... to pivo hlavné je v popredi

Postava: je schvacenej

Na pivo bych dostal chut'...

Devata fotka

No golf, stoprocentné.. ale spi§ mi pfijde, Ze je to fotka na skota. Ma kilt.

Je to p&kné ostré az do konce, hloubka velka... dynamika taky, protoze vlastné ta postava je v pohybu, Ze jo... svétlo je
jen pozadim

Asi to je reklama na toho skota. ..



Zanr: je to sport, Ze jo... stoprocentn. ..

Postava: asi n&jaky podnikatel...

Respondent 3

Prvni fotka

Dojmy emoce: rpvni co mé napadne je, Ze je ot reklama na auto... pak ten vyboj elektrickej je peknej... je to takové
nadcasové.. to pozadi

Zénr: asi trochu scifi

Postava: ten by tam viibec nemusel bejt, spi§ mi tam ptekazi, vadi mi tam...

Auto je nasvétleny, ale barvy tma nevidim....

Asi by mé to motivovalo.. ale jo, to by se mi libilo... to vis, Ze jo...

Druhi fotka

Déti hrajou basseball, nelibi se mi, jak rozbijeji to auto....
Détska hra...

Ja bych fekla, Ze to je reklama na to obleceni... toho ditéte
Treti fotka

Pozitivni, radost tam vidim, pohodu...

To pozadi se mi zda takovy... za tim oknem... nepfirozeny... kdyz jede vlak, tak tam jsou vidét aspon stromy.. tohle je
takovy rozmazany... rusi mé to

Ucel: reklama na kévu, nebo na ¢aj... méla bych chut na fizek, kterej je v téhle krabicce... .D
Ctvrta fotografie

Emoce, dojmy: napéti je tady, je to... zlost na toho vojaka, Ze stiili do téch lidi.

Zanr: to je drama tohleto. .. a prazdno.... Nicota...

Nejvic emoce zlosti a prazdna,

Kdybych to nékde vidéla, nenaldkalo by mé to

Pata fotografie

To ptisobi spis lacing, lacina postava to je docela

Zanr: reklama na néco prosté , ale neumim to piedist, tak nevim na co....

Jako design dobry, ale takové nic nefikajici

Sesta fotografie

Tohle je socha... nebo je od blata .))

No je to pekny, tady kus se mi libi.... A tady je vidét ten pohyb, ten sport,

Muize to byt reklama na uces... muZze to byt reklama na dres.. jakoZe na obleceni

Zaujalo by mé to... hlavné ta soxa

Sedma fotografie

Jsou hambaty... erotika, asi reklama na motorku, jo libi se mi, jak je to ernobilé, je to ostry, je to pékny, no...
Zanr: reklama na motorku

To pozadi se mi libi, je to takovy ostiejsi

Nevim... na co to je reklama.... Na bundy??? A kde je mas??? Jo holky jsou kozeny.... .D
Osma fotografie

Reklama na pivo... no jo... taky bych se napila... je ot pékné oroseny, mam chut’ na n¢j
Clovék je zpachténej... upachténej... je to takovej uslej vandrak

Ja bych tekla, Ze to je spiSe rano... ta reklama je pekné osvicena,

V popiedi je ten radegast...

Napadne mé... dame si pivo.. sice ho moc nemusim.. ale tohleto 14ka... na to pivo

Devata fotografie

Dédula, reklama na micky, golfovy...

Emoce: ze ma kiivy nohy... stoji stragné teda...

Postava ¢lovéka se mi vibec nelibi... Byznys man... ten se mné viibec do toho obleceni nehodi... jinak foceny je to
hezky, to se mi libi

Micky bych asi koupila, kdybch hrala golf... na zakladé této reklamy...

Vidim tam jen toho ¢lovéka, zanr zadnej

Respondent 4

Prvni fotografie

Emoce... Zané

Zanr: scifi.. fantasie

Prvky: ten ¢loveék na mé pusobi jako takovej podnikatel, byznysman, je to moc smutny, jenom Sedivy, tmavy barvy...
Ucel: vypada to jak reklama na tu octavku, na to auto

Asi by me€ nepiméla.. tkaovahle fotka .. ke koupi toho auto...

Spi§ by mé pfimélo, kdyby to bylo barevnéjsi vesely...

Druha fotografie

Tahle je zajimavéjsi, je akenéjsi, dynamicka

Zanr: sport, néco sportovniho...

Kazdy to dité je uplné jiny... ten co mlati do toho auta, vypada jako agresor, ktery se chce vyboufit a zaujmout... ten
druhy klu¢ina ma spi$ zajem o sport.

Reklama je ot na auto, nebo na baseball.. nebo na to auto.. spis na to auto

Je zajimavy, Ze s tam prolinaji ty dvé fotky dohromady.. to je zajimavy

Treti fotka



To je hezka, idylicka rodinka, co jede n€kam na dovolenou...

