Zapadoceska univerzita v Plzni

Fakulta Pedagogicka

Diplomova prace
MODNI FOTOGRAFIE - CYKLUS STYLIZOVANYCH FOTOGRAFI{

Bc. Martina Vanéckova

Obor: Viytvarna vychova pro SS a ZUS

Vedouci prace: PhDr. Jan Masek, Ph.D.

Plzen 2012



Prohlasuji, Ze jsem praci vypracovala samostatné s pouZitim uvedené literatury a zdroju
informaci.

V Plznidne 3.7.2012 Podpis:



Rada bych podékovala svému vedoucimu prace PhDr. Janu Maskovi, Ph.D., bez jeho
vstficnosti a ochoty by prace nemohla vzniknout. Zaroven bych chtéla podékovat Nikole
Varikové, Jitce Rihové, Jané Tolarové, Dagmar Pelesné a Karoling Koblenové za to, Ze
kdyZ jsem pottebovala, ochotné mi pomohly pfi realizaci fotografii. A v neposledni fradé

Vladimiru Krichtakovi, ktery mi byl po celou dobu oporou.

V Plznidne 3.7.2012 Podpis:



OBSAH

Mdédni fotografie jako soucdst svéta reklamy........cccceeevcieeiicciieeeccceeee, 3
Médni fotografie jako soucdst svéta UMENI ........cccuveeeivciieeeeciiiee e, 16
Kategorie modni fotografie ........ccceeeieciiee e 20
Postprodukce v madni fotografii .......cccveeeeiiieeeiiiiieec e, 24
SECESE JAKO INSPIRACNI ZDROJ MOJI PRACE.........coeverierierieeieieieisessee s 25
PRAKTICKA CAST = TVURCI PROCES .........c.ooevivierireicieee et 27
CYKLUS INSPIROVANY PRACI AUBREYE BEARDSLEYHO .....cocvveveeeeeeeeieeeeeeen 27
Aubrey Beardsley a inspirace, kterou jsem vyuZila .........cccccoveeeeiiiieeennnnenn. 27
Styling, zavérecna postprodukce a vybér fotografii do cyklu ....................... 29
CYKLUS INSPIROVANY PRACI GUSTAVA KLIMTA ...t 31
Gustav Klimt a inspirace, kterou jsem vyuzila .......ccccccveeeeviiieei e, 32
Styling, zavérecna postprodukce a vybér fotografii do cyklu ....................... 33
CYKLUS INSPIROVANY PRACI ALFONSE MUCHY ......coiviuieeecieeceeeeeeeeeeeeeee e 36
Alfons Mucha a inspirace, kterou jsem vyuZila ........ccccecveeeiviiieeecniiieee e, 36
Styling, zavérecna postprodukce a vybér fotografii do cyklu....................... 36
PEDAGOGICKA CAST ..ottt 38
PRIPRAVA L.ttt ettt sttt sttt esaees 38



ANOTACE

Cilem mé prace bylo vytvofit sérii 15 fotografii na téma Stylizovana médni fotografie
inspirovand secesnim uménim. Jako inspiraci jsem si zvolila praci tfi secesnich malif{, a
to Aubreye Beardsleyho, Gustava Klimta a Alfonse Muchy. Na zakladé toho vznikly tfi
rozdilné cykly po péti fotografiich. V prvni ¢asti teoretické prace se zabyvam vztahem
maodni fotografie ke svétu reklamniho prdmyslu a svétu uméni a otdzkou postprodukce
v modni fotografii. Druhda ¢ast je vénovana procesu prace na jednotlivych cyklech a v

zavérecné Casti prezentuji dva vytvarné projekty na téma reklamni primysl.
Annotation

The aim of the thesis was to create a series of 15 photographs on the topic

of “Stylized Fashion Photography Inspired by Art Nouveau”. My inspiration was the
work of three Art Nouveau painters, namely of Aubrey Beardsley, Gustav Klimt and
Alfons Mucha. Their work was the basis for creation of three different cycles each
consisting of five photographs. The first part of the theoretical section of the thesis
concerns the relationship between fashion photography, advertising industry and
the art itself, and the question of postproduction in fashion photography. The second
part deals with the process of creation of individual cycles and in the final part are

presented two art projects on the topic of advertising industry.



uvoD

Kazdy fotograf hleda inspiraci ve svém okoli, ve svych zajmech ba nékdy dokonce

i vtom, co mu pUsobi pocity nepfijemné. Ja jsem tentokrat sahla po inspiraci

ve vytvarném uméni. Nemohu fict, Ze bych preferovala nékterou etapu déjin uméni
vice ¢i méné. Mam rada ten proces, kdy jedna etapa nem(ze vzniknout

bez predchazejici. Pro svou diplomovou préci jsem si zvolila Usek nazyvany secese,

Art Nouveau, nebo také Jugenstil. Rika se, Ze se jednd o posledni univerzalni umélecky

sloh. Zasahl jak uméni vytvarné, tak uzité uméni ¢i architekturu.

