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ANOTACE

Bakalatska prace Role vizuality v medialni manipulaci analyzuje vyuziti vizualnich
podnéti k ovladani lidi. Vzhledem k omezenému rozsahu je prace zaméfena pouze
na statické formy obrazu, pfedev§im na plakatech, billboardech a v tiSténych médiich.
Bakalatska prace zacina manipulaci obecné, poté rozebird manipulaci vizualni a vliv barev
na lidské vnimani. Cast prace se vénuje reklamam a vysvétluje, jak nas ovliviiuji, protoze
reklamy na nds maji vétsi vliv, nez se domnivadme. Dalsi ¢ast popisuje vizualni manipulaci
v zurnalistice, uvadi konkrétni ptiklady manipulativnich fotografii a rozebira je. V zavéru
prace je uvedena vlastni klasifikace manipulativnich postupti. Zminka je také o moznych

zpusobech obrany proti této manipulaci.

Kli¢ova slova: Fotomanipulace, fotozurnalistika, manipulace, masmédia, medialni

manipulace, reklama, vizualita

ANNOTATION

The bachelor thesis Role of visuality in media manipulation analyzes a use of visual
subjects for control over people. Due to the limited extent, the work is focused only
on static images, above all on posters, billboards and in a printed media. The bachelor
thesis starts with the general manipulation and afterwards it analyzes the visual
manipulation and the effect of colours on human perception. Part of the work is devoted
to commercials and explains how advertising affects us, because advertising can influence
us more than we think. The next section describes the visual manipulation in journalism,
gives particular examples of manipulative photos and analyzes them. At the end
of the work the classification of manipulative procedures itself is stated. As well, possible

means of defence against this manipulation are mentioned.

Keywords: Photo manipulation, photojournalism, manipulation, mass media,

media manipulation, advertising, visuality.
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UvVOD

Medialni manipulace mé¢ zajima a beru ji jako velkou hrozbu pro spolec¢nost, proto
Jsem si ji vybrala za své téma. Denné jsme bombardovani medialnimi informacemi a jsme
jimi zahlceni. Média utvaii naSe nazory, fikaji nam co je dalezité a o ¢em mame premyslet.
Problém nastava ve chvili, kdy se s nami pokousi manipulovat. V nepfeberném mnozstvi
informaci je tézké najit ty vécné a objektivni. Pocitdme s tim, Ze nckterd média nejsou
zcela nestranna. VétSina lidi vi, Ze vreklamach je pravda ponékud zkreslena.
Ale ve zpravach ¢lovek oc¢ekava objektivni informace, bohuzel se mu ne vzdy dostavaji.

Na medialni manipulaci se zaméfuji z vizualniho hlediska. V préci se zabyvam tim,
jakou roli pfi medidlni manipulaci hraje vizualita. Pokud se snami média snazi
manipulovat, vyuzivaji k tomu rtznych prosttedkd a obraz je jednim z nejsilngjSich.
Vizualita ma v medialni manipulaci velky vyznam. Vénuji se hlavné zpravodajskym
fotografiim, které lidi povazuji za autentické. V praci jsem se zaméfila pouze na statické
obrazy, protoze téma uz bylo dostatecné obsahlé.

V prvnich kapitolach fe§im manipulaci obecné a pak ji konkretizuji do manipulace
vizualni. Pfedev§im se veénuji vzniku manipulativnich fotografii, protoze fotografie je
od svého vzniku brana jako zaznam skuteCnosti a divaci v ni maji velkou davéru. Proto
muze byt fotografie mocnou vizudlni pasti, tvafi se jako objektivni realita, ale nemusi byt.

V dalSich kapitolach se zaméfuji na vliv obrazu na naSe rozhodovani. Nejprve
rozebiram piisobeni barev. Kazda barva ma svlij vyznam a vyvoldva v nas emoce. Jinak
budeme nahlizet na text ¢i obraz Cernobily a jinak na barevny. Od pusobeni barev
pfechazim k reklamam. VétSina lidi vi, Ze se s nimi reklama snazi manipulovat. Ale 1 pfes
to na nas ma potad velky vliv, ktery si neuvédomujeme.

Nasleduje dle mé nejzavaznéjsi téma, coZ je manipulace ve zpravodajstvi, protoze
ve zpravodajstvi maji lidé jesté duveru. Ale i zde se hodné Casto setkavame s manipulaci.
Média si nékdy upravuji fotografie a vydavaji je za autentické. Také zmifuji nékolik
ptfipadl, kdy je hranice mezi drobnou Upravou fotografie a manipulaci velmi tenka.
Zabyvam se zde otdzkou, jak moc muze byt zurnalisticka fotografie upravovana.

Nakonec shrnuji své poznatky ve vlastni klasifikaci manipulativnich postupi. Také
feSim otdzku, jak se manipulaci branit a jaky maji mé poznatky vyznam z pedagogického
hlediska.



1 MANIPULACE

Manipulace je jednim z nejsilnéjSich néstroji, ktery donuti lidi poslouchat. Skrze
ni muzeme lidi pfimét délat véci, které vlastné samy dé¢lat nechtéji. Manipulator se snazi
prosadit svlj cil za kazdou cenu bez ohledu na zmanipulovaného, pouzivad neférové
zptsoby jednani. Casto je manipulace provadéna tak Sikovng, Ze zmanipulovany &lovék
vibec netusi, ze byl nékym ovlivnén a ma pocit, ze se rozhodl zcela svobodné (Edmiiller
a Wilhelm, 2003).

,V podstaté kazdy den jsme manipulovani. Lidmi kolem nds, politiky, médii,
reklamnimi spolecnostmi, vyrobci — aniz si to nékdy chceme pripustit nebo si to
uvédomujeme. Zijeme tak rychle, Ze to uz skutecné nevnimdame, ale sami se toho procesu
ucastnime. * (Béres, 2007, s. 4)

Manipulace a lez nejsou synonyma. Manipulace nemusi pfimo lhat, mize pouze
ukazovat jen cast pravdy. Naptiklad velké automobilky vynakladaji miliony dolard
pro reklamni kampané, ale nechtéji se podilet na kampanich proti piratskym fidi¢tm.
Kampani proti opilosti za volantem nebo proti rychlé jizdé neni tolik, jako reklam
na rychla nova auta. I pfes to, Ze v autech umird zbyte¢né spousta lidi, stile se vice boji
chemickych postfikii na jablkach. Je to zpiisobené medialni masazi. Reklamni pracovnici
nemysli na vefejnou vychovnou funkci podniku, nezalezi jim na osudech lidi, jde jim
pouze o vétsi zisk (Toscani, 1995).

Nemanipuluji s ndmi jenom reklamy, také ve zpravach se miZzeme docist nepfesné
nebo zkreslené informace. Domnivame se, ze Zijeme ve svobodné a demokratické zemi,
ale k tomu, abychom se mohli svobodné rozhodovat, potiebujeme objektivni iidaje. Média
by se proto méla média vyjadiovat politicky spravné (doslovny pieklad z anglického
political correctness). To znamend, Zze by neméla pouzivat slova jako nejhorsi, nudny,
stary, neschopny, neméla by také odsuzovat lidi rGznych nérodnosti, ndzorh, styla
a podobné (Itowiecki a Zantovsky, 2008). BohuZel tomu tak vzdy neni a citové zabarvenou
mluvou nam média vnucuji své ndzory.

Spisovate]l Maciej Ifowiecki a publicista Petr Zantovsky uvadi ve své knize
0 medidlni manipulaci ptiklad, jak s ndmi zpravy miizou manipulovat. V Sedesatych letech
19. stoleti ptijel do New Yorku na oficialni navstévu zastupce vlady Velké Britanie Lord

Selvin. Prvni otdzka novinaii mifena na Lorda Selvina se tykala no¢nich lokala. Ptali se,



ktery z lokdll ve mésté ma v umyslu navstivit jako prvni. Lord Selvin chtél reagovat
pohotové a vtipné, a proto odpoveédél otazkou, zda jsou vibec v New Yorku néjaké nocni
lokaly. Druhy den se ve vSech newyorskych novindch objevila informace S palcovymi
titulky, Ze se predstavitel Jejiho VeliCenstva zajimal pouze o noc¢ni lokaly (Itowiecki
a Zantovsky, 2008). Toto je jednoduchy piiklad manipulace. Novinaii zvefejnili pravdivou

informaci vytrzenou z kontextu.
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2 VIZUALNI MANIPULACE

Manipulace neni jen rétorickd, muze na nas pusobit ton hlasu ¢i vyraz v obliceji.
Vyraz v obliceji je jeden z vizudlnich podnétl, které nas ovlivituji. Vizudlni neni jen
uméni. Vizualno se objevuje i v médiich a v kazdodennim zivoté. Masova média vyuzivaji
obrazii ke komunikaci slidmi a vliv téchto obrazii na spoleCnost stale roste. Jsme
obklopeni zrakovymi podnéty. Kazdy den shlédneme stovky medialnich obrazt. Divame se
na televizi, na internet, ¢teme zpravy, venku jsme obklopeni letaky, plakaty a billboardy.

Cesky filosof Vilém Flusser tvrdi, Ze diky témto obraziim dnes jedname jinak nez
dtive, podle né&j: ,,Zijeme ve fiktivnim svété technickych obrazii a zaZivame, pozndvime,
hodnotime a jedname stdle castéji v zavislosti na téchto obrazech.” (Flusser, 2001, s. 40)

Obraz ma obrovsky vyznam pii porozuméni textové informace. Pomaha nam
dotvaret obsah sdéleni. Mlze to byt graf, ilustrace nebo fotografie. Ilustrace a graf nam
mohou pomoci text 1épe pochopit. Fotograficky obraz bereme jako zobrazeni reality.
»~Fotografie podavaji ditkazy. Néco, o cem vime z doslechu a o cem pochybujeme, se zda
byt potvrzeno, vidime-li to na fotografii. “ (Sontagova, 2002, s. 11)

Napsat miizeme, co chceme, nemame v tom zadné limity, ale tvorba fotografie je
néco jin¢ho. Véfime v pravdivost fotografie, protoze mame zkuSenosti s tim, jak vznika.
Vzdyt kdyZz potfebujeme néco vérné zaznamenat, vezmeme fotoaparat, namifime ho
na danou véc a zmackneme spoust’. V ten okamzik mame obraz reality, kterou jsme chtéli
zachytit. Mame pocit, Ze k vytvofeni fotografie skute¢né musime stat u dan¢ho objektu
v dany cas, abychom ho mohli zaznamenat. Ale v dneSni dobé piece existuji graficke
programy, ve kterych se da fotografie upravovat, to si vSak nepfipoustime. (Labova a Lab,
2009). ,,Nepripoustime si dokonce ani myslenkU 0 moznostech promyslené manipulace
S fotografii jako technickym médiem, schopnym velmi dobre slouzit ve sluzbach dobra
i zla." (Smid, 2008, s. 15)

Musime pocitat s tim, ze fotografie vzdy neukazuje obraz skute¢nosti. To se netyka
jen fotografii upravovanych. I nejredlnéjsi a nejpresnéjsi fotograficky obraz se pfece jen
od reality li§i. Za prvé je obraz na rozdil od reality dvojrozmérny. Riiznymi zménami thlu
pohledu se miize obraz neskute¢né zménit. Snimek je také pouze vysek z celku, neukazuje,
Co je za hranici obrazu. Fotografie je staticka, takZe nezachycuje pohyb a dgj, stejné jako

nezobrazuje zvuky, viin€ a pachy (Labova a Lab, 2009).
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3 HISTORIE VIZUALNI MANIPULACE

K manipulaci se obrazii vyuzivalo nepochybné¢ uz od dob jejich vzniku.
Uz zarenesance se lidé pokouseli manipulovat obrazy. Umélci méli vytvofit dilo dle
ptedstav cirkve, kterd jim za to platila a snazila se zmanipulovat lidi pro sviij prospéch.

»Za renesance se velci producenti a mecendsi cirkve, agentura Vatikan, nevahali
obratit na nejveétsi tviirce své doby, Michelangela, Leonarda da Vinci, Raffaela, na mnoho
dalsich. Kostely a klastery byly po staleti pozoruhodnymi kulturnimi trZisti se svymi
Skolami, koncerty, velkymi hudebniky, knihovnami, freskami, skulpturami, umélci a mistry.
Cirkev vydavala zavratné castky na reklamni propagaci svych cinii a ideji.* (Toscani,
1995, s. 118)

V této dobé Masaccio maloval fresky v kapli Brancaccill, jednim z nejzndméjSich
vyjevit vtéto kapli je freska Peniz, dané. V tomto dile Masaccio maloval Jezise
a vybérciho dani. Jezi$ nemél penize na zaplaceni dani, protoze vSechno rozdal, ale udélal
zazrak a penize ziskal. Sam Jezi§ v bibli prohlésil: ,,Davej Cézarovi, co je Cézarovo
a Bohu, co je Boha.“"

Toto dilo vzniklo zrovna v dob¢, kdy se zacala vybirat nova dan. Moc svétska zde
spolupracovala s moci cirkevni. Pomoci obrazu se snazili presvédcit lidi, aby dané platili

sy v s N v r ’ v ~ v w11l
I pfes to, ze nemaji téméf zadné penize, protoze to tak Jezi§ chtél.

Obr. 1 Masaccio, Peniz dané

! ZUCKER, Steven a HARRIS, Beth. Masaccio, The Tribute Money in the Brancacci Chapel [video].
Youtube.com [online]. Khan Academy, 2012. [cit. 2015-3-14]. Dostupné z:
<https://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=0DPNSPbjzQ8>
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Myslim, ze uz tato freska se da nazvat manipulativni. V dile je zobrazena ¢ast bible,
ktera se zrovna hodila, vytrzena z kontextu. Freska tak byla pouzita na presvédceni lidi.

Na lidi pasobila spousta dalSich vyjevi. Obraz pekla a d’abla v nich vzbuzoval
strach. Naopak obraz raje predstavoval cil, kterého chtéli dosahnout. Vé&d¢li sice, ze obraz
si muze malit vytvorit podle své fantazie, ale v t€ dob¢ to byl jediny vizudlni zapis reality.
Zaznamy valek nebo krali se mohly jakkoli liSit od skute¢nosti, malif si v podstaté

do obrazu mohl pfimalovat cokoli.

3.1 Vznik fotografie

Vse se zménilo s vynalezem fotografie. Fotografie znamenala néco objektivniho,
skute¢né zobrazeni reality. Protoze vyfotografovat bylo vzdy mozné pouze to, co stalo pied
objektivem, lidé véfili, Ze to, co vidi na snimku je zaznam skutecnosti.

Prvopocatky fotografie byly camera obscura a camera lucida. Tyto pfistroje jeste
nedokazaly zachytit obraz reality, pouze malifiim pomoci malé dirky promitaly objekty,
které malovali. Nasledné& védci zjistili, Ze existuji latky citlivé na svétlo a v ten okamzik
byly uz jen krii¢ek od vynalezeni fotografie (Sevelova a Tichd, 2007).

Prvni fotografie byly tak vérnym zobrazenim reality, Ze v divacich vyvolavaly
az hriizu. Pozdéji hriizu nahradila davéra v pravdivost fotografie. Bylo to poprvé, co obraz
vznikal pomoci techniky bez tvofivé ucasti lidské ruky. Fotograficky obraz svou
realisticnosti veskeré malife pfedcil. Proto lidé zacali mit ve fotograficky obraz

neobycejnou diveéru, ktera pretrvava do dnes (Labova a Lab, 2009).

3.2 Zacatky manipulace s fotografickym obrazem

3.2.1 Prvni manipulativni fotografie

[ kdyZ si mnoho lidi mysli, Ze fotomontdZ je pouze novodobé zaleZitost, neni to tak
upln¢ pravda. Spolecnost se milné domnivd, Zze upravy fotografii zacinaji

az s elektronickym zpracovanim fotografického obrazu, ale uz u vzniku fotografie se lidé
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4

nez dnes do fotografie zasahnout, bylo to mozné. Na druhou stranu bylo jednodussi odhalit
fotograficky podvrh.