Zanr: spi§ néco s piibéhem

Postavy pusobi pfijemné, sympaticky, je to vesely... déti s tatinkem

To nasviceni hned dodava jiskru... svétlo s téma barvama ta dodava osobity kouzlo té fotce, to pisobi nejvic
Je to na to, aby lidi jezdili vlakem na vylety

Ctvrta fotka

Morbidné pisobi, strach citim, jak ten vojak na né mifi.. nemam z toho viibec dobrej pocit

Zanr: Je to spi§ valeény takovy

Postavy: jeden zlost, ten co utika zase soucit

Spis nez perspektivy a téch prvki, tak mé bere ten piibéh

Podle tahle fotky, bych se $la podivat... do muzea

Pata fotka

Reklama na ¢asopis, Ze to je... je to vtipny, humor... je to spi$ vtipny, nez ze by to mélo byt sexualné ladény... je to
vtipny... celkové jak to plisobi dokupy... Zena i pozadi

Rozhodné by mé to pfimélo nakouknout dovnitt.. je to zajimavy

Sesta fotka

Je to zajimavy... je to dynmicky.. spousta energie z otho ¢iSi, pohyb, je tam napéti, jak to dopadne.. jestli tma da gol,
nebo ne...

Postavy: Moc mi to neladi.. ta socha je zvlastni

Zanr nevidim Zadny

Je to reklama na nike?

Nejviac na mé pusobi ta dymika s pohybem.. to napéti

Sedma fotka

Pisobi to tak lechtivé... sexudlni naboj tady u té je...

Je to spis bez ptibéhu... lyrické... spi§ je to takovy momentovy

Tady se mi libi, jak je to Cernobily... i Ze maji pies obicej tu znacku...

Takhle to vypada ze to jsou spi§ zeny wamp.. nepiijdou mi jakoze z domacnosti...

Reklama je to na spodni pradlo? Nebo na obleceni takovy?? Na bundy??? Jo?? Tak to bych z tohodle viibec netekla. ..
Osma fotka

Ta je zajimava.. to pivo hlavné hned.. jak se ten chlap za ném drape... odména... on vykonal nadlidsky vykon.. vyskrabal
se k nému..

Zanr: ptirodovédny... je tam ta ptiroda... dobrodruzstvi

Ostatni prvky... vypada to pékné.. barvy a svétlo.. nerusi to.. zaujme predev§im to pivo, pak ten pan... tn ¢lovek je spor-
tovec... sportovni typ, rad chodi na vylet... ale zarovei i rad jde na pivo do hospody...

Je ot pohodicka, i kdyz on se die

Reklama je to na pivo... kdybych to vidéla, tak bych chut na pivo hned dostala..

Nejvic na mé pusobi spis, jak zafi to pivo... vynika to pivo.. jak vystupuje do popiedi... strhava pozornost

Devata fotka

Prvni dojmy... zaujalo mé nebe... boutkovy mracna.. je to zajimavy. VZzdycky mé to zajimalo.. dynamika, napé&ti

Zanr 74dny nevidim.. nic mé nenapada

Postava pana je zajimava.. asi tahne ke skotsku, podle té sukné... ale tihne to i k tomu skotsku... postava bude pana, co
ma rad svou rodinu.. ale ma i svtij obchiidek, jakoze podnikatel.. ale vénuje se i golfu

Citim pohyb, dynamiku i z toho odpalu; svtlo nerusi.. jen ten travnik mi ptijde presvétleny... vybledly

A ten micek na me nejvic pisobi,, ze mam pocit, ze vyleti... s tim pohybem

Reklama na ty golfovy micky to je?

Asi by me¢ navnadila takovahle fotka... zvédavost jestli to je tam taky takovy... nebo ne... zjistit si to

Respondent 5

Prvni fotka

Dojmy: studeny, sci.fi, vzdaleny hrozné

Zanr: scifi no... napéti, drama. .. mezi tim &lovékem a autem

Vytv. Prvky: ta postva na mé ptisobi nerozhodné a zaujaté tim autem, byznysman na me pusobi.. jako ¢lovek ,kterej vi, co
chce a i to prostiedi je takovy studeny.. on je hcladnej byznysman.. takze i to auto je rychly, spolehlivy... co ten ¢lovek
ocekava od ngj

Ucel: reklama na auto...

Tenhle styl fotky mé osobné ne... je to na mé moc studeny, moc vzdaleny... pusobi to na mé chladbé a moc dravé... ten
byznys svét.. hodné dravosti... radsi spis tu lyriku.... Teplejsi barvy... a pfiroda... vic nez tohle prostedi fabriky..
Druhi fotka

Dojmy: akce, to je husta fotka, to je hrozné zmatecCny... je tam akce... a dost rozpolcené... jak tam jsou ty déti... co si na
jednu stranu hrajou a ptijemny prostfedi a na druhou stranu barak a Spatny pocasi a utok na to auto... alarmujici
Dynamika urcité tam je.. ten pohyb, at je to ta palka... nebo palka na auto.. tak ten pohyb tam je.. i pohyb toho auto.. to
napéti tam vznika timhletim.. i ten vyraz toho kluciny.. ten je agresivni...

Emoce: strach.... Z ty strany... kdyz se zaméfim na otho kluka, co uto¢i na to auto, tam je strach... ten druhy kluk.. zase
je tam napéti z toho sportu.. jsou tam dvé rozpolceny napéti

Reklama to je na déti... asi jak maji travit svilj volny ¢as... mozna i apel na rodice

Tohle by mé asi namotivovalo... kdybych zila ve velkym mésté... tak by mé to oslovilo, jako rodice...