Hlavnim tématem mé prace je stylizovana mddni fotografie. Pokusila jsem se tedy

do tohoto tématu vnést inspiraci nacerpanou z této epochy déjin uméni. V prvni fazi
jsem se rozhodla, Ze vytvorim tfi mensi cykly, z nichZ kazdy bude inspirovany jinym
umeélcem své doby. Umélce jsem vybirala spise intuitivné, podle toho, ktery ve mé
zanechadval nejvétsi stopu. Jako prvniho jsem zvolila Aubreye Beardsleyho, jehoz Cisty
graficky styl mi byl velmi blizky. Jako druhého jsem si vybrala Gustava Klimta, ktery mé
neprestava fascinovat energii a napétim, jimiz jsou jeho obrazy nasdaknuty. Poslednim
umeélcem je Alfons Mucha. Hledala jsem totiz opét néco velmi odliSného

od predchozich stylli a Muchova prace vychazejici z pfirody mé zaujala Sirokou paletou

moznosti, jak k tématu pfistoupit.

V teoretické praci v ivodu popisi hlavné vztah médni fotografie k reklamé a k uméni
jako takovému. Myslim si totiz, Ze v soucasné dobé je ve Skole fotografie dost
upozadovana a reklamni potazmo stylizovana mddni fotografie by mohla byt uréitym
preklenovacim mostem mezi medidlni a vytvarnou vychovou. Druhou ¢ast vénuiji
popisu tvofivého procesu pti vzniku fotografii a v posledni ¢asti navrhuji dva vytvarné
naméty, kde se snoubi reklamni fotografie a klasické vytvarné techniky. Ukoly jsou

proto vyuZitelné i ve Skolach bez technického vybaveni.



TEORETICKA CAST

MODNI FOTOGRAFIE

Jakymi zpUsoby Ize vlastné nahlizet na modni fotografii? Jednd se o umélecké dilo?
Prestoze fotka jako takovd ma nezastupitelné misto na poli uméni, fotografie médni
spiSe vyuziva prostfedkl umélecké tvorby ke svym vlastnim ucelim. Lze tedy

o ni mluvit jako o uzitém uméni. Nejedna se o design rychlovarné konvice, ale tak jako
u ni i madni fotografie nemad hlavni funkci uméleckou. Kdyz se vSak podivame

na principy maédni fotografie jeSté blize, ani do kategorie uzitého uméni ji nelze zaradit.
Mame tu jakési uzité uméni na druhou. Jedna se o uzité uméni zachycuijici jiné uzité
uméni (jimz moda bezpochyby je). Nejvétsi rozdil je vSak v principu, komu toto uméni
pfinasi uzitek. Jiz zminéna rychlovarna konvice svym estetickym vzhledem,

nebo kvalitni obleceni s perfektnim stfihem prindsi potéchu svému majiteli,

oproti tomu maddni fotografie svymi estetickymi kvalitami prindsi uzitek primarné

maodnim spolecnostem a je inzerujicim ¢asopisiim.

V nasledujicim textu chci vytvofit uceleny obraz o fungovani reklamni fotografie

jak z hlediska reklamniho svéta, tak z hlediska svéta uméleckého.

MODNi FOTOGRAFIE JAKO SOUCAST SVETA REKLAMY

LIFESTYLOVE CASOPISY

Lifestylovy Casopis se zabyva, jak uz svym nazvem napovidd, Zivotnim stylem. A to
prevaziné moédou, kosmetikou a spolec¢enskym Zivotem. V kategorii lifestylovych
Casopisli se médou nejvyraznéji zabyvaji Casopisy nazyvané odbornou verejnosti
“exklusivni”. ,Jednd se o mésicnik, dvoumésicnik Ci Ctvrtletnik s nadprimérnou cenou (v
Cesku pfevysuje cena napf ELLE vice neZ tfikrdt cenu publicistického tydeniku Reflex i
zpravodajského tydeniku Tyden), s vice neZ 100 stranami a formdtem minimdlné A4.

Exklusivni ¢asopisy vzbuzuji dojem nadstandardu rovnéZ zboZim a Zivotnim stylem,



wul

o0 nichZ referuji a které jsou inzerovdny. Vzbuzuji zddni ¢asopist pro ,,vyssi tridu”.

Casopis oproti novindm, nebo televiznimu vysilani maji jednu nespornou vyhodu.
Diky kvalité tisku, velkému mnoZstvi zajimavych ilustraci, pomérné Uzce profilovaném
obsahu a dokonce i diky vysoké cené se stdvaji asto soucasti Zenskych knihoven,
nebo se dokonce pujéuji mezi pribuznymi a pfitelkynémi. Reklama v tomto periodiku
umisténd se tak nezuroé&i pouze jednou, ale mnohonasobné. Ctendarky se totiz éasto
navraceji i ke starSim vytiskm. Reklamy (mysleno i médni fotografie) jsou zde soucasti
nosného obsahu — takzvané ,vyuZiti redakéniho kontextu (napr. Umisténi inzerdtu

na kosmetiku v prislusné rubrice luxusniho ¢asopisu pro Zeny ovlivni jeho vnimdni

a prijeti)>.

OBSAH, NAPLN A VYDELEK

Mddni fotografie je zakladnim stavebnim prvkem kaZzdého lifestylového ¢asopisu.
Specifikem takového €asopisu je, Ze pfiblizné tfetinu celého obsahu zabira pfima
celostrankova reklama a vice jak dvé tretiny jsou obrazového charakteru pouze

s drobnym doplnénim textem. Vétsina ¢lank( je opét Casto tematicky zamérena

na reklamu maédy, kosmetiky, nebo propagaci medidlné zndmych osobnosti.