Fotografové se snazili zkreslovat realitu uz od samého pocatku. Nejprve vSak
ne za ucelem manipuloval, ale kvili technickym nedostatkim zacinajiciho média.
Naptiklad obloha délala velké problémy, protoze byla pfili§ presvicend. Také se nedatilo
fotit pohyb kvuli dlouhé expozi¢ni dobé fotoaparatu, vSechny tyto nedostatky se musely
nahrazovat zasahem do fotografie (Labova a Lab, 2009).

Prvni, kdo vytvofil manipulativni fotografii za G¢elem zmast lidi, byl Hippolyte
Bayard. Bayard byl jednim z vynalezci fotografie, ale nez stacil sviij vynalez patentovat,
pfedbéhl ho jiny vyndlezce. Ztoho divodu se mu nedostalo dostatecného uznani.
Proto na protest v roce 1839 zinscenoval fotografii, kde sdm sebe zaznamenal jako
utopené¢ho. Snimek byl na zadni stran¢ opatfen sebevrazednym prohlaSenim. Fotografie

byla pofizena s cilem uvést divaky v omyl a tedy s nimi manipulovat (Kasik, 2007a).

Obr. 2 Hippolyte Bayard, manipulovana fotografie

Toto neni ojedinély pifipad manipulace s fotografii. Béhem prvnich Ctyficeti let
po vynalezu fotografie jesté neexistovala reprodukéni technika, jakou mame dnes. Snimky
preryvaly do Spalicku dfeva a tyto dfevoryty se nasledné tiskly. Proto vysledné obrazy
nemusely byt Uplné piesné, rytec mohl udé€lat chybu nebo obraz trochu vylepsit (Labova

a Lab, 2009).
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3.2.2 RetuSovani

Asi nejpopularngjsi technikou je retus. Jednd se o jakykoli zédsah do snimku, jehoz
cilem je zménit nebo opravit vysledny obraz. Pivodné slouzila ke kompenzaci technickych
vad materidlu. Technické nedostatky fotografie bylo potieba n¢jak zamaskovat a vylepsit.
Nedokonalé fotomateridly byly pti¢inou vzniku pfilis svétlych nebo tmavych mist, proto se
je fotografové snazili zakryt retusi. Také nebylo mozné vyfotit ostrou fotografii pohybu,
protoze fotografické desky mély pftili§ malou citlivost. Pomoci retuSe mohl byt vyvolan
dojem pohybu, stacilo prekreslit ur€ité statické ¢asti obrazu na dynamické (Labova a Lab,
2009).

Retu$s se asi nejvice pouzivala u portrétovani jako kosmeticky prostredek
Kk vylepseni portrétovaného. Takto vzniklé fotografie lidi udivovaly svou realisti¢nosti.
~Zakaznici casto opoustéli fotografitv ateliér znacné zklamani, protoZe fotografie byla
na jejich vkus az prilis realisticka. Verejnost, zvykla na idealizované a lichotivé portréty
malifii, ocekavala od fotografii, ze se prizpiisobi a upravi nelichotivou realitu dodatecnym
zdsahem do negativu nebo pozitivu retusi tak, aby rozdil mezi predstavou fotografovaného

o viastnim obraze a fotografickym zobrazenim nebyl prilis propastny.* (Labova a Lab,
2009, s. 19)

3.2.3 Fotomontaz

Fotomont4z vznikne spojenim vice fotografii nebo obrazovych prvkl do jednoho
zcela nového snimku. Ke kombinovani obrazii dochédzelo nejdiive kvili technickym
nedostatkim. Obrazy bylo nutné prolinat naptiklad kvali pfiliS osvétlené obloze.
Nedokonalé¢ fotomaterialy byly pfili§ citlivé na modrou barvu, a proto bylo nebe
preexponovan0 a to zpusobilo, Ze se misto oblohy na fotografii objevilo prazdné bilé
misto. Fotografové proto fotografovali krajinu dvakrat, jednou byla exponovéana krajina
a podruhé obloha, tyto dva snimky nasledné spojili v jeden vysledny (Labova a Lab, 2009).

K prolindni snimkd ovSem dochazelo 1 netimysIng. Fotografové pouzivali
fotografické desky opakované a pfed kazdym pouzitim je museli dikladné umyt.

Pokud nebyly desky pofadné vyciStény, mohly se na snimku objevit Smouhy postav

15



z ptedchoziho snimku (Culkova, 2012).

Nékteti autoii se umyslné snazili o fotomontaZze, protoze jim nestacilo pouze vérné
zobrazeni reality. Cht¢li dokazat, ze i fotografie mize byt uméleckym dilem. Proto zacali
vyuzivat fotomontaze. Vyuzivali metody dodatecného vlozeni hlav nebo postav do snimku.
Na jednom obrazku se tak mohla stejnd osoba objevovat vickrat, nebo se mohl oblicej
jedné osoby vymeénit za jiny (Labova a Lab, 2009).

Jednim z prvnich umélci, ktery se snazil pojmout fotografii umélecky, byl Oscar
Gustav Rejlander, ktery fotografoval Zanrové a alegorické vyjevy s vice postavami.
Protoze fotoaparaty v tehdej$i dobé mély dlouhou expozici, nékteré postavy se mohly
pohnout. To znamenalo, Ze na obrazku byly rozmazané. Proto Rejlander fotografoval jeden
zabér vickrat a na vyslednou fotografii pouzil pouze ostré figury (Labova a Lab, 2009).

Jeho nejznaméjsi alegoricka montaz nazvana Dva zpusoby zivota vznikla mezi lety
1855 a 1857 (Kasik, 2007a). Snimek je slozen z tficeti negativl a jsou na ném zobrazeny
nefesti a ctnosti svéta. Tato fotomontaz vyvolala kontroverzni reakce. Lidé nesouhlasili
s tak realistickym zobrazenim nahého téla, které se na fotomontazi objevovalo. Vadil jim
také princip fotomontaZe. Fotografie byla brana jako zaznam reality a zasahovani do ni lidé

brali jako by fotograf upravoval sdm svét (Labova a Lab, 2009).

Obr. 3 Oscar Gustave Rejlander, Dva zpiisoby Zivota

Rejlander inspiroval Henryho Peache Robinsona, anglického fotografa,
ktery pokracoval v technice montaze. Robinson tvrdil, Ze: ,,Kazdy grif, kazdy trik a kazdy
kouzelnicky kousek smi fotograf vyuzit... Povinnost mu narizuje vyhybat se obvyklému,

holému a osklivemu, a misto toho objekty svych fotografii pozdvihnout, neohrabané
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odstranit a nemalebné opravit. *“ (Baatz: 2004, s. 46).

V této dob¢ existoval jesté jeden zplisob vyuziti fotomontaze k manipulaci s lidmi,
fikalo se mu spiritisticka fotografie. Timto zpiisobem se proslavil Ameri¢an William
Howard Mumler, ktery objevil na jedné své fotografii postavu zesnulého bratrance. Kratce
po té si oteviel fotoateliér a stal se znamym fotografem zesnulych lidi (Labova a Lab,
2009). V té dobé m¢l mnoho zakazniki, protoze zrovna fadila obCanska valka a lidé
potiebovali v néco vétit. Snimky byly brany jako dikaz existence paranormalnich jevi.
Jeho publikum néjakou dobu véfilo, Ze jsou na obrazcich skuteéni duchové. Nakonec se
ptrece jen ukazalo, ze se jednalo 0 falSované fotografie. Mumler byl obvinén z podvodu

a tim skoncila jeho kariéra (Faltus, 2015).
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4 PUSOBENI VIZUALNICH PODNETU

Zijeme ve svété plném vizudlnich podnétl. Prostfednictvim obrazi vnimame svét
okolo nas. Proto na nds obrazy velmi plsobi a mohou s nami také manipulovat. Plisobi

na nas barevnost a obsah obrazu.

4.1 Pismo

Neovliviiuje nas pouze obraz. I Uprava textu je neméné dulezita. Prvni pohled
vétsinou rozhoduje o tom, zda budeme text viibec Cist. Hraje roli jak je text velky a jakym
je psan pismem.

Zalezi na typu pisma, jinak vniméme pismo psané a pismo tisténé. Z tiSténych
nejlépe ¢teme dobie znamé a b&zné pouzivané typy pisem. Rizné druhy pisem v nds
mohou vyvolat rizné emoce. ,,7ak napriklad némecti psychologové zjistili, Ze staré
némecké pismo (Svabach) piisobi starobyle, plné a pestré pismo détsky, hravé a malo
vazné. Dale dospéli k zaveru, Ze zaoblené druhy pisma vyvolavaji dojem, ktery lze popsat
jako ,zasmény, klidny‘, zatimco s hranatymi a rovnymi druhy pisma jsou spojovany
asociace jako ,distojny, vazny . (Vysekalova a kol., 2012, s. 164)

Velikost je také velmi dulezitd. Text by mél byt dostatecné velky a dobte Citelny,
aby mél co nejvétsi ucinek. KdyZ piijdeme k nésténce plné plakatd, nejdiive nds zaujmou
ty nejveétsi. To samé plati 1 u inzerath a podobné. Ale pres to, Ze vEtsi rozmeéry upoutaji
vetsi pozornost, neznamend to, ze dvojnasobnému formatu budeme umérné vénovat
dvojnasobnou pozornost. Zalezi i na kreativité a na dal$ich podnétech (Vysekalova a kol.,
2012).

4.2 Barvy

Jednotlivé barvy nesou ur€ité vyznamy. Pokud chceme néco vyjadfit, potfebujeme

k tomu pouzit spravné barvy. At se jedna o zbarveni billboardd, letdkii, novin
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¢i internetové stranky. Pokud se s ndmi bude snazit né¢kdo vizudlné manipulovat, rozhodné
nebude zapominat na spravnou barevnost. I pfes to ze se preference barev u kazdého

¢loveéka muze lisit. Plati urcitd obecné pravidla, jak kterd barva na ¢lovéka ptisobi.

4.2.1 Cervena

Cervena barva znazoriuje ohen, krev, hluk. Tato barva znazoriuje zar v ¢lovéku,
agresi, vaSenl, energii a vzruSeni. VzruSeni mizeme brat v pozitivhim smyslu, jako je
napiiklad laska, nebo v negativnim smyslu, coz je tfeba vztek a zloba (Hanzlovsky, 2008).
Cervené svétlo také oznaluje misto, kde se nachazi sexualni vzruseni (Vysekalova a kol.,
2012).

Cervena je energeticka akce, vzpoura, pfevrat, revoluce. Vyjadiuje ohefi v srdci.
Cervena oslovi zejména lidi, ktefi jsou samy va$nivi, Zivi a energiéti. Naproti tomu miize
¢ervena negativn¢ pusobit na lidi, ktefi nejsou dominantni. Ti se pak mohou citit
v ohroZeni, protoze jim barva pfipomina krev a smrt (Gold, 2002). Cervené barva piisobi
také vzneSené. Drive Cervenou barvu pouZzivali kralové a dodnes ji pouZivaji cirkevni
hodnostati. Cervena vzbuzuje tictu a obdiv (Vysekalova a kol., 2012).

Tato barva na nas nepiisobi pouze psychicky, mize ¢lovéka ovlivnit i po fyzické
strdnce, zvySuje pulz, krevni tlak a rychlost dychani. ,,Empiricky bylo zjisténo,
Ze povzbuzuje chut’ k jidlu, sexudlni apetenci, zvysuje hlasitost hovoru a podnécuje vznik
agresivniho chovani. *“ (Vysekalova a kol., 2012, s. 95)

Proto se Cervené barvy vyuziva v reklamé, pusobi silné a dominantné. Pouzivaji ji
zejména firmy, které cht&ji vzbudit pozornost vzruseni nebo vasen. Cervené logo
ma naptiklad RED BULL, coz je energeticky napoj. Tato barva perfektné¢ podporuje

vyznam znacky.

4.2.2 Oranzova

Oranzova vznikne spojenim Cervené a zluté barvy. Oranzovou si mizeme spojovat

se sluncem, s bohatou trodou nebo s bohatstvim obecné. Je to vesela barva, kterd vzbuzuje
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pocit radosti a slavnostniho vzruseného ocekéavani. Tato barva vyvolava pocit tepla a 1éta.
Je velmi vyrazna a zaujme na prvni pohled. (Vysekalova a kol., 2012).

Nejcastéji byva spojovana s pomeranci a pomerancovou $tavou. Proto ji najdeme
napiiklad v logu Fanty. Také se objevuje v logu spole¢nosti CEZ, a. s., kde znazorfiuje

prave teplo a energii.

4.2.3 Zluta

Stejné jako Cervena a oranzova je zlutd vyraznou barvou a pouta¢em pozornosti.
Symbolizuje slunce, teplo, radost ¢i zvédavost. Cisté Zluta barva ale mize byt nasim oéim
nepiijemnd, proto se naptiklad v dopravnim znaceni objevuje vyhradné v kombinaci
s jingmi barvami. Zlutd v nékterych pifpadech muiize nahrazovat zlatou barvu, ktera je
symbolem védéni a poznatkl (Vysekalova a kol., 2012).

Na odborné stranky se zluta barva nehodi, pisobi pfili§ hravé a vesele a muze
vyvolat pocit neprofesionalnosti (Gold, 2002).

Nejznaméjsim piikladem Zlutého loga je nejspiS dvojitd brana do svéta
McDonald‘s. Pouzité logo je pievazné Zluté a z Casti Cervené, ma totiz pusobit hlavné

na déti a piisobit hrave a vesele.

4.2.4 Zelena

Zelena barva je slozena ze zluté a modré. Pokud ve sloZeni pievazuje zluta barva, je
Modrozelena pusobi chladnéji a tvrdéji (Vysekalova a kol., 2012).

Tato barva pfipomina pfirodu, lesy, louky, kvétiny. Zelena je spojovéana s ekologii
a ochranou piirody, popfipadé¢ znali, ze je produkt pfirodni. Muze také asociovat
zeméd¢lstvi (Balousek, 2011).

Zelena loga proto pouZzivaji zejména firmy, které maji néco spolecného s ptirodou,

naptiklad Strana zelenych, hnuti Brontosaurus nebo Animal Planet.
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4,25 Modra

Modréa je barva klidu. Symbolizuje klidnou vodu, mir a oddanost. Ma na nas
uklidiujici efekt. Reprezentuje flegmaticky temperament, oddanost a harmonii. Cim je
barva tmavsi, tim se tyto vlastnosti zduiraziuji a barva plisobi vaznéji a smutnéji. Tmavsi
barva je barva hlubin a dalek. Znaci vnimavost a hloubavost. Vyvolava v nés pocit autority,
modra je osvézujici, symbolizuje vzduch a nebe, je bezstarostna a vyvolava predstavu ticha
a touhy (Vysekalova a kol., 2012).

V potravinafském primyslu se modra téméf nevyskytuje, je to logické, potraviny
obvykle nemaji modrou barvu, proto v nas tato barva nevzbuzuje pocit hladu a ani si ji
s jidlem nijak nespojujeme. Pokud potiebuje ¢lovék shodit par kilo, modie vymalovana
kuchyné¢ a modré nadobi jsou idealnim fesSenim (Hanzlovsky, 2008).

Naopak u obali néapojit se vyskytuje Casto, praveé proto, ze symbolizuje vodu.
,»Ne nahodou presla na modrou barvu spolecnost Pepsi. K tomu se vaize vtipna prithoda s
firmou Coca-Cola company, kterd tésné pred uvedenim super tajného projektu usporadala
necekané tiskovou konferenci: reditel oznamil novindrim, ze maji problém ve vyrobé a cast
produkce je zkazena, spotiebitelé si ovSem nemuseji délat starosti, protozZe se to lehce
poznd a to tak, ze zkazené plechovky zmodraji. * (Balousek, 2011, s. 68)

Modréa obecné znamena tradici a stalost. Firmy vyuzivaji tuto barvu, pokud chtéji
pusobit solidné a kvalitné. Napiiklad firmy O2, Fio banka nebo Volkswagen maji logo

modré.