Ta koliz na mé& nejvic pisobi.. nejdiiv mé zaujala ta hez¢i ¢ast... a pak se na to zaméfi$ a v§imnes si vyrazu kluka...aby
zauto¢il na to auto a piechazi$ do Skou a uvédoméni si

Treti fotka

Pohoda... tady je vyuzity vSecko, co muzou z détstvi vzit, jako vzpominka to plsobi, vSecky prvky ... pohoda, dédecek,
to jidlo, usmevy...

Zanr: tohle mi pfijde jak lyricky ... jak je to rozostfeny.... Hazi to odlesky, spi3 ta lyrika.. Zadnd akce... je nnavodit
pfijemnej pocit, vzpominka na détstvi... ze mas jezdit ceskejma drahama na vylety

Asi by me takovahle fotka navnadila nékam jet... zvlast, kdybych méla svoje déti...

Nejvic to svétlo a to rozostieni, celkovy... jak je to takové snivé, snivej efekt a ty barvy piijemny

Ctvrta fotka

Tak to je docela drsny, mam nepifjemnej pocit... jak kdyz jsi lapend v pasti; strach, napéti, kdyz chces utyct do svobo-
dy.... Z nesvobody

Zanr: epika spis.. jak se ty lidi snazi utyct... je to damatickej prvke, jak mifi, stili... to jsou dramatické prvky.. i ten
ostnatej drat... napéti... drama, epika

Je to studeny... ta obloha ... jestli to je nakonci zimi, je tu snih vyuzity, ty betonovy kuzely.. taky hodné chladné... ten
drat ostnatej... to je vyraz nesvobody pro m¢...

Ten rytmus na mé plsobi, Ze t& to nechce pustit ... Ze jsi nékde néim omezena

Fotka to je asi na to muzeum komunismu... na komunismus... aby lidi nezapomnéli

Motivovalo by mé to k navsteéve. ..

Nechtéla byych zavirat o¢i pted tim, co bylo.. co je.. je to i jinde ve svété potad, Ze jo

Ta strohost... to je i jak na mé kom puisobi.. ta strohost, chlad

Chlad a strohost na me nejvic ptisobi

Pata fotka

Je tam urcité citit eroticky podtext.. ale sem z téch, co je to n&jak nepobufuje... ma to $Smrnc, si mylsim, je to vtipny a
dokéze to nalédkat... zensky maj radi, kdyz jsou zensky pékny a neboji se to ukazet.. ale ne ve Spatnym slova smyslu.. je
to pekné udélany...

Zanr: zadny.. jen sd&leni... nic... jen sd&leni.. nalakat na to pin-up — padesaty léta. .. pfijemné sexuélni

Postava: myslimsi, Ze je to sebevédoma zenskd, moderni, neboji se byt silnd.. ale ani svoji Zenskosti... vi co je...

Je to na radio? Aha... na Casopis...

Ja bych asi ¢asopis neoteviela s touhle prebalkou

Prvni m¢ zaujme ta zenska.. kvili té barvé vlasu.. a pak ten vizual vzadu.. dle toho stylu.. i kdyZ to neposlouham, ale
znam to

Sesta fotka

Mam rada fotbal... ale nediiv zmatek, pro¢ je ta jedna postava zkamenéla... pak kdyz si pfectes ten slogan, tak ti to
dojde... at jde$ do svého maxima a udélat pro to co nejvic muzes... a ta znacka ti ma k tomu asi pomoct...

Zaujalo mé to osvétleni.. ze ot je jako sin slavy... to je jak v kostele... jak to osvétluje toho zkamenélého hrace... a jinak
i ten pohyb toho brankafe...

Tahleta reklama.. je ot asi takovej styl.. Ze bych ¢la dal.. nevadila by mi.. ale ani bych z ni nesla dal.. je to stfed takovej
Reklama je to na nike.. ale nemotivovala by mé.. nejsem ani na tyhle znacky

Sedma fotka

Libi se mi, ze je ot ¢ernobily, vyzdvihuje to, co ma to vyzdvihnout.. ty kontury téch zenskych tél... ty linie... ptijde mi,
Ze je to zaméteny na ty Zensky.. to pozadi to jen dolazuje.. to Ze jsou venku, piijemnej pocit...

Emoce asi sexualni.. ale i do humoru, je to pojaty pfijemné, nijak me to nepobutuje, je to hezky

Zanr: tady na mé pisobi spis lyrika. .. jen piijemny pocity... neZ piibéh.. pocitové .. tak to na lovéka uto&i

Je to reklama na znacku spodniho pradla.

Na bundy? Fakt jo? Tak to je super... to by mé asi motivovalo.. Ze kdyZ maji zajimavou reklamu, ta kbudou i ty designy
t&ch bund zajimavy... i pro Zensky. Ze tam bude bfink, na téch bundach

Znadka pres obli¢eje mi nevadi, sppis§ zvédavost to vzbuzuje. Septaj si? Nebo co? Piitauje to pozornost

Libi se mi epika a ¢ernobilost

Osma fotka

Dala bych si pivo... jééé.. .mnam.. piijemny pocit, 1éto, vylety...

Je to epika.. Ze dobyl tu horu a tam na n¢&j ¢eka te nhotkej radegast a on se napije... barvy jsou piijemy, jakoze 1éto...
svétlo je taky pfijemny.. uz se stmiva a je Cas jit do té hospy... no a mam uplné chut na pivo...