Mdédni fotografie se zde uplatfiuji jako hlavni zdroj pfijmu jak od inzerentl zadavajicich
pfimou reklamu, tak ve formé pouziti jejich produktl (jak mody, tak Sperkd

¢i kosmetiky) v riznych ,mddnich poradndch” ¢i ,tipech na nadchazejici sezénu”,

Lze tedy fict, Ze Zeny a posledni dobou stale ¢astéji i muzi odebirajici takova periodika
vlastné plati ¢astky od deseti korun az po dvacetindsobné vyssi za ,navonénou

barevnou” reklamu na kfidovém papire.

,Casopis je koncipovdn, aby pusobil jako jednolity a ndvazny text, ktery nuti ctendrku

ve Cteni pokracovat, ale zdroven ji umoZriuje Cetbu kdykoliv odloZit, vénovat se chvili

1 KADLECOVA, Katetina. Zenské casopisy pro pokrocilé: literdrni interpretace a kritickd analyza diskurzu mésiéniku
Marianne. Liberec: Bor, 2006, s. 11. Jazyky a texty. ISBN 80-86807-25-8.

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 39.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.



domdci prdci a pak jej znovu otevfit, aniz by ztratila nit pfibéhu.”® Jednolity ndvazny text
ve smyslu obrazového (ilustrativniho) a textového propojeni. Sama textova ¢ast je Casto
vSak dost vagni. Obsah ¢lank( se toci stale dokola. Stava se dokonce, Ze si jednotliva
periodika jednoho vydavatele mezi sebou ,,pGjcuji“ ¢lanky ze starych Cisel

a pouze je prevlékaji do layoutu (stylova Uprava stran urcitého periodika) svého
Casopisu. Témata jako zdravi a zdrava vyziva jsou podlozené , babskymi povidackami”

a jen nékteré rubriky jsou opravdu konzultovany s odborniky.

VYDAVATELSTVIi V CESKU

V Ceské republice se v sou¢asné dobé nachazeji tfi velkd nakladatelstvi vydavajici
vSechny zasadni lifestylové Casopisy pro Zeny i pro muZe. Prvnim je vydavatelstvi
Stratosféra, odpovédné za tituly s médni tematikou (mimo dalSich s jinou tématikou)
Cosmopolitan, Dolce Vita, Harper's Bazaar, Jackie, Love Star a Style. Druhym je BURDA
Media 2000. To vyddva celkem 42 titul(, které jsou zamérené na tti cilové segmenty —
lifestyle, zajmévé tituly (specializované ¢asopisy napfiklad o vareni, bydleni,
automobilech, zahradé, atp.) a vysoko nakladové tituly (do této kategorie spadaji
¢asopisy s pomérné nizkou kupni cenou zacilené predevsim na zeny s nizSimi

nebo primeérnymi prijmy a zakladnim a stfedoskolskym vzdélanim). Mezi lifestylové
¢asopisy BURDA Media 2000 patti Burda, ELLE, InStyle, JOY, Marianne a Marianne VIP.
Kazdy z lifestylovych €asopist pro Zeny je charakteristicky zacilenim na jinou vékovou,

financni a intelektualni droven Zen.

Poslednim je Bauer Media v.o.s. s ¢asopisy pro mladé divky BRAVO, BRAVO GIRL!,
pro Zeny Zena a zivot, Tina a Claudia a dal3i zdjmové a bulvarni ¢asopisy.
Samoziejmosti je internetova verze téchto casopisli a propojeni se socialnimi sitémi.

Ostatni Ceska vydavatelstvi jsou zamérena primarné na novinové deniky (VLTAVA-LABE-
PRESS), zajmové (CZECH PRESS GROUP, a.s., ATEMI s.r.0.) nebo bulvarni ¢asopisy

(Ringer Axel Springer CZ a.s.).

3 KADLECOVA, Katefina. Zenské ¢asopisy pro pokrocilé: literdrni interpretace a kritickd analyza diskurzu mésiéniku

Marianne. Liberec: Bor, 2006, s. 39. Jazyky a texty. ISBN 80-86807-25-8.



JAK NA NAS REKLAMA PROMLOUVA — VIZUALNI PROSTREDKY PRODEJE
Cim to je, Ze je médni fotografie potazmo reklama natolik Gsp&$na? Jaké jsou principy

a jakym zpUsobem takové obrazové informace zpracovdvame?

Obraz je sdm o sobé vniman vidy rychleji a je sndze zapamatovatelny. Pfinasi v kratSim
¢asovém Useku vice informaci, je pfimy a popisny. Zarover snadno navozuje emoce.
LV reklamé Ize vyuZit jak obrazy, které ddvaji relevantni informaci o vyrobku, tak obrazy,
které informaci neobsahuji, ale slouZi jen k vytvoreni urcitych ndlad a jsou vyznamné

pro sviij afektivni ucinek.”*

Mddni fotografie (potazmo vSechny reklamni obrazy) na nas promlouvaji hlavné
barevnou charakteristikou, velikosti a umisténim obrazu a samoziejmé obsahem,

jehoz ¢teni je zavislé na naSem sociokulturnim kontextu.