4.2.6 Fialova

Fialovd je barva spojeni a harmonie protikladi, spojuje se zde chladna
a harmonickd modra s vasnivou a agresivni ¢ervenou. Proto fialova symbolizuje odstranéni
vSech protikladi a rozport. Fialova vyjadiuje skryté tajemstvi, které vyvolava
znepokojeni. Je to magicka barva, pasobi zvlastné a neobvykle (Vysekalova a kol., 2012).

Typickym piikladem fialového loga je Milka.
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4.2.7 Cerna

Je to barva smutna a tragickd. V mnoha kulturach ¢erna barva symbolizuje smrt.

Na druhou stranu ptsobi umélecky a decentn€. Vzbuzuje pocit profesionality (Gold, 2002).
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5 PUSOBENI REKLAMY

Jest¢ na zacatku 20. stoleti neexistovala reklama, jak ji zndme dnes. Lidé
nakupovali zbozi, které potiebovali. To se zménilo diky Eddiemu Bernaysovi. Byl to
synovec Sigmunda Freuda, ktery mu ptedal myslenku, ze lidé jsou ovladani z vétSiny
iracionalné svymi pudy. Na tom Bernays zalozil teorii, Ze na ovlddani masy se musi vyuzit
emoci, nikoli rozumu. Vymyslel v podstaté¢ reklamu, jak ji zname dnes, Gtoc¢ici na nase
touhy. Dnes uz nekupujeme véci, protoze je potiebujeme, ale protoze je chceme.?

V dnesni dobé je reklamé vystaven kazdy, neda se pfed ni skryt a neustale jich
vV nasem okoli pfibyva. Prochazka méstem je jako brouzdat se dzungli reklamnich sd¢€leni.
Reklamu najdeme v parcich, na autobusovych zastavkach, v novinach. V televizi nam
reklama pfetrhava filmy, vloudila se na kazdé volné misto, je na obleceni, zapalovacich
| propiskach. Cih4 na nas za kazdym rohem. ,,Nemiizeme udélat ani krok, otevrit rddio,
televizi, noviny a nenarazit na maticku reklamu. Je vsude. Je to stale usmévava Velka
sestra!** (Toscani, 1995, s. 16)

Reklamni primysl vynakladd velké usili, aby oslovil potencidlni odbératele
a pfinutil je k ndkupu zboZi. V reklamach tedy dochdzi k manipulaci se zdkaznikem.
Informace z reklam na spotiebitele ptisobi ze vSech stran. Reklama pusobi tak intenzivng,
ze nas ovliviiyje, 1 kdyz si to tfeba nechceme ptipustit. Pfesto, Ze se ji snazime ignorovat, je
ji takové mnozstvi, Ze uz se ani ignorovat neda a tudiZ ma na spolec¢nost obrovsky vliv.

»Reklama nabizi nasim touham podprahovy svet, v nemz je dano, zZe mladi, zdravi,
muznost ¢i zenskost zaviseji na tom, co kupujeme. (Toscani, 1995, s.21) Tim tvofi
deprimované lidi, tvoti touhy, které nemohou byt naplnény.

.V severni Italii pred nekolika léty mlady vrah Pietro Maso zabil své rodice, aby si
mohl koupit luxusni vyrobky. Pri procesu vyslo najevo, Ze znd zpaméti znacky sedmadvaceti
panskych parfémii. Rikal, Ze presné vi, jakou znacku musi ¢lovék nosit, aby mél vispéch.
Odkud by se to vSechno dozvédel nez z reklamy?*“ (Toscani: 1995, s. 26) Pietro Maso je
ptikladem toho, co s nami muze reklama ud¢lat. Lidé maji potiebu patiit mezi vyvolené,

mezi ty, co si mizou dovolit zazracny, vychvalovany, dokonaly produkt. Déti breci,

2 Century of the Self, The. 1. dil. Happiness Machines [epizoda z televizniho seialu]. ReZie Adam CURTIS.
Velka Britanie, 2002.
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ze chtgji pravé maddni hracku, zeny ze nemaji dokonaly krém a Sperky. Reklama vyvolava
uzkost a frustraci.

Reklama zodpovida za nasi budoucnost, pisobi na naSe chovani, mysleni a kulturu.
Dokaze umistit znacku na piedni misto ve védomi spotiebitell. Reklama neovliviiuje jen
poptavku, ovliviiuje i celkovy zivotni postoj, nase touhy a nas styl. Pokud reklama zacne
propagovat tieba ekologii, docili tak zmény v chovani lidi, protoze lidé najednou za¢nou
byt ekologiéti. | politické zajmy na nas pusobi pomoci reklamnich kampani (Balousek,
2011).

V reklamé je velmi dulezita vizualni stranka, kterda myslenku sdéli rychleji
a srozumitelnéji nez psana forma. Obrazova forma nemusi brat ohledy na matetsky jazyk
vnimatele, také vystihne 1épe emoce, dokaze vyjadiit pohodu, $tésti, radost, ale i vztek

a smutek.

5.1 Cim se snazi reklama ziskat nasi pozornost

5.1.1 Pocit Stésti

Reklama se u nas snaZi vzbudit faleSny pocit Stésti. Snazi se ndm namluvit,
ze pouzitim daného produktu se vyfeSi vSechny naSe problémy a svét bude krasny
a bezstarostny. Ukazuje nam S$t'astné zdkazniky. To jak jim produkt zménil Zivot, jak jsou
ted’ spokojeni a nemaji zadné starosti. Kazdy si uziva riznym zpusobem, ale projevy $tésti
jsou si dost podobné. Usmév, nohy na stole, ¢i ruce za hlavou vyjadiuji pohodu (Balousek,
2011)

Ale jsou lidé na fotografii skute¢né Stastni? A jsou Stastni pravé kvili danému
produktu? Reklamy ndm umé;ji lhat 1 jinak neZ pouhou fotomontazi. Agentury plati lidem
za usmeyv, potiebuji do reklamy piesvédéivé tvare. Nékdy ma mozna ¢lovek na fotografii

skute¢nou radost, ale ta mize byt z jiného diivodu, nez nam reklama tvrdi (Picha, 2012).
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5.1.2 Sex prodava

Milenci, laska, nebo krasna zena ¢i muz. To bude fungovat vzdy. Srdicka a polibky.
Vzdyt kazdy byl nékdy zamilovany a vi, jak je to silny pocit. Laska je jedna z nejsilngjSich
emoci.

, Kazdy vi, Ze nejrychleji se daji prachy ve filmu, v muzice a v reklamé nadélat
vyuzZitim sexu. Zjistuji, Ze tento prvoplanovy pristup je nejbeznejsi. Kdyz se ma prodat
deska, nebo film, staci vzit hezkou holku s peknym poprsim a prdelkou. A je to. Na téhle
ceste je takovy naval jako na avenue Franklin Delano Roosevelt ve Spicce.* (Toscani,
1995, s. 40)

Clovék je jen &lovék a ma své pudy. Reklam, které maji sexualni podtext, je
obrovské mnozstvi a tekla bych, ze ve vétSin€ reklam se néjaky ten sexudlni podtext
skryva. Kdyz se podivame kolem sebe, najdeme spoustu billboardti a plakati plnych
polonahych slecen.

Ve které reklamé se objevuje nepiijemny osklivy obli¢ej? Krasna divka zaujme.
Je to kli8¢é, ale nejspiS funguje. Krasnd Zena upouta pozornost muze, ale 1 Zeny, které touzi
takto vypadat.

Jde také o to, v jaké mife je sexudlniho tématu vyuzito. N€kdy miiZe erotika
v reklamé zptisobit tzv. upiii efekt, to znamend, Ze lidé si reklamy vSimnou, zaujme je,

ale uz si ji nespoji s danym produktem (Vysekalova a kol., 2012).

5.1.3 Priblizeni obycejnym lidem

Nékoho uz mize unavovat, jak se v reklamach objevuji jen vyhublé modelky, které
nemaji nic spolecného se zdravé vyvinutou Zenou. Proto existuji reklamy, které se snazi
zaujmout obracenég, produkt se snaZi pfibliZit obycejnym lidem (BalouSek, 2011). Znacka
plsobi, Ze vnima skute¢né zdkazniky a Ze jim rozumi.

Takovou reklamni kampan méla, naptiklad firma Dove, kterd do svych reklam
vybirala plnostihlé modelky. Firma se postavila i proti tomu, Ze vrasky a pihy jsou néco
nep¢kného. Ukazuje divky ve své pfirozené krase, protoze k zivotu vrasky nebo pihy

prosté patii.
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"Dove Firming. As tested on real curves.

Obr. 4 Reklama firmy Dove

5.1.4 Sila ptirody

V dnesni dobé je v modé byt ekologicky a nakupovat bio potraviny. Zacinaji se
rozmahat bio farmy, lidé se zabyvaji sloZenim kosmetiky a odmitaji chemické latky. Také
se zacali vice zajimat jak o své zdravi, tak o ekologii a o spokojenost zvitat. Co je ptirodni,
je zdravé a zadouci. Postupné si uvédomuji, ze nam ve velkych méstech chybi kousek
ptirody, ze jsme ptehlceni chemii a podobné.

Firmy v nas vyvolavaji pocit pfirozenosti zobrazenim lest ¢i kvétin. Kdyz uvidime
plakat s krasné Cistou krajinou, tak mame pocit lehkosti a uvolnénosti. V reklamach se
pouzivaji fotografie oblasti, jako jsou tfeba Alpy nebo Vysoké Tatry (Balousek, 2011).
Auto v lese u potiicku na nas plsobi, ze je naprosto ekologické, Zze ani pfirodé€ neublizi a je

s ni naprosto spjaté.

5.1.5 Strach

Byt v bezpeci je jedna z naSich potieb, podle znamého psychologa Abrahama

vvvvvv

(potrava, dychani, spanek a dalsi) (Fran¢k, 2011). Lidé potfebuji mit pocit bezpeci, ¢ehoz
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vyuzivaji n¢které reklamni agentury.

Reklamni kampané v nas vyvolaji pocit strachu. Naptiklad pojistovny ve svych
reklamach ukazuji nasledky toho, kdyz n¢kdo zemie, vyhofi nebo naboura a nema
uzavienou pojistku. ,, Strach zvysuje zdajem publika o reklamu i jeji presvédcivost. Mnoho
lidi si pamatuje reklamy vyuzivajici strach lépe nez vield, zabavnd sdéleni.” (Clow

a Baack, 2008, s. 162)

5.1.6 Slavna celebrita

Reklamy vyuzivaji slavnych osobnosti, aby na sebe vztahly pozornost. Pokud
produkt v reklamé propaguje oblibena celebrita, lidé si feknou, ze kdyz je to dobré pro tak
slavnou osobu, musi byt i pro né. Nehled¢ na to, Ze urcitou roli zde bude hrat touha lidi byt

slavni a Gspésni (Balousek, 2011).

5.1.7 Roztomilost

,»Klasické pravidlo pro kreativni feditele v reklamnich agenturach: ,,Kdyz vam
dojdou ndapady, dejte tam déti, sex a nebo zviratka. “ (Balousek, 2011, s. 56)

Reklamy vyuzivaji déti a zvifat. Ne jen na rodice déti funguji, zaujmou také jiné
déti, ale 1 ostatni. VéEtSinou vSak zaujmou Zeny, coz souvisi s jejich ochranaiskymi pudy.
Déti jsou v jakékoli reklamé bez ohledu na kontext, jsou krasné roztomilé, proto pak
pusobi i produkt skvéle.

To samé plati u vyuzivani zvifat. Lidem se zvifata libi, a proto si jich vSimaji.
Roztomild fotka mlad’at zaujme nejednoho Cloveka. Zvifata miizou také symbolizovat
ruzné vlastnosti. Gepard naptiklad symbolizuje rychlost, sova je symbolem inteligence, pes
je symbolem vérnosti (Balousek, 2011).

Pomoci déti a zvifat se daji lidé i doslova vydirat. Toho zneuzivaji vétsinou firmy
bojujici za lidskd prava a zachranu planety. Pokud do katastrofického obrazu ptidaji
bezmocné placici dit€ nebo ranéné zvitatko, okamzité obraz vyvold dvoundsobnou davku

emoci (Markvart, 2013).
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5.1.8 Humor

vvvr

pozornost udrzet. Humor se ukdzal byt jednim z nejlepsich prostredkii, jak se ve zméti
reklamnich sdéleni prosadit. “ (Clow a Baack, 2008, s. 164)

Nékteré firmy se snazi zaujmout humorem. V jejich reklamach je vtip a nadsazka.
produkt. Zde je dulezita originalita, vtipnost, to ¢lovéka zaujme. Kazdy mé uz reklam plné
zuby a za den jich vidi nepfeberné mnozstvi. Proto lidi zaujme, kdyz se objevi opak,
nékdo, kdo si ze vSeho udéla legraci. Divéci to hned v nepfeberném mnozstvi rozpoznaji

a zaujme je to (Balousek, 2011).

Obr. 5 Reklama firmy Diesel - Be stupid

Mezi parodické reklamy patii naptiklad reklama od znacky Diesel — Be stupid
(Balousek, 2011). Tato reklama nabada lidi k tomu, aby byli trochu blaznivi a hloupi.
Znazoriiuje potrhlé osoby, které si uzivaji Zzivot mnohem vice, nez zdrZenlivi

intelektualové.
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5.2 Jak nam reklamy 1Zzou

5.2.1 Lakavy obrazek potravin

Ustiednim motivem obrazu je produkt. Je nasvicen a upraven tak, aby vypadal
co nejlépe. Ukazuje se ve své plné krase tak, aby co nejvice zaujal. Jde predevsim
0 kvalitni fotografii focenou dobrym fotografem.

Zalezi na kvalité snimku, nejde o zadny tviréi napad. Ve fotografiich potravin jde
zejména o to, abychom pfi pohledu na obrazek na produkt dostali chut. Snimek ptisobi
co nejptitazliveji. Sklenice limonady je dokonale orosend, cokolada jako by se rozplyvala
na jazyku. Barevné pozadi v§e dolad’uje do dokonalosti.

Fotografové peclivé aranzuji jidlo pied vyfocenim, roztrouSené drobecky na talifi
nejsou ndhodou. Autor je pied pofizenim snimku peclivé rozmistil pinzetou. Do snimku
jsou zamérn¢ aranzovany nedokonalosti. Neni to ndhodou, Ze z ukousnutého dortiku stéka
cokolada. USpinéna nabéracka vedle hrnce byla aranZovéna do vysledné polohy né¢kolik
hodin (Zdychyncova, 2013). Nejde jen o aranzovani. Pro¢ jsou nékteré dobroty
na fotografiich tak nadherné, ale ve skute¢nosti nikdy nevypadaji tak skvéle? JednoduSe
proto, Ze na fotografii neni to, co si myslime, Ze vidime.

Nekteré potraviny se hui foti. Zmrzlina ani Slehacka nevydrzi v zafi reflektort
dlouho, stejné tak i led se béhem par minut roztece. Fotografové si proto pomahaji 1 jinak.
Led nahrazuji napiiklad Zelatinou. Misto Slehacky se pouzivaji specialni pény a jogurt je
vétSinou vytvofen ze smési vody, Skrobu a barvy. Mezi zékladni triky patii také
ptfibarvovani, vétSina potravin se musi dobarvit, aby vypadala vice fotogenicky, nasledné
se potraviny jeSté potiraji riznymi laky, aby vypadali vic cerstvé. Tyto triky udélaji
zZ delikatniho pokrmu nepozivatelny predmét (Zdychyncova, 2013).

V readlu nemizeme dosdhnout tak pfitazliveho vzhledu. CoZz je problém
pro kuchare, od kterych tento vzhled jidla ocekavame.