Nakoplo by mé to, na to dat si pivo

Nejvic na mé svétlo pisobi a ta akce.. ten chlap.. to by mé nakoplo.. svtlo na konci toho tunelo.. i to pivo, jak je blizko a
ty jeho o¢i jdou smérem k tomu pivu, co je v poptedi

Devata fotka

Jéé.. skotsko... pfijemy pocit.. ani ty tmavy mraky nevadi... to ke skotsku patfi.. i ke golfu.. at maji travu zelenou.. .) libi
se mi jak je ta fotka udélana... i pfesto, Ze je studena (barvy), tak neptisobi studené.. naopak teple.. tka to v anglii je..
piijemny i ta postava pana

Asi je to sppi$ byznys man.. neni to typickej tatka od rodiny.. ma ji.. .ale ma se i hodné dobte a rad travi ¢as na htisti, kde
muze mi t i byznys schzky.. neni to moje sorta lidi.. je o tfidu, dvé vys...

Spi§ lyrika... i kdyz tam je ta akce... ta kspi§ ty pocity.. pod si zahrat golf, je to fajn...

Ucel: to je na to golfovy hfiste... Ze skoti hrajou

Asi kdybych hrala golf.. tka bych méla chut jit si zahrat... jak ten jeho vyraz, Ze je spokojene;j

Nejvic na me pusob ty barvy piijemné... i ty mraky.. nepusobi na mé tisnive, i kdyz jsou zatazeny
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Prvni fotka
Pocity, dojmy: jak kdybych byla v ngjakym scifi, je to takovy neznamy prostiedi
Ostatni... vidim tam ten zlaty fez.. z hlediska kompozce... trochu diagonala, ale spi§ je to trochu zmateny, v§ecko splyva
od jedny barvy... byznys man
Fotka je to na Skodu...
Asi by mé to nemotivovalo.. mylsim si, Ze to neni moc povedeny
Nejvic.. .prvni to pozadi... asi nejvic zaujme a pak to auto a pak pan, ktery tam moc nepatfi
Druha fotka
Dojem:Rozruch,
Zanr: to nevim...
Vytv. Prvky: je tam do sebe splyvani dvou ruznych véci, Zejo... dynamicky to asi je taky... zaujme t& ta Cervena barva
hlavné.. strhavé pozornost
Ucel: taky na auto? Jiank fakt nevim..
Aha.. tak proc je tam to auto.. aha.. to sem si nevsimla, ze to rozbiji... az ted’, co si mi to fekla
Nejsilngji ptisobi ty cary uprostied
Tieti fotka
Dojem: takova domaci pohoda, i kdyz ve vlaku, je to takovy roztomily
Zanr: je to romanticky... romanticka cesta.
To svétlo tam asi plisobi naschval trosku... rozostieny to je... ty barvy.. v§ecko romanticky ptisobici
Reklama to je na cestovani vlakem? .)
Asi by to motivovalo mé.. rozd¢lat si svacinu.. koukat z okynka
Ctvrta fotka
No to je docela drsny, ... kdyZ se podivas na pana se zbrani, tak to je i trochu strach
Zéanr: valeény ... drama
Ostat. Vytv. Prvky: diagonala... hodné piisobi perspektiva, tony.. raz studenosti... kdyby to bylo zase tmavy, je to vic
ponurejsi.. ale jinak to je studeny
Reklama na to muzeum to asi bude toho komunismu
Asi by me to motivovalo, ale i €isté z toho zajmu historie, ale chau, Ze to nékteré lidi pobudi
Je to docela kruty
Nejvic na mé pusobi ta perspektiva.. jak to bézi ... asi ta diagonala. ..
Pata fotka
Je to trosku kycovity... trochu humor..
Zanr: cirkus mozna
Prvni mé¢ zaujme postava té zensky... i kdyz je trochu schovand v tom pozadi...
Asi bych se podivala do toho ¢asopisu, pro¢ ne...
Sesta fotka
Akce... akéni, ale plisobi nejzajimavéjc naopak ten ve skoku, ta socha
To svétlo ze shora pusobi silné... kompozice otrojuhelniku.. asi i trochu diagonala.. ale oni to délaji, aby to bylo chytla-
vy...
Pozadi se ztraci, takto mas zaostfeny na to, an co se mas soustiedit...
Reklama to je na nike
Motivovalo by to asi sportovce .. ja na to nejsem... ale jinak jo... mné by to zaujalo, koukla bych se na to... ale nejsem
na nike
Sedma fotka
Tady asi je né&jakej ten erotickej apel... ta emoce
Zanr: Sernobila fotka.. asi urité bude n&jakej zanr;
Vytv. PrvKky.... No nejvic to svétlo mé zaujme.. pak ta znacka pies obliCej... je to na zajimavym misté ... chces se ta
mpodivat.. ale nemtizes... pze je tam to logo.. musi$ se tam zakoukat
Kalup je na spodni pradlo? Aha.. .D na bundy.. no..
Ja bych ani nezjistila, Ze to je na bundy.. takze asi nemotivovalo
Nejvic asi nic.. je to zajimava fotka.. hezky nasvicena
Osma fotka
Chudak m4 fat zizen.. jde do toho kopce.. je to romanticka krajinka.. to pivo mi tam naopak piekazi.. tkaovej peknej
vyhled..
Dominantni je tam ta sklenicka s pivem... ten stul mi tam docela piekazi... nepfijde mi, ze tam fakt je.. je moc rovne;..
Jako ptdstavuju si, ze sme v kuZi toho chlapika... vZije$ se do toho a $ahnout po ném... piedstavis si jakou ma fakt zizen
Devata fotka
Tohle je fakt zvlastni... je to podivny, ne ze se mi nelibi... ale podivny.. ten chlap v té sukni, ten micek...
Je to reklama na néco golfovyho?
Vytvr. Prvky.: to svétlo.. je tam vidét ten §vih a ten letici micek... to svétlo je intenzivnéjsi a Ze je to v tom pohybu...
Respondent 7
Prvni fotka
Vidim, ze to je fotka ohledn¢ auta... oktavky. Ale jako.. uplné mi nesedi to pozadi, nebo to prostiedi celkoveé k tomu ,co
to ma bejt.. tady je néjakej uspéSnej manazer. Nebo nékdo prosté... ota¢ ise za autem.. kterého né&jak zaujalo.. nebo je
jeho.. ale asi to ma byt, Ze ho zaujalo.. ale to pozadi mi k tomu nestimuje
Takovahle reklama ... kouknu se spis jen po tom auté... zaujme mé to jen to auto, pze oktdvku znam
Emoce: ten chlapek je zaujate;j...