BARVA JAKO JAZYK MODNi FOTOGRAFIE

Barva je jednim ze zakladnich stavebnich kamen( obrazu. Mimo zakladni pravidla
budovani prostoru v obraze, jako je barevna perspektiva, ma kazda barva trs asociaci
vychazejicich z jejiho ,,pausalniho” plsobeni na lidskou psychiku. Kazda barva ma svoiji
symboliku. A to jak mystickou (ta, jezZ je jim priklddana na zakladé astrologie, léCitelstvi
a povér), tak tu, jez se uplatiiuje na zakladé vyzkumu v reklamni praxi. Tato symbolika
vychazi nejen z plsobeni na lidskou psychiku, ale naptiklad i z kulturniho kontextu,
ktery je nutné znat, paklize se mddni fotografie vytvati pro dany trh. Vysekalova uvadi
nasledujici tabulku (llustrace 1), charakterizujici zakladni plisobeni barev na psychiku
tak v kontextu rtiznych kulturnich oblasti. Je to pouze zakladni rozdéleni, které se da
dale délit na jednotlivé odstiny a jejich dalsi specifické vlastnosti, jako napfiklad

zelenomodra, oranzova, oranzovocervena, rizova, atd.

Dulezité ve vnimani barev je i jejich vzajemné plsobeni. Oku nejpfijemnéjsi kontrasty
(komplementdarni kontrast) jsou pfi spojeni zelené s ¢ervenou, modré s oranZovou

a zluté s fialovou barvou. Tento kontrast nedeformuje odstiny vedle sebe lezicich barev

4 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 150. ISBN 978-80-247-2196-5.
6



pfi vnimani lidskym okem. Naopak napfiklad pfi umisténi fialové plochy k Sedé plose

dochazi pti delSim vnimani ke zkresleni Sedé barvy. Lidskému oku se jevi jako Zluta.

Nejvétsi teplotni kontrast vytvari kombinace modré s ¢ervenou, naopak nejmensi

zelend s oranZovou. Nejvétsi svételny kontrast zplsobuje soucinnost Zluté a fialové

barvy.

Cerna Tmava, kompaktni barva je symbolem pochybnosti a smrti. Zprostredkuje ale také
pocit vznesenosti, dUstojnosti a elegance. V reklamé se pouziva pro sofistikované
drahé zbozi vysoké kvality, Cerny design je povaZzovan za vysoce atraktivni.

Bila Vlyjadtuje Cistotu, mir, nevinnost a nedosazitelnost. Plsobi mliéenlivé. V kombinaci s
modrou vzbuzuje osvézujici pocit. V Ciné symbolizuje smrt.

Sed3 Symbol nerozhodnosti a nedostatku energie. Matnost Sedé barvy je spojena s
pocitem strachu, stafi a blizkosti smrti. Pocit strachu, monotonie a deprese roste tim
vic, ¢im je Seda barva tmavsi. Temné Sedivd barva je také barvou Spiny.

Zelend Nejklidnéjsi barva. Je symbolem nadéje, ale symbolizuje také klid, svéZest, pfirodu,
vodu a chlad, je spojovana napft. Se znackami mentolovych cigaret.

Cervena Znamena silu, Zivost, energii, dynamiku, vzruseni a zZar, ale také ohen, nebezpedi,
krev a vztek. Vyvolava dojem diistojnosti, ale také p¥izné a sarmu. Cervend je
napadna barva, kterd k sobé pritahuje pozornost.

Modra Hlubokad, zakladni barva, kterd symbolizuje klidnou, uvolnénou atmosféru. Je to
oblibena barva, ktera je v reklamé vyuzivdna pro vyjadreni kvality, krasy, pfipadné
Cistoty.

Hnéd3a Vyvolava dojem pevnosti, uZitku ¢i prospéchu. Je to realisticka barva, ztélesnujici
zdravy Zivot. Cim je tmavsi, tim vice prebira vlastnosti ¢erné.

Zluta Je to nejzarivéjsi, nejosinivéjsi a nejteplejsi ze vsech barev. Znamena slunecni svétlo,
vitalitu, lesk, nadheru, teplo.

Fialova Je spojovana s chladem, kralovskym stavem a kvalitou. V zemich Asie a Latinské

Ameriky je barvou smutku.

llustrace 1: VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 3971.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

VELIKOST A UMISTENi FOTOGRAFIi V CASOPISECH

Jaka pozice v ¢asopise, jaka velikost samotného obrazku a jaké umisténi na dvojstrané

ovliviiuje nasi schopnost ulozit si fotograficky obraz v mysli a v pfihodnou chvili (v dobé

nakupu) si ho neuvédoméle vybavovat? Na toto téma se jiz vytvorilo mnoho studii,

mnoho z nich vsak uvadi velmi rozporuplné informace. Obecné se vSak povazuje

za standard, Ze ¢im vétsi obraz, tim snaze jej na strankdch ¢asopisu zaregistrujeme.

Tato Umérnost vsak neroste do nebe. Erik Du Plzessis uvadi ve své knize Jak zakaznik




vnima reklamu®, ze dvojstrankovou inzerci zaznamena a je si schopno zapamatovat
az polovina ¢tenard. U umisténi inzerce (v nasem pripadé fotografie nabizejici urcity
produkt) na tretiné stranky klesa schopnost zanechat trvalejsi stopu v paméti

na ¢tvrtinu. Tyto Udaje vSak vychazi ze zkoumani vlivu klasickych reklam a my musime
pocitat, Ze klasicka ¢tenarka lifestylového magazinu je a priori pfipravena prijimat

informace obsaZené v periodiku, ba si je dokonce uvédoméle snazit zapamatovat. Tato

Cisla by proto mohla v redlné situaci stoupnout mnohem vyse.