Fotografie na obalech produktii ¢i v kucharkach a ¢asopisech nam jednoduse 1zou.
Na produktu musi byt napsany piesny popis pouzitych surovin, ale fotografie miize byt
na obalu zcela libovolna. Proto se nékdy nechame napalit pii ndkupu chutné vypadajiciho

pokrmu.
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Obr. 6 Ukdzka [zivé reklamy

5.2.2 Lzivy obrazek u produktu

LZivé obrazky na piebalech a reklamnich letacich se netykaji jen potravin, také
U jinych produkti se muzeme setkat se 1zivym obrazkem na baleni. Produkty jsou
vylepSeny a zvétseny. Napiiklad, kdyz si koupime détsky bazének na zahradu. Na obalu je
zobrazeny, jak se v ném koupaji tii déti, bohuZzel po rozbaleni zjistime, Ze se do néj stézi
vejde dit€ jedno. I pfes to, Ze na produktu musi byt pfesné rozméry napsané, obrazek si

S nami muze razn¢ pohravat, protoze se jedna jen o ,,ilustra¢ni foto*.

Obr. 7 Ukadzka IZivé reklamy 2

5.2.3 Krasné modelky

Jsme obklopeni obrazy zobrazujicimi ideal krasy. Reklamy na kosmetiku nam

neustale predkladaji, jak ma idedln¢ Zena vypadat. Krasné modelky jsou na obalkach
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Casopisl, na plakatek a billboardech. Ptesto, ze uz si vétSina lidi na 1zivé reklamy zvykla,
pofad je tlak reklam tak velky, ze 1lidé Cas od casu ztraci prehled o tom, co je jeSté
dosazitelné a ¢eho uz se da dosahnout pouze plastickou chirurgii, at’ uz realnou ¢i digitalni.

Digitalni upravovani fotografii, vyhlazovani kiize a prodluZzovani tfas je v dneSni
dobé u reklamnich snimkiti bézné. Autofi téchto upravenych fotografii se vétSinou haji tim,
ze chtéji ukazat, jak ucinkuje jejich produkt. Zaroven ale ptiznavaji, ze provedené digitalni
zmény nejsou piimo relevantni tomu, co produkt dokaze (Herrmannova, 2011).

Ale 1 kdyby fotografie upravované nebyly, modelky jsou vétSinou piirozené krasné
uz od pfirody, maji Cistou plet’ a husté vlasy. Reklamni agentury je potom jen nafoti
a jejich krasny vzhled pfipiSou svému produktu.

Nekdy to grafici s upravou piezenou a musi pak celit stiznostem. Ve Velké Britanii
uz bylo zakazano né¢kolik reklam, protoze byly pfili§ pocitacoveé upravované. Napiiklad
reklama na make-up Teint Miracle od Lancome s Julii Robertsovou byla zakazana, protoze

plet Julie byla vyretusovana az do neptirozenych rozméra (Herrmannova, 2011).

Obr. 8 Reklama na make-up Teint Miracle od Lancome s Julii Robertsovou

Nemusi jit jenom o reklamni obrazy, které ovlivituji nasi psychiku. Na kazdém rohu
se potkavame s polonahymi modelkami ¢i celebritami, které maji dokonalé proporce
a mladistvou plet’. Nikde se ale nepiSe, jak moc byla jejich téla pfed zverejnénim upravena,
proto pak byvaji lidé ptekvapeni, kdyz spatfi celebrity na vlastni o¢i (Formackova, 2010).

, Média nam casto vnucuji nazor, ze takove, jaké jsme, nejsme dost dobré. Toto

presvédceni, k nemuz dospéje vétsina zen, je vysledkem zespolecenstovani, kterému
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napomaha zkreslené a jednoduché poselstvi médii: ,Kupujte vyrobky, utrdcejte penize,
vyzkousSejte zazrak, ktery vas zcela zmeni... " (Fialova, 2007. s. 40) Cil médii je jasny,
chtéji zisk. Ale jaky disledek to ma na spolecnost? Lidé nakupuji vSechny zazracné
produkty, ale to jim nestaci. Poruchy pfijmu potravy jsou stale ¢astéjsi a objevuji se u ¢im
dal tim mladsich déti (Kralova, 2011). Také plastické chirurgie jsou oblibené€jsi nez dfiv.
Ttetina Cechti zvazuje plastickou operaci, vétsinou lidé nejsou spokojeni se svym biichem

& hyzdémi (Kalatova, 2013).

Obr. 9 Ukdzka prehnané digitalni upravy

A protoze dosahnout dokonalosti je nemozné, musime v nekonecné honbé
za dokonalym télem neustale pokracovat a zapirat tak svou jedinecnost a osobitost, kterd je

nam vlastni. ““ (Fialova, 2007. s. 40)

5.3 Politicka reklama

Nékdo by mohl namitat, ze reklamni plakaty neslouzi spoleCenskému nebo
kulturnimu zadméru, ze pouze informuji o urcitém vyrobku. Jenze i takovy zdanlivé

nevinny plakat mize propagovat vladni politiku. ,,Obzvidaste v dobach politického
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nebo socidlniho pnuti ve spolecnosti se muze stat plakdat vyznamnou vyzvou k jedndni.
Muize informovat, ovliviiovat zpiisob chovani, které vede spolecnost ke konkrétni politické
ideologii. ““ (Aulich, 2009, s. 12)

Plakaty se mohou vyuzivat i k politickym zamérim. MiZzou propagovat rasové
stereotypy, nebo oznacovat nepfitele za agresivniho a iraciondlniho barbara a zobrazovat
ho jako rasové ménécennou zriidu bez moralnich hodnot. Naptiklad némci byvaji
znazoriovani jako barbafi se zvracenou vrazdici potiebou. Britové jsou zobrazovani
jako plutokrati¢ti nenazranci, ktefi chtéji obsadit celou planetu. Japonci pak jako Sikmooci
s velkymi zuby a brylemi (Aulich, 2009).

Plakaty mohou mit agresivni tématiku a znazoriovat vojaky drtici nepratele,
nebo naopak mohou podporovat vlastenectvi. Casto je v plakatech uplatiiovan ¢erny humor
&i nadsazka (Sida, 2014).

| v plakatech na obyc¢ejné zbozi se muze skryvat politicky podtext. Firmy obcas
finanéné¢ podporuji politické ucely. Tieba v prvni svétové vélce byla cast penéz
z tabakovych vyrobkil pfevadéna na fondy podporujici vojéky na fronté. V té dob¢ vznikla
reklama propagujici valku itabak zaroven. Reklama, kterd zobrazuje Stastného vojaka,
ktery si ptipaluje, zvySila prodej tabaku, ale také zvysila patriotismus. Existovaly 1 dalsi
plakaty se Stastnymi vojéaky, ze kterych c¢isel klid, idylka a nic nebezpecného. Tyto plakaty
vystihovaly néco, co se ve skutenosti na frontdich nevyskytovalo, ale davalo to lidem

fale$ny pocit, Ze jejich blizci jsou ve valce v bezpeci (Aulich, 2009).

5.4 Reklama trochu jinak

Italsky fotograf Oliviero Toscani prohlasil ve své knize: ,,Reklama neprodava zbozi,
ale uniformni zptisob zivota.* (Toscani, 1995, s. 150)

V zemich vymizely narodni népoje a pokrmy, vS§echno pohltily hamburgery a Coca-
Cola. Reklama ovliviiuje nd$ Zzivotni styl, nd§ vkus a naSe potfeby. Lidé¢ chodi stejné
oblékani, vyzaduji stejné znacky, chtéji jen mddni véci a modu ndm urcuje reklamni
primysl (Toscani, 1995).

Média rozhoduji o tom, co je Spatné a co spravné, co je riskantni a co bezpecné.
Proc je reklama na alkohol povolena a na cigarety ne? Pro¢ se déla rozdil mezi Skodlivosti

Coca-Coly a vykoufenou cigaretou? A pro¢ mizeme koufit cigarety, ale marihuanu ne?
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Myslime si, Ze na tyto otdzky zname odpovédi, vime, co ndm tvrdi média. Na rakovinu plic
pfece umird spousta lidi a marihuana je spousté¢ psychickych nemoci. Ale jsou tyto
informace skute¢né tak objektivni? Kdo nas pii koupi Coca-Coly varuje na rizika obezity?

Spatnym vlivem reklamy na spole¢nost se zabyva Oliviero Toscani. Tvoii reklamy
tak, jak je nezname. Nesnazi se lidi zhypnotizovat a donutit koupit urcitou véc, chce je
podnitit k pfemysleni. Stavi se proti klasické reklamé. Toscani fika o sobé, ze je fotograf
ao reklam¢ toho moc nevi. Dle néj je reklama v rukou marketingovych pracovniki.
On nema rad je a oni zas jeho (Kovac, 2003).

Toscani tvrdi, ze je reklama zaostald, nema uz co fict a co nabidnout, stale opakuje
stejny ky¢. Mysli si, Ze 1idé jsou z reklamy uz jen deprimovani a frustrovani. Proto se snazi
tento stereotyp zménit, chce svymi fotografiemi otevfit diskuzi a piimét lidi premyslet.
Usiluje o to, aby reklama lidi vzdélavala a posouvala je dal (Toscani, 1995).

Toscani tvoril reklamy proti valkam, predsudkiim, rasismu a tak podobné. Zajimal
se také o automobilovy priamysl. Ten by se m¢l aspon z ¢asti vénovat bezpecnosti fidict
a vytvareni kampané proti alkoholu za volantem. Toscani vytvofil reklamu, ktera
upozoriiovala na to, kolik lidi umird zbytecn& v autech. Vyfotografoval nabourané auto,
ve kterém zemfteli mladi lidé jedouci z party. Popisek k obrazku volil tak, aby to vypadalo
jako reklama na novy viiz, napsal tam pocet valci, koni a zrychleni. Toscani si mysli,
ze problém je pfedevs§im v tom, Ze automobilky lidem pfedsouvaji jen své kladné stranky,
ale uz se nesnazi lidi chranit. Samoziejmé by tim mohl klesnout jejich zisk, kdyby si lidé
vice zacali uvédomovat, jak je fizeni aut nebezpecné (Toscani, 1995).

Dalsim ptikladem jeho tvorby je plakat cerné Zeny kojici bilé dité. Tento snimek
vyvolal velky rozruch ve spolecnosti. Lidé nejsou zvykli na plakatech vidat takovou
tématiku. Necht&ji vidét skutedny svét. Ziji ve snu. Jsou zvykli na $tastné a dokonale
nali¢ené tvare, které jim jasn¢ vnucuji néjaky komeréni pfedmét. Je to mnohem jednodussi
nez se zajimat o svét kolem nas a o skute¢né problémy lidstva (Toscani, 1995).

Toscaniho obrazy urazeji a vyvolavaji negativni reakce. Toscani se pfesto domniva,
ze jeho fotografie mizou urazet pouze hloupé lidi, protoze je nuti pfemyslet. Snazi se
pasivniho konzumenta donutit pfemy3let a odpovidat na otazky.’

Toscani se snazi tento stereotyp zmenit: ,, Reklama je urcena pro verejnost. Méla by

¥ Na plovarng. 182. dil.Oliviero Toscani [epizoda z televizniho seidlu]. ReZie Jan HOJTAS. Ceska republika,
2004.
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byt poulicnim umenim, zdobit nase mésta a vytvaret jejich atmosféru. Mohla by se stat
hravou, fantazijni ¢i provokativni casti tisku. Mohla by vyuzit vsech oblasti tviircich
a imaginativnich, dokumentaristiky a reportdze, ironie i provokace. Mohl by informovat
0 vSech problémech, slouzit velkym humanitarnim zaleZitostem, seznamovat s umeélci,
popularizovat velké objevy, vzdélavat verejnost, byt uzitecnd, avantgardni. Takové
plytvani* (Toscani, 1995, s. 38)

Oliviero Toscani se domnival, Ze zménil reklamu. Podle né¢j uz v devadesatych
letech byla reklama mrtva, neméla co nabidnout, neustale dokola opakovala kyce (NeSetfil,

2012). Jenze dodnes se viibec nic nezménilo a v Toscaniho stopach nikdo nepokracuje.

-

UNITED COLORS
OF BENETTON.

\

Obr. 10 Reklama pro Benetton od Oliviera Toscaniho
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6 FOZURNALISTIKAA MANIPULACE

V zurnalistice bylo zapotiebi vérného zobrazeni reality, a proto se zde velmi brzy
prosadila fotografie. Zejména digitalni fotografie zacala byt v zurnalistice velmi oblibena,
protoze umoznovala rychlé zpracovani a vyvolani snimku, coz je ve fotozurnalistice velmi
dilezité (Labova a Lab, 2009).

K upravovani fotografii dochazelo uz od jejiho vzniku. Ze zacatku dochézelo
k zasahim do fotografie kvili estetickym 0c¢elim. Snaha manipulovat divaka nebyla
primarni, cilem manipulovanych fotografii bylo uméni. Umeélci chtéli fotografii vylepsit.
Ale postupem casu se fotomontaz a retus zacaly vyuzivat v politické propagandé¢ s ukolem
zmenit historii. V dneSni dobé je sice jednodussi do fotografie zasahovat, ale také
se zvétSila informovanost spolecnosti. Diky internetu mame vétsi piistup k informacim
a fotografie jedné udalosti mizeme ziskat z mnoha riznych zdroja. Pokud dnes dojde
k podvodu, je velka pravdépodobnost jeho odhaleni, protoZze budeme mit vice na sobé&

nezavislych zdznamii (Labova a Lab, 2009).

6.1 Manipulace analogovou technikou

Manipulace v dobé, kdy neexistovaly zadné programy na Upravu fotografii, byly

vvvvvv

fotografické filmy, které zménit nesly.

6.1.1 Politicka retus

V mezivalecném obdobi se uz setkavame s upravami fotografii, které se zcela
védomé snazi oklamat divaka. Rikd se jim politickd retus. Jedna se 0 manipulaci
s vefejnosti, cilen¢ se snazi uvést lidi v omyl. V nejvétsi mife se tato technika rozmohla
Vv totalitnich zemich, ale ani v dneSnich dnech nejsme od té€chto praktik zcela oprosténi
(Labova a Lab, 2009).

~Manipulaci s neobycejne sirokym a hlubokym dosahem je zneuZivani déjin
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K politické propagandé — je to jedna z nejstarsich metod k dosahovani politickych cili. *
(Itowiecki a Zantovsky, 2008, s. 94)

Zmény v historii mtizeme dosdhnout zasahem do fotografie. Fotografie nejsou jen
zobrazenim reality, ale dozvidame se skrze né i svou minulost. Bereme fotografie
jako dikazné materialy a cerpame z nich znalosti o naSich dé&jinach. Uz v minulosti jsme
se setkali s pripady, kdy se lidé snazili pozménit historii ve sviij prospéch (Labova a Lab,
2009).

Pokud byl né&jaky c¢lovék nevyhovujici, bylo poticba ho odstranit ze svéta
a nasledn¢ ho vymazat ze vSech fotografii a textli, aby zmizel z lidského povédomi uplné¢.
To probihalo naptiklad v komunistickych zemich, kde se nepohodlni lidé odstranovali
ze snimki. Nebo naopak v zapadnich zemich se do fotografii vyznamnych osobnosti
vkladaly postavy komunistil, coz dotycnou osobnost zcela zdiskreditovalo (Labova a Lab,
2009).

Britsky novinat a spisovatel George Orwell si uvédomoval nebezpe¢i medidlni
manipulace. Véd¢l, ze pozménéni historie mize mit na lidstvo obrovsky dopad. K tomuto
tématu se hodi uryvek z jeho roméanu 1984: ,,,Kdo ovlada minulost,“ znélo heslo Strany,
,ovlada budoucnost: kdo ovlada pritomnost, ovlada minulost.* A prece minulost, svou
povahou zménitelna, nikdy zménéna nebyla. Vsechno, co je pravda ted, je pravda
odjakziva a navidycky. Je to docela prosté. Je k tomu zapotrebi jediné nekonecny sled
vitezstvi nad vlastni paméti. Rikali tomu ,ovilddant skutecnosti‘.“ (Orwell, 1949, s. 35)

Pokud se zdznamy minulosti zméni, nebude uz existovat Zadny pravdivy dikaz,
podvod nepujde odhalit a lidé postupné pravdu zapomenou.