Prvky: je to lazeny.. jina barva nez Seda a stfibrna.. jen ten blinkr, svétylko, modré barely.. celkové ta plocha nezaujme..
je to jednotvarna plocha

Druhi fotka

Je ot zajimavy.. co chtél kdo k tomuhle fict.. hrajou baseball? Nebo jinej palkovej sport... s néjakym... co to je za fot-
ku... n¢kdo chce udefit do auta... ale je to zajimavy

Ucel: no na neprustielné sklo to nebude... nevim

Asi by me to zaujalo.. kdyby k tomu bylo sdéleni a byl bych rodi¢... je to zajimavé

Prvky: je to zvlastné skombinovany, aby ty obrazky do sebe zapadaly... jako urcité ... ta snaha vysla relativné dobfe...
tenhle pfechod... jenom bych tfeba u tehlete fotky v podstaté ten dest, nebo co to je, jestli fotili pfi praci a prasilo se... to
nevim... ale tu fotku bych tieba .. tu druhou udé€lal ¢istéjsi aby to vic k sob& pasovalo.. stejné jako ta ty¢, ohraniceni
htisté navazovalo by to vic na ten panelak tady.. aby ta linie pokrac¢ovala horizontalné. ..

Treti fotka

Co k tomu Fict, rodinka cestuje, cestuje vlakem a svadi.

Ucel: na cestovani vlakem. Na celorodinou jizdenku na vylet do pohranici

Nakoplo by mé to na vylet.. ale autem... ne vlakem

Prvky: Spi§ bych to svétlo omezil... je to moc... ty okraje osvétleny, kor kdyz slunce, jestli je vlevo nahote tady a na
hol¢ic¢ku dopada svétlo tady.. stin je tady... nesedi to... nasvitil bych to z jedné strany... tohle byl moc silnej reflektor...
Ctvrta fotografie

Premyslel bych na co to je... jestli to je na ten komunizmus... muzeum...

Motivovalo.. no asi bych ho ja navstivil i tak...

Prvky: ten plot, jak sméfuje do nekonecna, stejné jako ty zatarasy proti vozidlum.. tohle bych nechal.. tieba bych trosku
poresil vysku horizontu... dalo by se to vyfotit niz, aby vynikly ty kuzely... ten uhel by byl nizsi... pravidlo tfetin... i
kdyZ tady to neni uplné nutnost ... ten horizont bych dal vys...takhle je skoro piesné v pulce

Pata fotografie

Dneska se spousta ¢asopisu takhle profiluje.. aby pfilakal pohled divaka... tak se tam Casto n&jaka sle¢na takhle dava, aby
zaujala... to je pak o té grafice... jak je udélana, neni.. to neumim posoudit...

Pokud bych se zabyval tim tématem, tak bych se tam kouknul asi... je mi jasny, Ze se jedna o hudbu, uz z téch napisu, i
kdyz tady ¢tu... ska-punk-explosition... ja to neznam.. ale do§lo mi, Ze to bude néco o hudb&

Sesta fotka

Ze nemam rad fotbal... to prvni, co m& napadne. ..

Zabér a letici socha s betonovym mi¢em... nerozumim tomu smyslu, pro¢ tam je...

Aekdo je fotbalovy fanousek... pro¢ ne... reklama to je asi na nike..

Neumim posoudit, jestli by mé to motivovalo... ale nad tou reklamou bych se v casopise zastavil... a snazil se pochopit, o
cojde...

Nevim.. jestli je to poskladany z fotek, nebo je to takhle original neumim fict... tihle dva budou asi original.. tohodle
ptedélali do kamené podoby...

Sedma fotka

Eroticky n€jaky napad tam je... to je urcite takhle délany... ta motorka... to nevim, jestli to je o motorce nebo ne...

Aha.. bundy motorkaisky... tak tohle bude asi jejich logo... jako evidim problém, Ze ot maji pies oblicej.. dneska ty
reklamy muzou byt jakykoliv.. at dobré, nebo otfesné... ael i ta otfesnost muze hodné zaujmout a o to jde

Kdybych jezdil na motorce... a znal bych ty znacky... a zvlast tuhle.. tak jo.. zaujala by mé... ale kdybych byl motorkat
a neznal tuhle znacku... tak bych stejn€ nevédél, o co jde... mozna bych se i zajimal o co jde....