Mimo velikosti obrazi se spekuluje i o umisténi v ramci dvoustrany. Nékteré hlasy tvrdi,
Ze se automaticky jako ¢tenari zahledime prvni na pravou stranu, jini obhajuji nazor,

Ze primarni pozornost pfichdazi se schopnosti, jakou ¢teme text. To by znamenalo, Ze
naptiklad Evropan s latinskou abecedou by vnimal prvni levou stranu, oproti tomu Arab
by sledoval stranu pravou. Jak uvadi Vysekalova: ,Rada $etfeni vsak dochdzi k vysledku,
Ze neexistuji signifikantni rozdily mezi ucinnosti inzerdtu umisténého na pravé

nebo levé strané.”®

EROTIKA V MODNI FOTOGRAFII

Erotika v reklamé a mddnich fotografiich se objevila jiz na jejim samotném zacatku.
Obecné je Iépe pfijimano Zenské télo a to jak muzi, tak Zenami. V soucasné dobé se
vSak nahota povazuje za sporny bod, zda se stale jedna o erotiku, nebo je vystavena
jista pfirozenost lidského téla. V kazdém pripadé ve chvilich, kdyZz se na mddnich
strankach objevuje naznak erotiky ¢i nahoty privolava to stale vyssi miru pozornosti v
myslich recipienta. Uchovani si takového obrazu v mysli (a s tim spojena potenciondlni
moznost ndkupu) je pfimo zavislé na tom, zda dany ¢lovék formu takového zobrazeni
zavrhuje ¢i nikoliv. Lidé, ktefi jsou k nahoté a erotice tolerantni si s vétsi
pravdépodobnosti médni fotografii v paméti urcitym zplsobem uchovaiji. Ceska

verejnost ,je dle vysledkt dlouhodobého vyzkumu k vyuZiti erotickych motivi

v reklamé pomérné tolerantni. Tyto postoje jsou sledovdny od roku 1995 a za celou

5 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnimd reklamu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2007, s. 122. ISBN 978-80-251-1456-8.
6 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 152. ISBN 978-80-247-2196-5.
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dobu neprekrocilo procento lidi, které tyto reklamy poburuji tak silné, Ze by je chtéli

zakdzat, 10%.

ATRIBUTY MODNIi FOTOGRAFIE PODLE MELLISY RODWELL

Tato ¢ast textu vychazi pfimo z prispévku na webovych strankdch Gspésné modni

fotografky Mellisy Rodwell. Ze své zkuSenosti popisuje 10 tipQ, jak vytvofit zajimavou

madni fotografii®.

1.

2.

Pouzivejte o¢ni kontakt modela — je to zaruka pfitaZzeni pozornosti ke snimku

Pouzivejte pohled modela mimo zdbér — vytvafi to tajemnou atmosféru a divak

premysli, ¢im je model zaujat

Nechte se na sebe divat dva modely — pomaha to vytvofit napéti a ,,pribéh”

fotografie

Vykaslete se na pravidla — predtim, nez za€nete bofit pravidla, je vSak musite

znat
Experimentujte se svétlem

Nechte modela se pohybovat — i obyéejna chlize mlze dodat fotografiim silny

dojem

Zménte Uhel pohledu — bézné je pravidlem, Ze mddni fotograf je niz nez model,
popfipadé pfimo na zemi, aby vytvofil dojem vysky modela. Kdyz vsak tyto

pravidla porusite, mizete ziskat opravdu zajimavy snimek

Zapojte do hry rekvizity — nechte modely si hrat s rténkou, kabelkou,

vvvvvv

dojmem
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9. Pouzijte fotografie vzniklé, kdyZz modelové nedavali pozor — i fotografie, kdy si
model upravuje pasek na boté, nebo posouva sukni, mize byt zajimavy, vytvari

atmosféru ne¢ekaného az voyeurského

10. Hrajte si s emocemi — hledejte nejen krasné zabéry, ale i emociondlni napéti

jako je plac vztek

OBRAZNE ZNAKOVE SYSTEMY JAKO PREDPOKLAD USPESNE REKLAMY

7 v

Jak se do nasich paméti vryvaji obrazy mddni fotografie? V predchozi ¢asti textu jsem
popsala zakladni vyrazové prostiedky reklamy (chapdno i jako reklamni fotografie)
v lifestylovych ¢asopisech, jako je barevnost umisténi atd. Nyni bych chtéla popsat
dlleZitost pochopeni vlivu spole¢nosti, ktera nas obklopuje pfi recepci medialnich

obrazu.

Na zacatku je nutno uvést, Ze to, co chdpeme, se vzdy zaklada na tom, jakou Zivotni
zkusenost jsme doposavad prozili. VZdy navazujeme na to, co jsme v Zivoté jiz vidéli,
ochutnali, ¢eho jsme se mohli smyslové dotknout, co jsme mohli prozit. Tyto zkuSenosti
se vzdy odrazeji v nasi moznosti vSimnout si, pochopit a zapamatovat si vidéné obrazy.
Je logické, Ze je snazsi novymi prozitky navazat na jiZ proZitou a kazdodenni zkuSenost.
,Tak napriklad myti vlasi md vice vazeb na nasi znalost a zkusenost neZ obraz kapitdna
na zaocednské lodi.”’ Lze popsat mnoho analogii v teorii reklamy a teoriich pedagogiky
vytvarné vychovy. Tak jako Vancéat ve vytvarné vychové mluvi o objektovych trsech®,
tak Du Plessis v reklamé pouzivd metaforu ,preplnéné skiiné” v kontextu vybavovani
asociaci k urcité znacce (mUzeme si predstavit znacku oble¢eni na modni fotografii,
nebo tfeba symbol draka ve vykresu studenta). ,Analogie, odpovidajici poznatkim

z kazdodenniho Zivota, hovori o pfecpané skrini, kde znacka predstavuje jeho klic. Kdyz
zaslechneme zminku o znacce, uvidime logo, shlédneme reklamu — tim vsim muZe dojit

k odemknuti a otevieni dveri skfiné. Vzpominky na reklamu patii mezi véci, které

9 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 152. ISBN 978-80-247-2196-5.
10 VANCAT, Jaroslav. Vyvoj obrazivosti od objektu k interaktivité: gnozeologické predpoklady analyzy obrazové strdnky

novych médii. Vyd.1. Praha: Karolinum, 2009, 245 s. ISBN 978-802-4616-254.
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se vyhrnou ven. "