Nejznaméjsi ptiklady politické retuSe najdeme v dobé stalinistického Sovétského
svazu. V této dobé byla manipulace s fotografickym obrazem naprosto béznou véci.
Ze snimk se vymazavaly nevhodné napisy a hesla, ale také nevhodné osobnosti.
Piikladem jsou dva historické zabéry V. I. Lenina sjeho politickymi spolupracovniky.
Jeden snimek byl pofizeny na moskevském Rudém namésti 7. listopadu 1919 na oslavé
Velké fijnové socialistické revoluce. Druhy snimek byl z Leninova proslovu
pfed moskevskym Velkym divadlem, 5. kvétna 1920. Na obou snimcich stali pobliZ Lenina
také Lev Davidovi¢ Trockij a Lev Borisovic Kamenév. Oba byli o nékolik let poté
komunistickou stranou zlikvidovani a nasledné smazani z fotografii (Labova a Lab, 2009).

Sovétského politika Nikolaje Jezova cekal podobny osud. Byl zaznamenan

na vychazce se Stalinem na biehu Volhy. Pozdé&ji byl z fotografie vymazan, jako by se tato
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udalost nikdy nestala (Koubsky, 2012).

U nés se také objevovala politickd retuS. Prikladem je Fotografie Klementa
Gottwalda pfi projevu na balkon¢ barokniho palace na Staroméstském namésti (Ries,
2009). Z této fotografie byl po roce 1952 vymazan Vlado Clementis. Protoze byl Clementis
kvuli protistatnimu chovani odsouzen k trestu smrti, musel zmizet také ze snimku. Spolu
s Clementisem zmizel i fotograf Karel Hajek, ten nejspis$ kvili kompoziénim divodim
(Labova a Lab, 2009).

Obr. 12 Wyretusovana fotografie Klementa Gottwalda
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6.1.2 Slozeni z vice snimku

Jako jeden z prvnich pfipadii zneuziti fotomontaze je fotografie skupinky lidi
pfed Vedomskym sloupem. Zobrazena skupinka iniciovala zbofeni sloupu a fotomontazi
tam byl vlozen Gustav Coubert, ktery byl na zakladé této fotografie odsouzen. Az pozd¢;ji
se naSla origindlni fotografie a bylo mozno prokazat, ze ptivodni diikazna fotografie byla
zmanipulovanad (Dudek, 2011). Jednd se o jeden z prvnich piipadi, kdy byla
zmanipulovana fotografie pouzita jako diikazny material. Autor zfalsované fotografie chtél
cilen¢ poskodit konkrétni osobu (Labova a Lab, 2009).

Ukazme si dalsi dva priklady, tentokrat ze Spojenych stath americkych. Prvni je
zroku 1928. V piedvolebni kampani se mél vyfotografovat budouci prezident Herbert
Hoover se svym protikandidatem. Hoover se odmitl vyfotografovat, a proto byla vyrobena
fotomontaz, na které byli oba tito kandidati. Druhy ptiklad je z roku 1951. Senator Milliard
Tidings pfiSel o misto, kvali fotomontdZzi, na které byl zachycen, jak se bavi
S ptedstavitelem komunistické strany Earlem Browserem, coz bylo v té dobé neptipustné
(Labova a Lab, 2009). Také se v této dobé mizeme setkat s fotomontazi u nas. Existuje
zabér na prezidenta Antonina Zapotockého, jak hovoii z balkonu k lidem. Obecenstva
ale na ptivodni fotografii bylo pfili§ malo, a proto musel byt dav lidi do snimku ptidan

(Kasik, 2007a).

6.2 Zakazané fotografie

Nékteré snimky byly absolutné cenzurovany. 1 zakaz publikovani nekterych
fotografii je jednim druhem manipulace. Naptiklad fotografie tanciciho Adolfa Hitlera,
ktery chtél byt v o¢ich lidu dokonaly vidce, proto nemohl dovolit, aby néco tak intimniho
a citlivého vyslo na vefejnost (Labova a Lab, 2009).

I u nas se zakazovali fotografie. Fotografie ze dne 15. bfezna 1939, kdy prazané
vitali se zatatymi p&stmi nacisticko-okupacni armadu, byla okamzité¢ némeckou cenzurou

zakazana (Ries, 2009).
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Obr. 13: Prijezd nacistické okupacni armady

6.3 Upravy pied vyfocenim

,, Fotografie byla vidy spojovina s realismem. Avsak vytvoreni obrazu
prostrednictvim cocky fotoaparatu vidy zahrnuje néjaky stupen subjektivniho vybeéru,
ramovani a osobni manipulace “ (Sturken a Cartwright, 2009, s. 26)

Manipulace s fotografovanym objektem jesté pied jeho vyfocenim je mnohem hiife
prokazatelnd, nez zasahovani do hotové fotografie. Reportér rozhoduje, co vyfoti a co ne,
také si muze prostfedi upravit, naaranzovat a nasledné fotografii vydavat za autentickou.
V historii fotografie uz bylo u n€kolika snimkut nasledné dokézano, ze se jedna o podvrh.

Fotograf si napiiklad ptesouva objekty, jak se mu hodi, aby vysledny efekt byl
emotivnéjsi. Tato manipulace se nejvice zneuziva ve valecnych konfliktech. BohuZzel se
neda fict, Ze by informace, které se k nam dostavaji z valky, byly zcela objektivni. N&které
fotografie jsou Uplné cenzurovany, jiné upravovany v pocita¢i, ale velmi Casté je jejich
aranzovani jesté pred jejich vznikem. Cilem téchto manipulativnich fotografii je dostat lidi
na svou stranu a to at’ uZ jde o propagaci valky &i naopak.”

Jeden z prvnich ptipadi rezie fotografického snimku se stal béhem Americké
obCanské valky. Fotograf Alexandr Gardner, si razné piesouval padlého vojaka

a fotografoval na riznych mistech. Chtél mit t€lo Iépe naaranzované a dosdhnout tim

* Valka podle médii [film]. Rezie Danny SCHECHTER. USA, 2004.
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(Labova a Lab, 2009).

Fotograf Bryan Denton pracoval v Libanonu pro ¢asopis New York Time. Zminuje
se o tom, jak byl denné svédkem aranzovani zabéra pro kamery. Pro reportéry pozovali
napiiklad i pracovnici zdravotnické zachranné sluzby, pfemistovali mrtva téla nebo je brali
do rukou a ukazovali smérem k fotografim (Labovéa a Lab, 2009).

Lidé v tom vSak pokracuji i naddle. Manipulace s focenym objektem se da jen
hodn¢ tézko dokézat. Existuje spousta fotografii, na které je podezieni, ale nikdy se
uz nedozvime pravdu.

Otazkou také zlstava, do jaké miry lidé méni své chovani nevédomky, kdyz na né
nékdo zamiii objektivem. Podle americké spisovatelky Susan Sontagové se lidé snazi
na fotografii vypadat co nejlépe, tvrdi ze: ,,Mnozi lidé jsou zneklidnéni, maji-li byt
fotografovani. Neboji se zneucténi, tak jako primitivni ndrody, nybrz nesouhlasného
postoje fotoaparatu. Lidé touzi po idealizovaném obraze, po fotografii, na které vypadaji
co mozna nejlépe. Citi se dotceni, neposkytne-li aparat jejich obraz pritazlivéjsi,
nez opravdu jsou.” (Sontagova, 2002, s.80-81) A nejde jen o vzhled, nékdo chce
na snimku vypadat pekné, nékdo tieba zajimaveé nebo vtipné. Kdyz na kohokoli zamifime
fotoaparat, zacne se najednou chovat jinak, nékteti se ptestanou hybat a za¢nou ,,pdzovat®,
jini se snazi vypadat co nejvic ,,cool”, takZe se naprosto bezdivodné zacnou chovat
blaznive a tfeba i délat obliceje do objektivu.

Zménit vyznam fotografie miZe i to, z jakého Ghlu véc snimame. Idedlni zachyceni
je ve vodorovné poloze, to znamena, ze by se mél fotograf nachdzet na Urovni stfedu
objektu. K tomu, aby byla vysoka budova snimana z pifimého pohledu, by tedy fotograf
musel byt v okné budovy protéjsi. Pti jiném pohledu vzdy dochazi k perspektivnim
deformacim. Nadhled neboli pta¢i perspektiva, snimé objekt z vysky. Pokud je ¢clovék
vyfocen z nadhledu, plsobi osaméle, bezmocné a zranitelné. U pfedméti snimanych
z nadhledu je velké nebezpeci, ze splynou s pozadim. Naopak jestli je potieba co nejvice
oddélit figuru od pozadi, je dobré pouzit podhled. Podhledu se také fika zabi perspektiva
asnima objekt zespoda. Clovék zobrazen timto zpiisobem vypadd vazng, dilezité
a autoritativné (Némcova, 2010).

Zalezi také na tom, jak velkou ¢ast objektu nebo kolik objektd snimek zobrazuje.
Tento rozsah se oznacuje jako uhel pohledu. Existuji rdzné druhy pohledd. Nejdetailng;si

se nazyva velky detail. Na takovém snimku je jen ¢ast jednoho objektu, umoziuje
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prozkoumat kazdou malickost, ale neukazuje pozadi a okolni pfedméty. Naopak velky
celek zobrazuje objekt z dalky, takze jde vidét spousta okolnich pfedmétd, ale skryty jsou
detaily (Kucera, 1972).

6.4 Manipulace digitalni technikou

Pro wvznik klasické fotografie je zapotiebi piitomnost zobrazovanych jevi
v okamziku expozice. U digitalni fotografie uz tomu tak neni. Digitalni obraz je mozné
vygenerovat na pocita¢i. Fotografie uz nemusi byt obrazem skute¢nosti.

Spisovatel Timothy Druckerey to dokonale vyjadiil ve své knize z roku 1996:
»Digitalni fotografie nemusi mit fotografa. Nikdo se nediva hledackem, nikdo nearanzuje
anevybira, co bude zachyceno, nikdo neni na urcitém misté v urcitém case. Schazi
fotograf, ktery ,byl zde * a prindsi o tom svédectvi.* (Labova a Lab, 2009, s. 67)

Historicky prvni fotografie, kterd zobrazuje nerealnou udalost, ale jevi se jako
realna, byla fotografie Roberta Bowena z roku 1989. Snimek ukazuje vecefi, na které se
seSly osobnosti, které by se v realném svété nikdy sejit nemohly. Byl to zpévak Elvis
Presley, anglickd kralovna Alzbéta II., americky prezident Ronald Regan, libyjsky diktator
Muammar Kaddafi a Marla Maples. Casopis, ve kterém fotomontaz vysla, chtél upozornit
na to, ze fotografie uz nemtizou slouzit jako doklad existence zobrazeného. Nasledné se
jim inspirovaly i jiné Casopisy a vydaly podobné ilustrace (Labova a Lab, 2009).

Casopis Time v roce 1993 zveiejnil fotografii Nova tvai Ameriky. Jednalo se
o0 portrét divky, které byla pocitaové vytvofena z portréti sedmi Zen a sedmi muzl
rizného etnické a rasového puvodu. Tato ilustrace upozoriiovala na vznikajici
multikulturni spole¢nost. Fotografie ilustrovala dopad mezietnickych siatki v USA
(Labova a Lab, 2009).

Néktefi autofi zacali v Casopisech pouZivat montaZze kvili kompozici. Naptiklad
casopis National Geographic pouzil na titulni stranku upravenou fotografii pyramid v Gize.
Pyramidy byly pocitatové prisunuty bliz k sob&. Po odhaleni podvodu se redakce branila
tim, ze fotku pfed¢lala jen tak, jak by vypadala z jiného thlu. I pfes to fotomontaz vyvolala
fadu negativnich ohlast a poskodila vérohodnost ostatnich fotografii v ¢asopise. Dodnes je
periodikum National Geographic zndmé tim, Ze se poprvé dopustilo neetické digitalni

montdze (Kasik, 2007b).
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Nebyl to jediny ptipad. Vice Casopist se potykalo s problémem, jak dat Sitkovy
format fotografie na vySkovy format casopisu. Tyto ptipady vyvolaly bouflivé reakce.
Ozyvaly se ndzory, ze fotozurnalistika jiz neni diivéryhodnym zdrojem informaci, pokud si
budou Casopisy upravovat fotografie, jak chtéji (Labova a Lab, 2009).

Kvili tomu nastala potfeba rozliSovat fotografii ilustracni od fotografie
zpravodajské. Ve zpravodajské fotografii se nesmi zasahovat do obsahu snimku, aby byla
zachovana divéryhodnost fotozurnalismu. Naopak u ilustracni fotografie jsou povoleny
upravy bez omezeni, ale musi u ni byt oznaceni, Ze se jedna o ilustra¢ni fotografii (Labova

a Lab, 2009).

6.4.1 Kontrast

| zména kontrastu je v Zurnalistice zakazana. Kontrast mliZze byt svételny, barevny
¢1 tvarovy. Nezalezi tedy jen na rozdilech ve svétlosti. Kontrast mizeme zvysit napiiklad
zménou nékterych barev. Velky rozdil je mezi barvami teplymi a studenymi (Némcova,
2010).

Jednim z prvnich pfipadl neadekvatni Upravy kontrastu je portrét zatCené¢ho
0. J. Simpsona. Casopis Time vyrazné ztmavil jeho portrét tak, az pusobil piimo

démonicky. Kritici vy¢itali autorim c¢asopisu, Ze ztmavenim kiize se snazili vyjadrit zlo
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a naznacit vinu. Podle nékterych ideologii 19. stoleti je snéda kiize symbolem zla a znaci
socialni deviaci. Tento nazor byl ve 20. stoleti vyvracen, ale pofad v nékterych lidech
prevlada. Také zvefejnéni politického portrétu jest€¢ pred tim, nez byl O. J. Simpson
odsouzen, se da povazovat za manipulaci. Média ho v podstaté¢ odsoudila jesté pied tim,

nez byla dokazana jeho vina (Sturken a Cartwright, 2009).

HEALTH CARE: .77 GAYS: Jn%iiis
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Obr 16 Rozdil mezi fotkou zverejnénou V casopise Time a Newsweek

6.4.2 Klonovani

Klonovéni je jeden z nejoblibengjSich zptisobu falSovani fotografii. Vybere se
néjaky objekt na fotografii a nasledné se do snimku nakopiruje nc¢kolikrat. VE&tSinou tato
uprava nejde na prvni pohled vidét, ale po disledném zkoumani se da zjistit, Ze jsou
nékteré objekty identické. Jeden z prvnich ptipadi klonovéani byl na obalce ¢asopisu Time.
Na obrazku je sedm kosmonautt prochazejicich se po Mésici. Po lepsim zkoumani se dalo
zjistit, ze jsou naklonovani. Pivodni obrazek je z Cervence 1969 a je na ném kosmonaut
Edwin Aldin prochazejici se po Mésici. Na tomto snimku nicméné bylo jasné¢ uvedeno,
zZe se jedna o obraz vyrobeny a ne realny.

Bohuzel se setkavame 1 s pripady, kdy autor dodatecné upravy neuvedl.

Fotoreportér Adnan Hajj z libanonského Bejratu ma na svém konté nékolik neptiznanych
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manipulovanych fotografii (Labova a Lab, 2009).