Vytvar. Prvk: jeot v ernobilé barvé, asi to k tomu sedi lip, nez kdyby to byla barevné, ta motorka vypada starsi, tak to
né&jak tak ladili... jakoze retro; je to dobfe ofizlé.. ze to neni v kloubech... v kolenou... ¢lovek kdyz foti a pak to ofezava,
tka jim to takhlevyslo nejlip

Osma fotka

Je mi jasny, Ze on ji ma ... chut na pivo... trochu sem se do n&j hned vcitil..to méstecko vzadu.. ten autor chtél Fict, Ze jde
od tama... takZe to neni uplné kousek... klopyta... a uz vidi to pivo.. to znam.. ten ptijemnej pocit na konci vyletu

Zéanr: chtéli naznaéit, Ze uZ se stmiva.. bude se smitvat... pada mlha.. uZ je to v takovém oparu.. byl celkem p&knej den. ..
je jasny, Ze je rad, ze dosel... a je to piijemny se posadit, odpocinout si, dat si to pivo... sednout si.)

Devata fotka

Koukém ¢im hraje... jakou holi... to se v tom upln€ nevyznam... zrovna odpalil... jasné... zrovna pékna fotka, nez ho to
trefilo.. toho fotografa... jo, tahle je zajimava.. jestli to je na n&jaky golf. Klub, nebo hfisté...

Nevim na co to je ... asi golf...

To svétlo vyvazuje to slunecno... i kdyz je zatazeno.. ta kse to muze protrhnout, ale to svétlo vyvazuje t otmavé obleceni
a to nebe...

Kdbych byl fanousek golfu.. jo pro¢ bych si nemohl fict.. Ze bych si zajel zahrat do skotska...

Postava: muze to byt kdokoliv.. protoze kdyz se ¢lovék pievlece do cehokoliv.. .tak ptebere roli toho obleceni... vidim
dejme tomu skota, nebo n¢koho ve skotskym, kdo si $el zahrat golf
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Prvni fotka

Néjaka fantazie, nebo sci-fi.

Ten blesk se mi vzadu libi... a to svétlo mé zaujme

Reklama je to na auto, no.. jestli by m& to motivovalo... to nevim.. ale hezkd je... jen nevim, jestli by mé reklama moti-
vovalo vibec

Nejvic mé zaujal ten blesk

Druhi fotka



Pusobi na mé nepfijemné. .. Ze tam jsou ty déti.. jako agresofi

N¢jaka zloba na mé pusobi, tady si v§imam Ze snéZi.. jinak nic moc...

Reklama je to taky na auto? I kdyz to asi né...

Asi by mé to motivovalo.. zarazilo.. ze ty déti muzou takhle néco délat

Treti fotka

Tady pozitivni emoce... pohodu citim

Zénr: tohle bude n&jaky epicky...

Vytv. Prvky: 1ibi se mi, jak je to rozmazeny... pohyb jetu vidét zndzornény... svétlo je velmi pfijemny a pozitivni
Na co to je reklama mé nenapada... kdyby to bylo v prospektu CD, tak nevim, jestli by mé to namotivovalo k vyleetu..
ale pfijemné to plsobi urcité, to jo

Ctvrta fotka

Zase je tu napéti n&jaky... n¢jaka ta zloba téch lidi... strach to ve mné nevyvolava...

Asi by mé to motivovalo k navstévé toho muzea

Pata fotka

Tady z toho mam pocit retra. ..

Asi bych si prohlidla ¢asopis s takovymhle piebalem....

Ptijde mi to kreslené... pfipomina mi to takové ty komiksy

Sesta fotka

Prvi co vidim, je ten kamenej hra¢... z toho citim ptekvapeni

Jak levituje ten kamenej hrac... to pozadi je zajimavy

Jako ta socha asi evokuje dé&jiny, sochy... jakoze se zapi§ do d¢&jin

Je to reklama na nike... obleceni

Zaujala by m¢ v Casopise... je to jiny... ale k nakupu by mé to asi nemotivovalo... pze fotbal mi nic nefika
Sedma fotka

Tohle by mélo byt trochu eroticky

Libi se mi, jak je to Cernobily

Logo pies oblicej mi nevadi, naopak je to zajimavé

Vytvarné prvky nevidim...

Na co to je reklama netusim...

Aha... kdybych to védéla, Ze to je na bundy... tak se mi asi moc nelibi... spi§ je to pro muzsky

Osma fotka

Ze leze jen kvili tomu pivo. .. vcitim se do ngj.. sama lezu, tak to znam

Barvy, svétlo.. kopce... ta perspektiva... to mam rada tuhle krajinu

Kdybych byla v téch horach, tka mam chut na pivo... hned si ho dat...

Libi se mi nejvic to svételné ladeni, ta vesnicka a kopce... déla to ptijemnou nédladu... vecerni atmosféra
Devata fotka

Bedrich.... Asi to je fotka reklama na golfovy véci néjaky

To nebe ma na mé emocionalni naboj — drama, napéti

Pohyb ta moc nevnimam...