Dalsi pojmy, s kterymi se pracuje jak v pedagogice, tak v reklamé jsou koncept,

prekoncept a interpretace. V pedagogice se o nich hovofi pfedevsim v artefiletice.

»Prekoncept je individudlné osobitd a v posledku sdélitelnd jednotka dusevni reality,
kterou Ize vyjadrovat riznymi druhy vyrazu a pojmenovat ji nebo vysvétlovat.
Lze vyjadiovat i vzpominky na jedinecné zdzZitky, které néjak s prekonceptem souviseji

a doddvaji mu osobitost.”*?

,Koncept je potencidlné spolecné a vSemi aktéry predpoklddané zdzZitkové

a interpretacni pole urcitého vyrazu (vyrazové konstrukce), na jehoz zdkladé se lidé
mohou navzdjem dusevné setkdvat a v dialogu si rozumét prostrednictvim svych
prekoncepti vztaZenych a v zdvislosti na své kulturni, socidlni a télesné (zejména

smyslové) vybavenosti. “*

Kdyz si tyto artefiletické definice vztdhneme na pole mddni fotografie, chapeme
prekoncept jako vse, s ¢im ¢tendfi lifestylovych €asopist prichazeji ke konkrétnimu
vyrazu (modni fotografii). Napriklad prekoncept krasného Sperku, ,,perfektni postavy”,
zajimavé fotografie. Mddni reklamni fotografie naopak prichazeji s uréitym konceptem
krasy, kterou se snazi zprostifedkovat, tak aby ¢tenar interpretoval obsah takovym
zplUsobem, ktery mu dovoli ztotoznit se s konceptem maddni znacky, a tudiz se stal

potencionalnim zakaznikem.

Jak si poté vsak vysvétlit, Ze se médni fotografie v exklusivnich periodikach netodi
kolem hospodynék v domacnosti, vyckavani v kolonach automobilli, nebo naruzivych
houbarek? To zda se totiZ fotografie zda zajimava neovliviiuje pouze zkusenost,

ale i nase potreby, prani a zajmy.

11 DU PLESSIS, Erik. Jak zékaznik vnimd reklamu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2007, s. 3. ISBN 978-80-251-1456-8.

12 SLAVIK, Jan a Petr WAWROSZ. Uméni zdZitku, zéZitek uméni: teorie a praxe artefiletiky. Vyd. 1. Praha: Univerzita Karlova,
Pedagogicka fakulta, 2004, s. 145. ISBN ISBN 8072901303.

13 SLAVIK, Jan a Petr WAWROSZ. Uméni zdZitku, zéZitek uméni: teorie a praxe artefiletiky. Vlyd. 1. Praha: Univerzita Karlova,

Pedagogicka fakulta, 2004, s. 153. ISBN ISBN 8072901303.
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CILOVE SKUPINY

A praveé s potfebami zajmy a pranimi pfimo souvisi zaméreni jednotlivych ¢asopis(
na cilové skupiny. Tézko bychom hledali na strankach Harper's Bazaaru padesatiletou
Zzenu v domacnosti s kostkovanou koSili a pohorkami. Identifikace s osobami

na maédnich fotografiich je jednou z kliCovych sloZek pfi vytvareni pozitivniho vztahu

ke znacce a zaroven vytvari neuvédomovany vnitini apel pfi nasich ndkupech.

Casopisy i jini zadavatelé médni fotografie tak uplatfiuji marketingové strategie cilené
na Uzkou skupinu potencionalnich zdkaznik(. ,V béZném Zivoté tak postupujeme zcela
samozrejmé. KdyZ hovofime s malym neposlusnym ditétem, s vaZzenym univerzitnim
profesorem, se studentem humanitnich nebo technickych véd, s rockovou hvézdou,

s lesnim délnikem, s majitelkou kosmetického salonu atd. A je nasim cilem, abychom
se s nimi dorozuméli, pak zcela automaticky pfizplisobujeme vybér slov, slovni obraty

a vsechny dalsi prostiedky komunikace konkrétnimu ¢lovéku, se kterym hovofime. ™

V reklamni praxi i teorii je mnoho rdznych typologii potencionalniho nakupujiciho,
respektive cilovych skupin. Tyto skupiny se nejcastéji popisuji na zakladé trech typa
znaku — geografickych (sem patfi narodnost, statni prislusnost, nalezitost k oblasti,
okresu, méstu, nebo nakupni oblasti), dale pak demografické znaky (charakterizované
pohlavim, vékem, rodinnym stavem, povolanim, pfijmem atp.) a jako treti kategorie
psychografické znaky, jeZ se déli na osobnost ¢lovéka a jeho Zivotni styl. Jsou vSak
samostatné segmenty, kterym je vénovana specidlni pozornost — napftiklad déti, seniofi

nebo Zeny (Zenam se budu vénovat podrobnéji nize).