Prvni, u které se zjistil podvod, byla fotografie koute z hoticich budov na predmésti
Bejratu a byla pofizena 5. srpna 2006. Zaznamenavala stav mésta po no¢nim leteckém
naletu izraelskych letadel. Tato fotomontdz byla odhalena hned ten samy den, kdy byla
zvetejnéna (Labova a Lab, 2009). Na snimku byl digitaln¢ zvétSen kouf stoupajici z budov
a kromé¢ toho zde byly také naklonované nékteré budovy. Na snimku byl rovnéz zvétSen
kontrast. Ani po tomto odhaleni se Hajj nepfiznal, tvrdil, Ze se pouze snazil odstranit
necistoty a vylepSit expozici snimku, k ostatnim opravam doSlo omylem, protoze m¢l
pfi praci $patné osvétleni (Kasik, 2007b).

Nésledné byly dukladné prozkoumany i ostatni fotografie Adnana Hajje a zjistilo
se, ze kouf na predmésti Bejrutu nebyla zdaleka jedind manipulované fotografie v jeho
sbirce. Dal§im ptikladem je snimek ze dne 2. srpna a jsou na ném izraelské stihacky F-16
pii utoku na mésto Nabatija v Libanonu. I kdyz jsou na fotografii zobrazeny stihacky tfi,
Vv redlu byla pouze jedna. Také titulek pod fotografii je zavadéjici. Uvadi se v ném, Ze se
jedna o 1itok, ale ve skuteénosti se jednalo o obranu (Labové a Lab, 2009). Uprava obrazku
méla za zamér demonstrovat silu franu a zaroveii zdiraznit vaznost hrozby. To, Ze jedna
raketa kvali technickym nedostatkiim neodstartovala, se novinaiim zrovna nehodilo

(Koubsky, 2012).

Obr. 17 Upravovand (vlevo) a neupravovana (vpravo) fotografie Bejrutu

Upravy ve Photoshopu jsou v novinaiské praxi bézné. Mély by se ale vyuzivat
jen nékteré funkce. RetuSovani drobnych necistot a upraveni vyvazeni barev je pfijatelné,
ale zésah do obsahu snimku je ve fotoZzurnalistice neakceptovatelny. Lidé véfi televiznim
anovinovym zpravam. V¢fi, ze jim média predkladaji pravdivé a objektivni informace.
Viru v pravdivost jesté umocnuje, kdyz je u ¢lanku fotografie. ,,Vizualita je mocna sila
a cim je ,znazornéni‘ (prepis‘) reality vernéjsi, presnejsi a kvalitnejsi, tim existuje vetsi
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pravdépodobnost, Ze bude vnimdno a poklidino za pravdivejsi, skutecnéjsi
a prokazatelnéjsi ve smyslu existence své predlohy* jako ,redlné reality*.” (Smid, 2008,

s. 17)

6.4.2 Slozeni z nékolika snimka

Fotomontéz je snimek slozeny z vice fotografii, ¢asto se zneuziva pro manipulaci
S lidmi. Vysledny snimek ukazuje néco, co se ve skutenosti nikdy nestalo. Tento zptsob
upravovani fotografii se vyuziva zejména v politickych manipulacich.

Fotografie ma velky vyznam pfi politickych propagandach. Hlavn¢ v obdobi kolem
voleb se na internetu a i v tisténych médiich objevuje spousta snimku, které maji bud’
daného clovéka vychvalit, nebo naopak diskreditovat. Jenze ne vzdy se jedna o skute¢né
fotografie, nékdy se s nami autor snimku snazi manipulovat pomoci 1zi (Labova a Lab,
2009).

Jeden z typickych prikladt, jak nékoho poskodit, je vlozit mu cigaretu do Uust.
Nedavno obletéla internet fotomontaZ, na které je americky prezident Barack Obama
scigaretou v ustech. Fotomontdz chtéla nejspiSe reagovat na jeden z nejtvrdSich
protikufackych zakoni na svété, ktery Obama podepsal. U této fotografie bylo uvedeno,
Ze se jedna o fotomontdZ, existuji ale 1 fotografie, které tento fakt nepfiznavaji (Rybar,
2009).

Ve Spojenych stitech se pii piilezitosti prezidentskych voleb v roce 2004
na internetu objevila fotografie diskreditujici Johna Kerryho. Kerry byl demokrat
kandidujici na prezidenta. Na fotografii byl vyfocen na demonstraci proti valce
ve Vientnamu se znamou protivalecnou aktivistkou Jane Fondovou. Fotografie se snazila
zpochybnit jeho zasluhy jako vélecného veterana. Fotografickd montaZz byla zhotovena
aktivistou fora freerepublic.com, ktery ji nasledné zvefejnit na internetu a rozposlal
co nejvice lidem. Nasledné ji uvefejnily i britské deniky Mail on Sunday a Daily Mail
(Labova a Lab, 2009).

Jednalo se o cilenou manipulaci s divdkem. Autor se snazil diskreditovat
politického protivnika 1zivou fotografii, kterou vydaval za autentickou archivni fotografii.
Snimek opatfil také popiskem a identifikaénim logem agentury Associated Press,

coz tvorilo fotomontdz jesté vice divéryhodnou (Labova a Lab, 2009).
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Fotografie byla slozena ze dvou snimkd. Na prvnim byl Kerry pfipravujici si
proslov na mirové manifestaci v Mineole a na druhém herecka Jane Fondova na politické
manifestaci v Miami Beach na Florid€. Fotograf Ken Light, ktery fotografoval Kerryho
V Mineole, mél uchovan negativ této fotografie, coz byl nezvratny dikaz, ze publikovana
fotografie Kerryho s Fondovou je pocitacovy podvrh. Light vyjadiil na tuto kauzu
politovani, ze jeho tficet let stard fotografie byla takto zneuzita a doporucil vSem
fotografiim, aby si uchovévali bud’ své filmy, pokud je stdle pouzivaji, nebo dobie

archivovali origindly svych fotografii (Labova a Lab, 2009).

Fonda Speaks To Vietnam
Veterans At Anti-War Rall

Obr. 18 Fotomontaz Kerryho a Fondové

Upravovanych fotografii se velmi ¢asto zneuzivd v obdobi valek. Emocionalné
velmi piasobiva fotografie se objevila na titulni strané deniku Hardfort Courant
a Los Angeles Times v roce 2003. Byla z Irdku a jejim autorem byl fotoreportér Brian
Walski. Zachycovala amerického vojaka ukazujiciho davu Iracant, v cele s muZzem
nesoucim v naruc¢i miminko, aby se ukryli pted palbou. Zahy po zvetejnéni se ale zjistilo,
7e se nejednalo o autentickou fotografii a ze byla slozena ze dvou snimki. Autor chtél 1épe
vystihnout atmosféru. Vytvoftil fotografii dramatictéjsi, dokonalejsi a emocionalné silng;jsi,
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ale nebyla pravdiva (Kasik, 2007b).

Po odhaleni vydal Walski nasledujici prohlaseni: ,,Existuji jiste velci fotografove,
kteri umeji komponovat fotografie za takovych okolnosti — obdivuji je. Véci se déji tak
rychle. Musite hlidat sebe, pritom sledovat, co se déje, a zdaroven byt schopny komponovat
obraz. Mél jsem deset zabérii vojaka a totalné oriznutého. Musel jsem zoomovat. Pak prisel
ten chlapik s ditétem a ja nasnimal deset zaberii. Mél jsem jediny, na kterém bylo vojdkovi
vidét do obliceje. Na ostatnich byl odvrdceny. Dal jsem ctyri snimky do laptopu. Prochazel
Jjsem fotky a zkouSel, nemél jsem zdadny ditvod délat, co jsem udeélal. Hral jsem si. Pak jsem
Si rekl, ze to vypadd dobre, udélal jsem fotomontdz. Neuvazoval jsem o etice, kdyz jsem
to delal. Hledal jsem lepsi zaber. Byl to ctrnactihodinovy den a ja jsem byl unaveny. Bylo
asi deset v noci. ... Nemyslel jsem na nadsledky. Neuvédomoval jsem si, Ze se to netykd jen
mé. To, co jsem udélal, je také véci mych kolegii v Los Angeles Times a jinych fotografii,

kteri tam byli. Citim se opravdu Spatné. * (Labova a Lab, 2009, s. 110-111)

Obr. 19 Brian Walski, americky vojak pomadhajici Iracaniim

Redakce reportéra propustila, protoze porusil redakéni pravidla, kterd zakazuji
ménit zpravodajské fotografie (Labova a Lab, 2009).
Myslim, Ze tento snimek se nachdzi nékde na hranici mezi tim, co je jesté

akceptovatelné a co uz nikoli. Fotografové museji produkovat velké mnozstvi snimkd,
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ale dostavaji na né ¢im dal tim méné Casu. Tento fakt tlaci na fotoreportéry a nékdy je
donuti upravit hotové zabéry v pocitaci. Walski nezménil fotografii tak, aby byla vyslovené
1ziva. Upravil ji ze dvou po sob¢ jdoucich snimku. Piesny okamzik, ktery se vyskytoval
na fotografii, se ve skutecnosti nestal, 1 kdyz k tomu nebylo daleko.

Brian Walski musel byt potrestan, i ptes to, ze nijak vyrazné fotografii nepozménil.
Kdyby se povolily zmény ve zpravodajské fotografii, zacalo by to praktikovat mnohem
vice fotografii a rozdil mezi tim, co je fiktivni a skute¢né, bychom uz nebyli schopni viibec
rozeznat.

Nelze objektivné fict, zda uprava na této fotografii byla hodné fatalni ¢i naprosto
banalni, kazdy ¢lovék na to bude mit jiny ndzor. Nemohlo by se tedy fict, ze fotografie se
muzou meénit jen trochu, protoze tuto hranici nelze presné definovat. I vymazani docela
nepatrné ¢asti obrazu se mize nakonec ukazat jako vyznamny zasah do obsahu snimku.

Désivé na této kauze je, Zze by se na fotomontdz ani nepfislo, pokud by si editor
Hartford Courant, ktery v davu hledal své ptibuzné, nevs§iml, Ze se v pozadi nékteré
postavy opakuji (Labova a Lab, 2009). To nas vede k otdzce, kolik mezi nami jesté koluje
neodhalenych fotomontazi?

Fotografie uz prestavaji byt vérohodné, uz se nemlzeme spoléhat jen na to,
co vidime. MoZnosti manipulace jsou neomezené ,, Trochu s nadsazkou je mozZno
konstatovat, ze konci doba, kdy, vidét znamenalo vérit', a zacina éra, v niz, nelze vérit
vsemu, co vidime". “ (Labova a Lab, 2009, s. 73)

Fotoreportér Patrick Chauvel vytvofil projekt, kterym chtél lidi upozornit,
ze nemuzou vefit vSemu, co vidi v médich, protoze s Photoshopem se daji udélat rizné
veéci. Nafotografoval turistickd mista evropskych velkomést a piidal do nich zabéry
z vélek. Fotografie vypadaji velice vérohodné a ukazuji, jak by vypadala Evropa, kdyby se
v ni vél¢ilo. Timto projektem ukazal lidem, Ze véalka je redlna a mohla by se tykat i nas.
Chtél tim také upozornit na to, ze lidé zapominaji, co se déje kolem nich, pokud
to pfestanou ukazovat v médiich (Labova a Lab, 2009). To, co se zrovna neukazuje
Vv televizi a novinéch, jako by nebylo. Potom Zijeme v iluzi, ze je svét v miru, i pfes to,
ze se stale val¢i. Sice nemusime piejimat ndzory, co nam média predkladaji. ,,Jenze, a to
predevsim, nam média vnucuji, o cem mame premyslet, nad ¢im se mame zamyslet, protoze
Jen to je dilezité, kdyz uz to bylo ve vysilani masmédii." (lowiecki a Zantovsky, 2008,

s. 35)
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6.4.3 Vyména hlavy

Vyména hlavy je nejpouzivanéj$Sim druhem fotomontdze zejména v bulvarnich
médiich. Mezi historicky nejzndméjsi pfipady patii fotografie Abrahama Lincolna z roku
1860. Autorovi snimku nepfiSlo télo Lincolna dostatecné statnicky dustojné, a proto
pfidélal Lincolnovu hlavu na télo sendtora Johna C. Calhouna (Labovéa a Lab, 2009).

Prvni digitdlni vyména hlavy v casopise je snimek televizni moderatorky Oprah
Winfreyové (Kasik, 2007). V roce 1989 se na obdlce amerického Casopisu Tv Guide
objevila celebrita Oprah Winfreyova, méla na sobé prusvitné tipytivé Saty a opirala se
0 hromadu dolart. Nebyla to vSak originalni fotografie, jednalo se o montaZ hlavy Oprah
na té€lo skandinavské modelky Ann-Margaret. FotomontaZ byla provedena bez souhlasu
Oprah Winfreyové i Ann-Margaret. Fakt, Ze se jedna o fotomontaz, byl v ¢asopise uveden,
ale az uvnitf Casopisu. Proto tato informace spousté lidem unikla a mysleli si, ze se jedna
o skuteény portrét. Ze je fotografie podvrh, zjistil az modni navrhat modelky, kdyz poznal

jeji saty (Labova a Lab, 2009).

3% Oprah!

Richest
Woman

.onTy?

How she
amassed
her $250-
million
fortupg

Obr. 20 Oprah Winfreyova na obdlce casopisu TV Guide
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Velmi oblibené je nasazovat hlavu slavné celebrity na nahé télo nebo na télo
pfi krajné¢ intimni ¢innosti. Naptiiklad hlava indické filmové hvézdy Khushboo byla
v Casopise Maxim piid€lana na cizi téméf nahé télo. I ptes to, ze u fotografie bylo uvedeno,
ze se jedna o padélek, Khushboo se rozhodla ¢asopis zalovat. Podle ni se Casopis chova
k Zenam jako ke zbozi (Marcinek, 2007).

Casopisy b&Zné& zneuzivaji portréty celebrit. Vétsinou to ale nepfiznaji. Casopis
Redbook chtél na své obalce cervnového ¢isla v roce 2003 zvetejnit fotku Jennifer
Anistonové. Ta ale fotografovani odmitla a proto si redaktofi Casopisu museli pomoct
jinak. Pouzili obrazek, ktery je slozeny ze ti fotografii. Nicmén¢ fotomontaz nebyla pfilis
dobfe provedend, hlava plsobila vzhledem k télu hodné nepfirozené. Snimek zvetejnili
bez souhlasu Anistonové a ani na obalku nedali zadné upozornéni, Ze se jedna o podvrh.
Redbook nepiiznal, Zze se jednalo o fotomontaz, vydal prohlaseni, ze na fotografii upravili
jen barvu tricka a sttih vlast (Labova a Lab, 2009).

Vizualni materidly se mohou snazit zdiskreditovat urcitou osobnost, ale n¢kdy je
skute¢né slozité odhalit, zda se jedna o fotomontaz ¢i nikoli. Pfikladem je boxer Oscar
De La Hoyu. V zafi 2007 se na internetu objevily fotografie ukazujici ho v rtznych
intimnich situacich. Byl oble€en v lodickach na vysokych podpatcich a parukou na hlavé.
Zanedlouho vyslo najevo, Ze fotografie na internet umistila striptérka Milana Dravnelova,
ktera neméla s boxerem nejlepsi vztah. Proto se na jedné strané¢ objevily nazory, Ze jsou
fotografie podvrh. Né&kdo naopak véfil Dravnelové, kterd tvrdila, Ze sama pofidila
fotografie (Labové a Lab, 2009). Tento piipad zlstal otevieny az do roku 2011, kdy se

Oscar De La Hoya ptiznal, Ze jsou fotografie skutecné a neupravované (Lopez, 2011).