Postava hrace je néco mezi otcem rodiny a byznysmenem.. prosté beda

Barvy jsou pé&kny... je pékny, jak je to tltumené a splyva to pékné spolu...

Respondent 9

Prvni fotka

No doufam, ze je to reklama na auto... octavie... mn¢ taha oci tenhle blesk a ptisobi to na mé docela ponufe...
Ur¢ité by me to motivovalo ke koupi, libi se mi to...

Je to na mé docela tmavé... ale ten blesk mi stahne oci dfiv... libi se mi.. nehodnotila bych to n&jak negativné
Druha fotka

Neumim si moc piedstavit... na co to je reklama.. n&jakej sport to je?

Neuméla sem si vysvétlit o co jde... meje auto? Nebo co? Neni to moc vidét...

Zase to je hodné tmave. ..

Zanr: ja v tom vidim sport jenom

Vytv. Prvky: zd4 se mi to docela dobry... jak je to udélané

Asi by me to oslovilo...

Treti fotka

Pohoda, radost, klidek... radost z té cesty

Ucel: Ja spi§ vnimam atmosféru téch tfi, nez ten vlak... abych se pfiznala...

Dynamika je citit... a jako prvni sem si myslela, Ze je to svérak... kdyby to byl on.. asi by na sebe strhaval vic pozornos-
ti... a bylo by to spi$ jako na film... takze anonymni pan je v poradku..kdyz jde o reklamu na ¢d

Vnimam, ze to jede nékam, kam se ty lidi t&si

Ctvrta fotka

Velka negace, negace, zima, chladno, napéti a zda se mi to docela jako drsny... spi$ bych v tom hledala nacizmus, nez
komunismus...

Spis bych se lekla, nez aby mé to motivovalo.. a spi§ mi to pfipomina dachau.... Neni to pfijemné

Vsimnu si té rytmiky... a jak to utikd dozadu... hlavné to napéti, no

Pata fotka

Ptijde mi to na prvni pohled hambaty... jako reklama na néco erotického

Postava na me ptisobi eroticky... jako prvni mi strhava pohled ona.. az pak si v§imnu pozadi



Na muj vkus je to docela na hrané... kdyby ne¢kde ten ¢asopis leZel, ani bych se né&j nepodivola.. nebo jakoze do néj

Sesta fotka

Nejdiiv mi pfislo, Ze je od blata ten ¢lovék... protoZe ten dést... a az pak mi dojde, Ze je to socha... s ti sloganem se mi
to libi, dava to pekny smysl

Zéanr: sport

Prvky: pfijde mi to svétlo jakoze z hiry

Je to reklama na fotbal?? Jo na nike.. ajo... to sem si nevsimla...

Zastavila bych se u takovéhle fotky...a pokud bych chtéla nike.. tak bych se §la podivat do obchodu na ziklad¢ této fotky
Sedma fotka

Tak tohle je az az vulgarni.... Ty puncosky tam

Pfijde mi to vyvazeny, Ze je to v rovnovaze...

Kalup mi nevadi pfes ty obliceje... nevim, co to je... je to reklama na to obleceni?

Tahle reklama by m¢ viibec nemotivovala, ani kdybych to védéla ... na co to je

Osma fotka

Mam chut’ na pivicko... on je znavenej po té cesté a tohle je to pravé, co ho tam muze ¢ekat... veitim se do néj hned

Je v cili.. bude odmeéna... je moc hezky to svétlo... pisobi mékce, pozitivné

Ta postava hraje velkou roli... Zivot je hotky.. a on tak vypada... v tyhle chvili .)

Devata fotka

Hezky.... Zda se mi Ze stoji na greenu, tak tam nema co délat s touto holi a timto postojem... ovSem, jestli je na odpalis-
ti... méla bych jen ptipominky k tomu, Ze je to $patné€ po golfu a pokud bych tomu nerozuméla.. asi by mi to bylo jed-
no...

Puisobi to docela svéze... ael pokud by mé to melo naldkat, abych si zakoupila ficko na golfovym hfisti ve skotsku... tak
je to ponury.. pro¢ ta osoba nema ten kilt svétlejsi... kdyby byl barevnéjsi ten ¢loveék bych uvitala a taky lepsi pocasi
bych uvitala... pro¢ bych §la hrat v takovymhle pocasi

Citim z té fotky pohyb... napéti ne... svétlo je docela dramaticky... mozna trochu az moc

Je ot na mé celkové trochu moc smutny

Ale inspirovalo by mé to zajet i do skotska.. jako golfistku urcité ano

Respondent 10

Prvni fotka

Je to hodné technicky, hodné technika.. prvni co m¢ napadne..

Nechépu, pro¢ se tam mota elektrika s autem... to prostfedi s tim autem, nerozumim tomu... pro¢ .. ten blesk... je to
tehcnicky a studeny

Ta postava muze... klasickej manazer s kuffikem a oblekem hledi na manaz auto a je v prostiedi, kde se bézn¢ nepohy-
buje... proc?

Tahle reklama by mé nenamotivovala... chybi mi tu dynamiénost... nechapu to spojeni prosté.. kdyby to bylo na elek-
tromobil, nefeknu ani potel.. blesk pro€... manazer taky mimo.. ani to auto neni na typickym misté.. je to nasilny pro
mé...