S cilovymi skupinami Gzce souvisi pojem identifikace s osobou reprezentujici urcity
vyrobek (jak mddu, tak treba praci pracku). Jako priklad rozbord jednotlivych kampani
reklamy a vlivu vizudlni strdnky na potenciondlniho spotfebitele uvedu studii v knize
Psychologie reklamy™. Zde se nachazi jedna z p¥ipadovych studii psychologické

typologie vizudlnich typl osobnosti v kampani L'Oredl podle miry identifikace ¢tenarek

14 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 46.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

15 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-2196-5.
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s ,tvaremi nové rténky”. Studie rozdélila tvare kampané na 4 typy - nedostizny vzor,
redlny vzor, znama tvar a lacina holka. S ,nedostiznym vzorem” se ¢tenarky identifikuji
pouze velmi zfidka, spiSe k nému vzhlizeji a fascinuje je. Pro néj je charakteristicka
vizualni dokonalost spojena s vyraznym dominantnim vzhledem. Oproti tomu redlny
vzor je stale perfektné vizualné ,vyladén® ale jeho celkové plsobeni vyzniva mnohem
mékcéim a prirozenéjsim dojmem. Podle pripadové studie se ,spotrebitelky mohou
identifikovat natolik, Ze chtéji vypadat jako ona“*® a opravdu si jsou se zobrazenou

v«

osobou c¢asto typové podobné. Typ ,,znamé tvare” vlastné neni o tolik vice proslavena
osoba nez soucasné modelky v ostatnich typech, ¢asto se vsak jedna spiSe o herecku i
zpévacku, kterd je spotrebitelkami vnimana jako nékdo jim znamy a blizky. Image je
opét ladén velmi jemnym zplsobem. Kontrastem ke vSem ostatnim je typ ,lacind
holka“, kdy predstavitelka plsobi ve svém vzhledu velmi vyzyvavé dominantné, drze

a provokativné. Studie hodnoti tento styl, Zze ,,mizZe budit dojem, Ze modelka je
nositelkou signalu uréenych nékomu jinému (muzim?), coZ mize vyvoldvat pocity
konkurence a odtaZitosti."’

OBRAZ ZENY V MODNIiM CASOPISE

Hlavni cilovou skupinou v lifestylovych ¢asopisech jsou Zeny. Epicentrem rozboru této
skupiny v reklamnich fotografiich je stale dominantnim obraz samotné Zeny. Ten

podle Vyifl'talové18

stadle kulminuje mezi dvéma polohami — Zena vamp a Zena
hospodynka. Na tyto dvé kategorii v poslednich letech za¢ind navazovat dosud ne zcela

rozvinuty segment Zena 50+.

Oblast hodnot a ideji obsazenych ve stylizacich Zen v mddnich magazinech a nahlizeni
samotnych Zen na tento obraz Zeny, byla zkoumana pfedevsim opét pouze Zenami —
Casto feministického presvédceni. Jak uvadi Kadlecova: , KdyZ ¢teme analyzy zkoumajici

ideologii obsaZenou v téchto ¢asopisech, nesmime zapominat na metaideologii

16 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 209. ISBN 978-80-247-2196-5.
17 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 210. ISBN 978-80-247-2196-5.
18 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-2196-5.
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v textech zminénych (angaZovanych) autorek.”*®

Za poslednich 150 let probéhlo v reklamnim pridmyslu mnoho dynamickych zmén v

zobrazovani a vnimani Zeny. Touto problematikou se zabyvaji hlavné genderové studie,
nelze vSak bezmyslenkovité odsuzovat soucasny pohled na Zenu v mddnich ¢asopisech.
Vidyt z Zeny hospodyrniky (llustrace 2) se stala samostatné myslici osobnost s volebnim

pravem (1919 Ceskoslovensko) a vlastni kariérou.

Kdyz se vSak podivdme konkrétné na vydani
nékterého soucasného exklusivniho ¢asopisu
(¢erpano z ELLE®), z 211 stran je 63 pfimou
celostrankovou reklamou, dalSich 56 stran
nepfimo nabizi dal$i produkty. Na 76 stranach je

jako dominantou stranky zenské télo nebo tvar, z

toho pouze 3 Zeny jsou zobrazeny v plavkach g ot B o peorver )

CLOSING TIME . WHAT'S
THE ANSWER ?

nebo spodnim pradle a 3 nahé nebo polonahé.

V péti pripadech se Zena zobrazuje pouze jako

Cast téla bez tvare. , Specialistky na gender

problematiku by v reklamé mohly poukdzat na %“'X

N tie vaRes

| Vitamins for pep! PEP for vitumin{g-}}
boredponda.com Eiks

llustrace 2: BANISAUSKAS, Tomas. 25 Vintage Ads
That Would Be Banned Today. In: Bored Panda
[online]. 2010 [cit. 2012-06-25]. Dostupné z:
http://www.boredpanda.com/vintage-ads/

degradaci Zeny, napr. Prostfednictvim zobrazeni
jen cdsti téla bez obliceje, které naznacuje ztrdtu
osobnosti a duse a umoZnuje vnimat Zenu jako

w21

komoditu, pouhy kus masa.”~ Toto vydani obsahuje pouze dvé reklamy na doméaci

spotrebice.