6.4.4 Rearanzovani

Rearanzovani, neboli digitalni pfemistovani, je dalSim ze zptusobti manipulace
s fotografii. Obsah obrazu se muze zménit, piestoze do snimku nic nevlozime a ani nic
nevymazeme. Pokud jsou presunuty dva objekty ze stejné fotografie bliz k sob¢, vznikne
uplné jind fotografie. Piikladem jsou snimky ze setkani Margaret Thatcherové s Georgem
H. W. Bushem. Na piavodni fotografii je zaznamenan neosobni rozhovor dvou politikii.
Na upravené fotografii grafik piiblizil ob&é postavy k sobé na divérnou vzdalenost tak,

ze vypadaji jako by mély intimni schiizku (Labova a Léab, 2009).
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6.4.5 RetuSovani

Je rozdil, pokud se s nami autor fotografie snazi zdmérn¢ manipulovat, nebo pokud
se jen snazi o dokonalou kompozici. Urcité bude mit vétsi dopad na spolecnost
vyretuSovani politicky nevhodnych osob ze snimku nez odstranéni plechovky Coca-Coly,
ktera se kompozi¢né do snimku nehodila. Bohuzel hranice je nékdy velmi tenka, i malou
zménou Ve fotografii zménime jeji obsah.

Prezident Obama se objevil na titulni strané The Economist 19. ¢ervna 2010.
Vypadal osamocené a ztrapené jakoby zpytoval svédomi. Ale realita byla trochu jina.
Ve skute¢nosti stadl Barack Obama na biehu zalivu s prezidentkou mistni farnosti a §éfem
pobiezni straze. Mluvili spolu kvili ropné havarii, ktera se zde stala. Grafik obé dvé osoby
vymazal a tim pozménil vyznam snimku (Brandejska, 2010).

Obcas neni primarnim cilem zurnalisti mast divaka. Nékdy se autofi museji potykat
I setickymi problémy. Snimek muze byt napiiklad piili§ brutalni. Kvuli tomu vznika

potieba nekteré ¢asti obrazu skryt, aby nebyly vyvolany negativni reakce.

e ] ﬂ
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Obr. 21 Atocha 11. biezna 2004

Fotografie, kterd vzbudila etické dilema, zndzornovala madridské nadrazi Atocha

po teroristickém utoku dne 11. biezna 2004. Na snimku byla zdemolovana lokomotiva
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a mezi natikajicimi a zranénymi lidmi lezela useknuta krvava lidska noha. Fotografie byla
dokonalym vystizenim katastrofy, reportéfi ale vahali, zda je vhodné tak drasticky snimek
publikovat (Labova a Lab, 2009).

Razné deniky se s timto problémem ruzné vyporadaly. Nékteti zastavali myslenku,
ze noviny by nem¢ly obsahovat takové obrazy, které by mohly ¢tenare rusit ¢i obtézovat
aproto nohu vyretuSovali. Dal§im feSenim bylo zmeénit barevnost nohy, coz mélo
za nasledek, ze noha splynula s pozadim a dala se jen tézko identifikovat. Nékde vytiskli
fotografii Cernobile, takze nepiisobila az tak drasticky a noha nebyla tak zietelna. Dalsi
moznosti bylo pouzit jinou fotografii, ktera nebyla tak surova, ale pfesto byla velmi
emotivni. A nékteré deniky vytiskli fotografii v jeji originalni podobé (Labova a Lab,
2009). Myslim si, Ze spravné feSeni je pouziti skutecné fotografie, lidé si tak uvédomi, jak
devastujici disledky terorismu mohou byt.

Podobny piipad se stal po masakru na technické univerzit¢ ve Virginii. Jedna
fotografie vzbudila rozpaky. Na snimku byli policisté, ktefi odnéseli tézce zranéného
chlapce. Hoch byl cely zakraceny a v jeho kliné Slo vidét néco, co na prvni pohled
vypadalo jako penis. Proto se nékteré deniky rozhodly tuto ¢ast z fotografie odstranit
sohledem na distojnost zranéného studenta. Nakonec se zjistilo, ze se nejednalo
0 genitalie, ale o kus $iiirky, kterou mél hoch obvazanou kolem nohy, aby zmirnil krvaceni
(Labova a Lab, 2009).

K této aféte se vyjadril predseda etické komise NPPA John Long: ,,Brdt ohledy
na mozné nesndze mladé obeti a digitalné odstranit, co se zda byt genitaliemi, bylo
vzneSené gesto. Nicméné to, co udélaly uvedené noviny, je vizualni lez. Fotografie
uz nebyla presnym zobrazenim toho, co fotograf vidél a fotografoval. Byla to sice jen mala
lez vymazat maly kousek obrazku z fotografie, ale stejné to byla lez, a vSechny IZi jsou

znicujici pro ditvéryhodnost profese. (Labova a Lab, 2009, s. 124)

6.4.6 Digitalni plasticka chirurgie

Digitalni plasticka chirurgie je estetické zdokonalovani postav. Tato kategorie
zahrnuje pocitacové upravy, které dovedou nas vzhled k dokonalosti neboli bezbolestné
zbaveni nedokonalosti a vrasek, virtudlni liposukci, jednoduché prodluzovani nohou

a zvétSovani poprsi bez silikonu. Digitalni zkrasSlovani modelek se v Casopisech pouziva
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naprosto bézné. Nékteré celebrity si uz stézovaly na své nepfirozené Upravy v médiich.
Naptiklad Kate Winslet se nelibilo, ze ji na obalce pfili§ zestihlili a prodlouzili nohy
(Labova a Lab, 2009).

Celebrity jsou upravovany a zdokonalovany, pied nami se utvaii obraz bezchybné
krésy. Divky jsou naddhern¢ §tihlé s plnymi nadry. I toto se d4 nazvat manipulaci. VétSinou
se u obrazu nepise, jak moc byl upravovan, mozna proto ze tato obrazova manipulace je
brana z etického pohledu jako nejméné problematicka. Je to ale skutecné tak? Kviili
nepfirozen¢ vypadajicim modelkdm se v Zenach vzbuzuje pocit, Ze nejsou dostatecné
krasné. Zeny chtéji dosahnout stejného idealu kréasy, se kterym se setkdvaji dnes a denné.
Vsude kolem nas jsou spousty vyretuSovanych divek, v podstat¢ uz to bereme
jako ptirozeny vzhled, jsme tak zahlceni upravenymi fotografiemi, Ze uz nedokazeme
rozeznat co je je§té pfirozené a co uz nemiize existovat. Zeny si mysli, ze vrasky, celulitida
a ostatni nedostatky jsou néco neobvyklého a nepfirozeného, ale to ze se v médiich
s t¢émito vadami nesetkdvame, neznamena, ze neexistuji. Bohuzel spousta zen se pak snazi
dosdhnout idedlu, ktery v realném svété neni mozny (Fialova, 2007).

Digitalni vylepSovani si naSlo své misto i v Zurnalistické fotografii. V roce 2007
se ve francouzském tydeniku Paris Match objevila fotografie prezidenta Sarkozyho
se synem, jak se v lod’ce projizdéji po jezete. Fotoreportaz byla nazvanad Americké 1éto
apojednavala o prazdninovém pobytu prezidenta v luxusnim americkém stiedisku

Wolfeboro (Labova a Lab, 2009).

Obr. 22 Upravena (vlevo) a neupravena (vpravo) fotografie Sarkozyho

Novinafi z konkuren¢niho ¢asopisu si v§imli, Ze na snimku neni néco v poradku a

nasledné zjistili, ze byla fotografie digitaln€ upravena. Z fotografie byl odstranén tukovy
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zahyb, ktery se prezidentovi vytvofil kolem pasu. Cil manipulace byl jasny, tydennik chtél
docilit efektu, ze je Sarkozy vitdlni, mlady a sportovné zalozeny muz. Otazka zni, z jakého
divodu se uchylil k takovému feSeni. Bali se snad redaktofi, ze si proti sobé posStvou
nejvlivnéjsi lidi v zemi? Nebo to byl prosté ptikaz nadiizené¢ho (Labova a Lab, 2009).
Arnaud Lagardére, vlastnik vétSiny akcii Paris Match, je blizky pftitel Sarkozyho.
Proto se objevily spekulace, ze pokyn k upraveni fotografie zadal bud’ Sarkozy a nebo jeho
pritel. K tomu média publikovala rok starou zalezitost, kdy kvtili Sarkozyho zadosti dostal
vypovéd hlavni editor Paris Match, protoze na titulni strané zvefejnil snimek tehdejsi

prezidentovy Zeny s udajnym milencem. Ale prezident toto tvrzeni odmitl (Labova a Lab,
2009).
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7 JAK ODHALIT FOTOMONTAZ

V médiich se upravované fotografie pouzivaji bézné. Dilezité ale je, v jakém
kontextu se pouzivaji. Pokud nepravdivou informaci doprovazi nepravdiva fotografie,
nebo pokud se jedna o ilustraci, na které je to jasn€ napsano. Problém nastava, pokud se
manipulovand fotografie zobrazi v médiich jako obrazové svédectvi reality.
Protoze falSované fotografie se mohou stat i dikaznym materialem u soudu.

V oblasti reklamy se dnes uz musi pocitat s tim, Ze je fotografie pocitatové
upravena, ale ve fotoZurnalistice je toto nepfijatelné. I pfes to, Ze u pozménéné fotografie
musi byt uvedeno, Ze se jedna pouze o ilustraci, ¢asto to tam uvedené¢ neni. Bohuzel
manipulovani s obrazem neni vyjimkou ani v oblasti védeckych casopisi.
,Podle vwkonného editora Journal of Cell Biology Mikea Rossnera je asi dvacet procent
rukopisu, které dostava k publikovani, vrdaceno k prepracovani z duvodu pouZiti
neprijatelnych obrazovych manipulaci a zhruba jedno procento jsou kompletni podvrhy.
(Labova a Lab, 2009, s. 85)

Pokud chceme zjistit, zda je fotografie origindlni ¢i upravovana, stac¢i se nékdy
pozorn¢ podivat. Zjevné chyby, jako je rozdilné osvétleni na objektech nebo jina
perspektiva, mizeme odhalit pouhym okem. Kde uz oko nesta¢i, nastupuje technika.
Ta dokaze 1 sebemensi chyby odhalit, naptiklad pokud n¢kde nesedi perspektiva nebo stiny
objektt. Jsou programy, které dokazou ur¢it smér dopadajiciho svétla a tim zjistit, kde se
nachazi zdroj svétla. Pokud program odhali jakékoli neshody, znamena to, ze byla fotka
upravovana. Existuje také program, ktery dokéaze rozeznat klonovani, rozdéli obraz
na malé kousky a nasledn¢ za¢ne hledat identické prvky, rytmické vzorce a shluky pixeld.
V piipadé nalezeni takové podobnosti je velkd pravdépodobnost, Ze byla ve fotografii
pouzita technika klonovani (Labové a Lab, 2009).

Pfesto, ze nemliizeme zabranit falSovani fotografii, mame k dispozici fadu a¢innych

nastrojii k odhaleni podvodu.
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8 KLASIFIKACE MANIPULATIVNICH
POSTUPU

Vyuziti vizuality v medidlni manipulaci ma velky vyznam. Moc obrazi je silna
a intenzivni, nékdy 1 manipulativni. Pokud zménime zpravodajskou fotografii, ktera se
tvari jako autenticka, je vyslednd fotografie manipulativni sama o sobé€, protoze nam
zobrazuje zkreslenou realitu. Ale obraz nemusi byt manipulativni sam o sob¢ a pfesto jej
muze medialni manipulace zneuzivat. Manipulovat s nami miize pouze text ¢i mluvené
slovo a obraz tuto manipulaci pouze podpoii. Stac¢i napiiklad zménit barvu textu, uz jen
tato mald zména v nds vyvolava rozdilné pocity a na dany text jiz nahlizime trochu jinak.
Pokud je u textu jesté zobrazen obraz, zaujme nas na prvni pohled vice, nez samotny text.

Myslim, ze roly v medidlni manipulaci maji i nepatrné vizudlni podnéty jako je
barva pozadi. Nepusobi na nas pouze fotografie zdanlive realistické, ale i obrazy ilustracni.
Proto i fotografie, o které vime, Ze neni autentickd, nas muze uréitym zpisobem
manipulovat. Z tohoto duvodu jsem do klasifikace manipulativnich postupii zahrnula

nejen 1zivé fotografie, ale i upravy textl a ilustraéni obrazy.

A) Obrazy podporujici manipulaci

1) Uprava textu
Samotna Uprava textu je velmi vyznamna, protoZe rozhoduje o tom, zda text viibec

budeme ¢ist. Text by mél byt dostatecné velky a dobfe Citelny, aby mél co nejvétsi ucinek.

a) Font
Zvoleny typ pisma je velice dllezity, jinak budeme c¢ist pismo kulaté a jinak
hranaté, nemluvé o rliznych atypickych formach pisma. Rozhodné neni dobré vybér pisma

podcefiovat. Spatné zvoleny font miZe z genialni zpravy udélat nerozlustitelnou zdhadu.

b) Velikost

Velikost také neni zanedbatelnd. VéEtSinou nas zaujmou vétsi formaty. Samoziejmée
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se neda velikost pisma zvétSovat do nekonecna, ¢im vétsi je pismo, tim vétsi musi byt
vzdalenost pozorovatele od textu. Jako piiklad mohou poslouzit obrazce, které jsme
schopni precist pouze z atmosféry, protoze jsou né¢kolik kilometr velké. Ale zase naopak
uvelmi malého pisma muze byt problém s jeho piectenim, protoze ne vSichni maji

bezchybny zrak.

2) Barevnost

Ve své praci jsem rozebirala u¢inek barev. Cerveny plakat nis mezi ostatnimi
na prvni pohled zaujme, ale na druhou stranu ptlisobi agresivné. Oranzova a zluta se jevi
vesele a hravé, modra naopak klidn¢ a seriézné. Zelena barva nam piipomina piirodu.
Proto se da kazda barva vyuzit. Zalezi také na tom, zda chceme byt nad€asovy, ¢i vyuzivat
aktudlnich trendl. Barva, ktera je zrovna v mdde¢ sice zaujme, ale do roka jisté piestane byt

tolik oblibena.

3) Obriazek nebo graficka znacka

U textu se miZze vyskytovat ilustrace, kterda nemd pulsobit autenticky, pouze
ma upozornit a zaujmout. Mlize v nds vyvoldvat rizné pocity. Pokud na obalu od Samponu
budou zobrazeny kvétiny, okamzité to v nas vzbudi dojem, Ze je Sampon Cisté piirodni.
Peticko na kosmetice nam zase tika, Ze je produkt Setrny.

Nemeéné¢ dllezité je, aby vysledna ilustrace byla kvalitni a libila se lidem. N¢kdy se

totiZz produkt prodava jen proto, Ze ma ,,p€kny obal®.

4) Fotografie, ktera ma pritahnout pozornost a vyvolat emoce

Misto ilustrace se da pouzit i fotografie. Nemusi s produktem zcela souviset,
protoze se jednad o ilustracni fotografii a jejim Ukolem je pfildkat pozornost divéka.
Vyuzivé se zejména u reklam a v casopisech. Krasna polonaha zena pfitahuje pozornost.
Usmévava tvaf nam zlepSuje naladu a vytvaii pocit, Ze po koupeni produktu budeme

také tak St’astni.
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B) Fotografie 1ziva

Upravena fotografie uz mize byt manipulativni sama o sob¢. Fotografii vnimame

jako pravdivy zaznam svéta, a proto kazdy zasah do ni pfetvari nas obraz reality.

1) Zména pred vyfocenim

S fotografii se d4 manipulovat jest¢ pred jejim vyfocenim. Fotograf mlze rtizné
posouvat snimané predméty nebo podle potfeby ménit své stanovisté. I tyto zmény
ovliviiuji vysledné pusobeni snimku. Zménime-li normalni pohled na objekty, mohou
vzniknout zcela nové a nezvyklé vjemy. Predméty mohou byt védomé zkresleny,

zdeformovany, zmenSeny nebo zvétSeny.

a) Blizkost

I pouha vzdalenost od objektu pii fotografovani miize byt manipulativni. Objekt
snimany z velké blizkosti mé vétsi emociondlni efekt, zejména pokud se jednd o emotivni
scénu. Na druhou stranu na fotografii nejde vidét okoli objektu a tim ndm uchézi kontext.
Ale ani fotografie celku nemusi byt zcela objektivni. Pokud je snimek focen z velké

vzdalenosti, nejdou na ném vidét detaily, které mohou byt velmi dilezité.

b)  Uhel pohledu
Snimany objekt miiZze byt z normalniho pohledu, ale kolikrat se pouziva i podhled
a nadhled. VétSinou diktatofi byli zobrazovani z podhledu, aby se tim zdiiraznila jejich
moc a velikost. Podhled v nas vyvolava respekt a strach, protoze se citime malicci.
Nadhled se naopak pouzivd k vyjadieni nicotnosti fotografované osoby
nebo pfedmétu. Timto zplsobem se da apelovat na nas ochranafsky pud. Napiiklad

vyfotime-li malé tyrané dité z nadhledu, jesté tim jeho bezmoc a beznad¢j zdiiraznime.