Druha fotka

Nechépu to ¢arovani.. pro¢? A pro¢ to snézeni? To ma evokovat ro¢ni obdobi? Pro¢ to auto tak kuse... to ho rozbiji?
Nevim, co mi ma tahle reklama Fict... nechapu ji...

Mg tady vadi straslive. .. ten bordel na te levé fotce.. snih? Voda? Ten ptechod? Vibec nevim, viibec v tom nevidim, pro¢
by méli sportovat...

Treti fotka

Pohoda, vnoucata s dédou jedou vlakem, na vejlejt, ptirozeny

Spis filmovej zanr... n¢jakej uklidiiujici, navazujici pfijemnou atmosféru

Trochu mi tu vadi to svétlo.. navazuje atmosféru.. ale tady jsou ty fleky, tady je to pfesviceny... chtélo by to vic zaostia-
tit... nehledam v tou profesionalitu.. je to pro m¢ amatérska fotka... kterou foti babi¢ka, maminka.. posle to na facebook..
tak tak.. ok.. to muZze byt.. jen nevim, na co toje... reklama.. nenapada mé

Asi Castetné by mé napadlo, ze bych nékam vyjel..

Jediny co mi vadi, Ze to postrada profesionalitu.. a neni to moc kvalitni...

Tedy ty kontury, pfesviceny... majzlé..

Ale jestli to tak bylo foceny.. jakoze ptibeh, tka mi to nevada.. ze babicka foti

Ctvrta fotka

To pisobi hodné blbé... ne negativné.. ale blbé... je to kravina na entou

To prostiedi, ty barvy... to uz ani nevnimam...

Ptijde mi to jako nahranej hloupej vtip.. jak dva svéty jiny dokupy... tyhle maldi lidi nevédi viibec, o ¢em je fe€... tak to
musi byt nahrany, aby ... kazi ... no je to blby

Uz viibec to na me nepisobi jako pozvanka do musea

Pata fotka

Tak ta Zenska je naprosto v pohodé. ..

Co mi vadi... neni vidét o co jde... tak mi to leze hned na nervy... to je proti vSem pravidlum.. jako ¢lovek, co to ne-
zna... tak nemam $anci to poznat... kdyz to nejde precist

Asi bych to neoteviel... je to trosku chaoticky... je to mix komiksu nébo ¢eho.. ty linie tady... ta Sachovnice... plsobi to
na m¢ zmatecné... jestli to patii k té hudbé... k tomu stylu, tak ok... ale ja to neznam.. tak to piisobi chaoticky

Sesta fotka



Ta je pckna... péknej dojem... akce, dynamika a hlavné je tu i napad... trosku bych pfidal ostrosti, i kdyz takhle je to
fajn....

Vnimam to jako celek.... Na prvni pohled tu vidim napad a urcitou kreativitu, ladi mi to do sebe

Svétlo je jako bozstvo... ale fotbalisti jsou vnimani jako bozstvo.. aura z nebes... celkové to svétlo je fajn...

To sdéleni je taky pékné citlivé zasazené... Ze je to tak akorat ....

Reklama je to na sportovni obleceni... nike vSude tu je

Zarazil bych se... zaujme mé... napad a kreativita.. to je dulezity a to tu je...

Asi by me¢ i namotivovala

Sedma fotka

Za prvé stra$né $patné vidim... hlava kocky... a nepfectu to... kaluy? A uz to je ono... a tedka kalup.. to je jako spéch...
ta motorka, ty Zeny.. nevim, nevim... nevim vubec, co by to mohlo bejt

Emoce... eroticka urcité.. jeto docela hezky, ty zensky a motorky.. ale jelikoZ nevim o co jde... tak mé to spi$ piivadi
tisice otazek a to je vSechno...

Kdyby tam byl chlap v koZzeny bundg... tak to ma hlavu a patu... tady jsou nahé baby.. nema to hlavu.. spi§ to je jak
reklama na silonky, nebo ¢isni¢ské oblecky... erotické oblecky...

T logo mi tam vadi nejde to pfecist.. pro¢ to neni v tom svétlometu. ..

Je to blby.... Apad se vytraci... jakmile vim k ¢emu to je, tak uZ viibec nevim... ja bych potieboval znat ten napad... to
co je k tomu vedlo...

Osma fotka

Ta je znama4, ta je dobra... pivo, hory, chlap po vystupu se jde napit

Svétlo a vSecko je dobfe udélané... i barvy... kdybych pil pivo, tak se mi to libi a Sel bych se napit

Devata fotka

To je dobry, to sedi... co mi tam vadi... myslim si, ze ze skotska neni... pZe to je néjaka Ceska ptiroda... takhle skotsko
nevypada.. ur€ité ne ty hiiste. ..

Je to dobry.. svétlom barvy, vSecko.. ale myslim si, Ze to neni ze skotska.. pze skotsko to neni... takze je to falesny... a
1ze mi to teda vlastné... myslim si, Ze to neni ze skotska... ale nevim.. i ten kylt... by mél byt asi ¢erveny... ale prvni
to... neni to skotsky hfiste. ..

Tam ty hti$té maji osobity Smrnc, ktery tohle nema... chybi mote, surovost...

Ale vnimam to pozitivné i tak... a namotivovalo by mé to... i kdyZ mi vadi, Ze je tam fale$na ta krajina... v prospektach
na Cesko taky nebudou palmy a sopky...