C) Smér pohledu
Pokud chce fotograf néco skryt, ob¢as jen sta¢i popojit o par metrd jinam. To,

€0 na snimku mit nechce, schova za ket nebo za néco podobného.

d) Zasah do kompozice

Nékdy fotograf zaplati lidem, aby mu zahrali emociondlni scénku nebo aby pfisli
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zachovali. Lidi pak vytvaii obraz, ktery se ve skutecnosti nikdy nestal. Mohou hrat
truchlici rodinu nebo ptedstirat riizna zranéni.

Nékdy nemusi fotograf podpléacet ostatni lidi a k lepsi fotografii si pomiize sam.
Pfesouvanim a aranzovanim objektli na snimku se da s divakem manipulovat. V praci jsem
uvadéla priklad, jak fotograf Gardner piesouval padlé vojaky, aby docilil lepsiho efektu.
Atoto urcité nebyl ojedin€ly piipad. Na tyto zmény se da jen velmi tézko pfijit a nékdy

jsou naprosto nezjistitelné.

2) Ziasah do fotografie
Ne vzdy se fotografie povede tak, jak si ji autor pfedstavoval, proto jsou casto

vyuzivany grafické editory k tipravam fotografii.

a) Barevnost

UZ jsem se zmiiflovala o plsobeni barev. Autor miiZze zménit barevné cely snimek
nebo pouze urcitou ¢ast. Zmeénénim barevnosti celého snimku se da napiiklad docilit
dojmu, Ze v okamziku vyfoceni vladlo jiné pocasi, nez které tam bylo ve skutecnosti.
Aviak tato zména nemusi byt vzdy manipulativni. Cas od &asu to také muize byt naopak.
Ne vzdy se povede ve fotografii spravné vyvazit bilou barvu, proto se nékdy musi nasledné
opravit v pocitaci.

Na druhou stranu, pokud autor fotografie zméni pouze ¢ast obrazu, uz to
za manipulaci povazuji. V praci jsem uvadéla piiklad fotografie z teroristického utoku
na madridském nadrazi, kdy nékteré deniky zménily barvu useknuté nohy. Tim odvratily

od nohy pozornost, protoze zanikla v prachu a pisku.

b) Hloubka ostrosti

Hloubka ostrosti ur€uje, na co se ma soustiedit nase pozornost. Rozostfené pozadi
je Spatné citelné a mize ukryvat dulezité informace. Jenze tato iprava Se V Zurnalistice
pouzivat nesmi, a pokud se pouzije, je jasn¢ zietelna. Proto ji vyuzivaji hlavné umélci,

ktefi chtéji, aby divacka pozornost smétovala na jediny zaostfeny objekt.

C) Kontrast

Zménou kontrastu se miize zmeénit dramaticnost fotografie. V kapitole klonovani
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jsem uvadéla priklad fotografie koufe z hoficich budov na predmésti Bejratu. Snimek
zaznamenal mésto po nocnim leteckém naletu letadel. Na této fotografii nebyl

pouze naklonovan kout, ale také byl zvysen kontrast. Uéelem zesileni kontrastu bylo udélat

vvvvvv

d) Retus

Retus je mocny nastroj manipulace. Smazanim i nepatrné véci ze snimku muzeme
naprosto zménit obsah celého obrazu. Hodné znama je predevsim politickd retus, kdy se
z fotografii nechavali zmizet nepohodlné osoby. Politicka retu§ se hodné pouzivala v dobé

stalinského Sovétského svazu.

e) Klonovani
Naklonovat se da jakakoli ¢ast fotografie, snimek pak vypada pIné&jsi. Uvadéla jsem

ptiklad s klonovanim koute, ale daji se naklonovat tfeba i kvétiny na louce ¢i lidé v davu.

f) Rearanzovani

Nekdy muize fotograf predméty na snimku ptfisunout blize k sobé nebo naopak
oddalit. Mize tim naprosto zménit obsah snimku. Pokud k sobé¢ autor pfisune dvé postavy,
muze docilit pocitu, Ze se mezi osobami jedna o diveérny vztah, i pies to, ze ve skute¢nosti
byly n¢kolik metru od sebe. Ptikladem jsou fotografie ze schiizky Margaret Thatcherové

s Georgem H. W. Bushem.

)] Zména proporci

Grafické programy nabizi spousty pfistroji, které umoziuji zvétSeni, zmenSeni
¢i zakfiveni urCité Casti obrazu. Vyuziva se toho zejména pii vylepSovani modelil
a modelek. Velmi Casto se zvétSuji prsa i zuzuje pas. Timto zplisobem se také daji

prodlouzit fasy ¢i zvétsit rty, ¢ehoz se vyuziva nejvice v reklamach.
3) Fotografie z nékolika snimki

Zatim jsem psala o Upravéch jen v rdmci jednoho snimku. Ale jeden obraz mize byt

spojen z n¢kolika fotografii. Zde uz se zcela jasn€ jednéd o podvod a manipulaci s divakem.
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a) Vlozeni hlavy na cizi télo

Vlozenim hlavy slavné celebrity na cizi télo se da docilit pocitu, ze je télo skutecné
dané celebrity. Pak mizeme vidat spousty nahych zpévacek a herecek, i pies to, ze se nahé
nenechaly vyfotit. Ale nemusi jit jen 0 nahotu. Nékdy média potiebuji snimek osobnosti,
ktera se odmitd nechat vyfotografovat. Potom si grafik muize jeji fotografii vytvorit

ze starSich snimka.

b) Vlozeni osoby

Pokud chce autor docilit dojmu, ze byla osobnost zastizena na miste,
kde ve skutecnosti nebyla, mtze ji vlozit do jiné fotografie. Prikladem je fotografie Johna
Kerryho zobrazeného na demonstraci proti valce ve Vietnamu. Tento snimek se snazil

zpochybnit jeho zasluhy jako vale¢ného veterana a tim ho poskodit.

C) Vlozeni pfedmétu
Je to opak retusovani. Obcas se grafik do snimku snazi dostat néco, co tam nepatfi.
Typickym ptikladem je vloZeni cigarety nékomu do ust ¢i do ruky. Reklamy mohou této

upravy zneuzivat, tieba kdyz vlozi ke slavné osobnosti sviij vlastni produkt.
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9 JAK SE BRANIT MANIPULACI

Moc médii je obrovska. Kazdy den jsme zahrnovani informacemi z médii. Jsme
jimi zahlceni. Média jsou socializaénim faktorem, maji vliv na vyvoj jedince a na chovani
lidi ve spole¢nosti. Pfitom muzou mit rizné zaméry. Nejen reklamy jsou placené, nejen
reklamy sméruji k cili manipulovat s lidmi (Itowiecki a Zantovsky, 2008).

Kde je rozdil mezi reklamou a objektivni zpravou? Domnivame se, Ze jsou média
nezavisla. Pfesto, ze uz neni Ufedni cenzura, stdle existuje autocenzura vyzadovéana
vydavateli a dal$imi vlivnymi skupinami. S propagaci se nesetkavame pouze v reklamach.
Pokud jsou televize a noviny v soukromém vlastnictvi, musi akceptovat ideologii majitele
a své zpravy ji ptizpasobovat. ,, Problém neni podle mé tolik reklama jako takova, ale spise
ten souvisly tok informaci, ze kterych je slozité vybrat si to, co nikdo neplati... “ (Sedlacek,
2009, s. 117)

V lidech zUstavaji riizné myty o médiich, naptiklad, ze v demokracii jsou veskera
média objektivni a poctiva. Ale tém jde vétsinou hlavné o zisk a za tim se Casto vydavaji
cestou necestnou. Proto bychom se méli naucit divat se na média s odstupem. Mé&li bychom
o nich védét daleko vic. V dnesnim svété, kdy jsme obklopeni médii, které nadm neustéle
sdéluji dalsi a dalsi informace, je medidlni vzdélanost nutnosti. V tomto oboru se
potiebujeme vice vzd€lavat, abychom se v nepfeberném mnozstvi informaci uméli
pohybovat. Je dulezité umét spravné odhadnout a rozdélit informace na divéryhodné
a Izivé. Informace o médiich bychom méli ziskavat jiz ve skole. Medialni vychova by méla
mit své misto ve vzdélavani podobné jako cizi jazyky (Ifowiecki a Zantovsky, 2008).

Stejné dulezité, jako rozumét textiim, je 1 rozumét obrazim, ,, ...neni dulezZité umét
Cist, nybrz rozumet tomu, co clovék cte, reagovat a posuzovat. Neni diilezité koukat se
bez toho, aby clovék trochu porozumél tomu, co vidi, jak to vidi. “ (Smid, 2008, s. 66)

Lidé by se méli naucit analyzovat a hodnotit obrazy zprostiedkované médii. M¢li
bychom k obraztim pfistupovat vice kriticky a nevéfit vS§emu, co vidime. Protoze lidé dnes
opravdu véii kazdé fotografii. Uvedu ptiklad z knihy Olivera Toscaniho: ,,Jd jsem se oZenil
na fotografii, ne ve skutecnosti! Byl jsem v ateliéru a fotografoval Kristi, Zenu, kterou jsem
si pak o mnoho let pozdeji vzal. Pozovala ve svatebnich Satech od Diora. Tehdy jsme
uz spolu zili. Z legrace jsem si vybral U kostymérky Sokujici kosili a vazanku a poZadal

svéeho asistenta, aby ndas vyfotil. Rozeslali jsme kopie znamym, pribuznym. Vsichni uverili,
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ze jsme se doopravdy vzali! Pred starostou a svedky. Matky plakaly, otcové nam
gratulovali, zaramovanad fotka se ocitla na pribornicich, povésena na zdi. Dotirali na nas
otdazkami: kde se konal obiad, kdo vis odddaval? Bylo nam dost trapné. Rikali jsme, Ze to
bylo v Las Vegas. Legalné jsme se vzali pét let nato kvili nasemu prvnimu ditéti
po komplikacich s vizy. Aby se dnes clovek ozZenil, nemusi uz chodit pred starostu
nebo pred knéze, ale k fotografovi.* (Toscani- 154—155) Autor uvadi ptiklad, kdy vSichni
jeho znami i rodina uvéfili fotografii bez sebemensich pochybnosti. V tomto piipadé se to
muze zdat komické, ale v medidlni manipulaci to miize mit daleko vaznéjsi nasledky.

Je dilezité umét spravné vyhodnotit vérohodnost obrazu. Proto by se méla vytvarna
vychova rozsifit o vychovu medialni. Déti by se mély ucit interpretovat obrazy a rozp0ozna-
vat manipulaci. Obklopuje nas velké mnozstvi medialnich obrazli a je zapotiebi se v nich
naucdit orientovat. Nepouceny divak se nemiize v mnozstvi obrazli vyznat, nevi co brat
zarealné a co nikoli. K tomu, aby lidé uméli rozpoznat manipulativni fotografii, musi
nejdiive védet, jak takova fotografie vznika a na co se maji pfi ovéfovani jeji pravosti sou-
stfedit. Pokud budou déti uz od utlého veéku v kontaktu s upravovanymi fotografiemi
a samy si budou zkousSet takové fotografie vytvaret, pak budou o kric¢ek bliz k odhaleni

manipulativnich fotografii v médiich.
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ZAVER

V praci jsem pfedevsim chtéla pfipomenout vaznost medidlni manipulace. Denné
snami nékdo manipuluje a je dilezité, abychom si na to davali pozor a dokazali
manipulaci rozeznat. Hlavni je pochopit pro¢ a jak se s nami ostatni snazi manipulovat,
teprve potom se mizeme uspeSné manipulaci branit.

Také jsem v praci upozornovala na dopad reklam na spolecnost. Vysvétlovala jsem,
ze kazdodenni medidlni masdZ ndm méni ndhled na svét. Naptiklad Zeny pak mivaji
problém se svym vzhledem, ktery se nerovna propagovanému idealu krasy. Chtéla jsem
ukazat, ze se da reklama pojmout i jinak a da se vyuzit k dobrym vécem.

V zurnalistice jsem feSila otdzku, jakd zména a grafickd tprava je jesté prijatelna.
Kde je hranice mezi tim, co je jeSté v pofddku a co uz je manipulace? N&které fotografie
byly zménény jen minimalné a i ptes to se potykaly s bouflivymi reakcemi.

Rozebirala jsem rizné druhy vizudlni manipulace. Ptfesla jsem od drobnych
manipulativnich postupti az k tém naprosto fatalnim. I malé zmény jako je uprava textu
¢izvolena barevnost nds mohou ovliviiovat. Nejhorsi jsou zmény ve fotografiich, ty
bereme jako redlny obraz a divéfujeme jim. Jesté horsi je, kdyz je takovy snimek pouZit
Vv Zurnalistice a vydavan za autenticky. Lidé jsou pak schopni slep€ uvétit vSemu, co jim
média predkladayi.

Na zakladé¢ riznych vizudlnich podnétd, které jsou zneuzivany k manipulaci
s lidmi, jsem vytvofila vlastni klasifikaci manipulativnich postupti. Roztfidéni jsem se
snazila udélat co nejkomplexnéjSi a nechtéla jsem vynechat ani detaily, jako je barva
pisma. I sebemensi vizudlni podnét miiZe totiZ zménit nase nahliZeni na urcitou informaci.
Klasifikaci jsem pojala jako souhrn svych poznatkli, vyjmenovala jsem zde rtzné
manipulativni postupy. Jeden obraz vsak vétSinou obsahuje vice manipulativnich prvki
naraz.

Pti praci jsem zjistila, jak moc je téma obsahlé, snazila jsem se pojmout veskeré
druhy manipulace od nejmenSich po ty nejvice zasadni, kterym jsem z hlediska jejich

dilezitosti vénovala nejvetsi pozornost.
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RESUME

I mainly wanted to remind the seriousness of media manipulation in my thesis.
We are manipulated daily and it is necessary both to be wary of it and to distinguish it.
The primary fact thing is to understand why and how the others try to manipulate us. Only
after that we can resist.

| also pointed out the impact of advertising on society in my thesis. | have
explained that day-to-day mass media change our worldview. For example, the women
may have a problem with their appearance that isn’t the same as the promoted ideal
of beauty. | wanted to show that advertising may be different and can be used well.

| solved the issue what graphic changes can be used at journalism. Where is
the boundary between what is still acceptable and what is manipulation? Some
of the photos were changed only minimally and even though they struggled with boisterous
reactions.

| have analyzed different types of visual manipulation. I first dealt with minor
manipulation and | went on dealing the serious one. Even small changes such as font type
and colours can affect us. The worst changes are in photographs because photographs
represent a record off reality and we trust them. Even worse is when these pictures are
presented as an authentic material in the press. People then blindly believe whatever what
the media have presented them.

On the grounds of various visual impulses which are abused to manipulation
of people, I created my own classification of manipulative practices. The sorting is very
complex and I didn’t miss colours or other details. Each stimulus can change our mind.
In the classification is a summary of my findings. | enumerated there several
of manipulative techniques. One image usually contains more manipulative elements
simultaneously.

During writing | have found out how wide the topic is. | tried to incorporate
all kinds of manipulation from the least serious to the most serious ones which | paid

attention to the most.
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