EMOCE JAKO ZBRAN MODNi FOTOGRAFIE

V predchozi ¢asti jsem popisovala, jak struktura nasich zkusenosti ovliviiuje vnimani

19 KADLECOVA, Katefina. Zenské casopisy pro pokrocilé: literdrni interpretace a kritickd analyza diskurzu mésicniku
Marianne. Liberec: Bor, 2006, s. 95. Jazyky a texty. ISBN 80-86807-25-8.

20 Elle. Praha: Hachtette Filipacchi 2000, 2008. ISSN 1210-8480.

21 KADLECOVA, Katefina. Zenské ¢asopisy pro pokrocilé: literdrni interpretace a kritickd analyza diskurzu mésiéniku

Marianne. Liberec: Bor, 2006, s. 97. Jazyky a texty. ISBN 80-86807-25-8.
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jednotlivych mdédnich fotografii. Druhym zdsadnim cinitelem jsou nase emoce.

Du Plessis popisuje cile reklamy z pohledu zadavatele, jak by méla plsobit

na potenciondlniho kupce: ,,Reklama funguje tak, Ze v souvislosti s danou znackou
vyvoldva pocity, asociace a vzpominky. Tyto asociace si musime uvédomit, kdyz si

na znacku vzpomeneme v idedInim pfipadé, kdyZ uvazujeme o ndkupu. Jediné

pak mohou mit vliv na nase chovdni. Emoce pomdhaji stimulovat a ridit nasi pozornost

IR

a pomdhaji vytvofit a posilovat asociace, které reklama vytvaii.“?? V idealnim pfipadé
Zena listuje mdédnim ¢asopisem a zahlédne fotografii s tajemnou atmosférou

a elegantnimi vecernimi Saty znacky XY. Kdyz je pak pozvana na ples, rozhodne se
koupit si nové Saty. Pfi prochazeni obchodnim centrem se ji at nevédomky ¢i védomé
vybavi tajemna a svidna Zena pfi pohled na vyvésny Stit obchodu znacky XY. Emoce
vyjadrené fotografii ji imponovali, a proto se ji v pfihodném okamziku vybavi a ona si
vybere Saty pravé oné inzerované znacky. Paklize by ji reklama nezaujala, ba dokonce

odpuzovala, byla by velkd pravdépodobnost, Ze tento neliby pocit bude mit spojeny

s kolekci této znacky a umysiné se prodejné vyhne.

ZNACKOVE ZBOZI V CESKE SPOLECNOSTI
KaZdou cilovou skupinu lze charakterizovat i pomoci postoje ke zna¢kovému zboZi.

Ve svété maédy je ,,znackovost” obleceni zasadni vlastnosti prodavaného produktu.

Obecné Ize vnimat znacku emociondlné (,miluji tu znacku®) nebo jako zaruku urcité
kvality (,,tato znacka mi nabizi kvalitni zbozi“). Mnoho vyzkum (Cerpano z Vysekalova,
2007%) se opét zaobira fenoménem znackového produktu, pro tento text jsou vsak
spiSe podstatné konkrétni postoje ¢eskych spotrebiteld. Jsou Cesti ctendfi pristupni k
nakupu znackového obleceni, nebo davaji prednost levnéjSim variantam bez zndmého

oznaceni?

V poloviné devadesatych let se v Cesku pojem znacka nechépal ve smyslu zahrani¢ni

22 DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnimd reklamu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2007, s. 2. ISBN 978-80-251-1456-8.
23 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 250-253. ISBN 978-80-247-
2196-5.
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24

verze slova ,brand“", ale spis$ jako napfiklad znacka dopravni.

Po roce 1990, kdy byl otevien zahranicni trh, ,reagoval cesky spotrebitel vysokou
preferenci zahranicnich vyrobkd,...mél po letech nesaturovaného trhu pocit, Ze to,

co mu bylo ,,za komunist“ upirdno, co bylo nedostupné, je vesmés lepsi. Zvlasté
vyznamné to platilo o ,americkém zbozi“***Z vyzkumu je patrné, ze nejvétsi pokles
zdjmu o znackové zbozi probihal pfiblizné o tfi roky pozdéji, kdy pocéatecni entusiasmus

opadal a ¢esky zakaznik si mohl dovolit i kritictéjsi odstup.

V soucasné dobé se preference zahranic¢nich a ¢eskych znacek ustalila v podobném
poméru a drivéjsi preference ¢eského zbozi kvili nizsi cené jiz také neplati. Naopak
posiluje se jisty patriotismus, co se tyce vybéru znacek. Tento vyvoj je vSak nejvice

patrny u jinych komodit (hlavné potraviny) nez je moda.

Co se ty¢e poméru znackového a neznackového textilu a kosmetiky, z vyzkumu v roce
2005 vyplyva, Ze pouhych 19 % dava zasadné prednost znackovému obleceni a 34%
parfémuim a kosmetice. Nejvétsi preference znackového zbozi zUstava stejné jako

v drivéjsich letech u vybéru elektroniky a to 54%.

Vysekalova pak dale déli konzumenty znacek do 4 skupin. Znacékafi tvrdého jadra
(preferuji svou konkrétni oblibenou znacku), znackari mékkého jadra (preferuji obecné
znackové zbozi), rezervovani (preference levnéjsiho zbozi), negativisté (negativni postoj

ke znackam casto podminén nizkymi prijmy).

MODNIi FOTOGRAFIE JAKO SOUCAST SVETA UMENI

SHODY A ROZDILY MEZI UMENIM A MODNI FOTOGRAFI{

Uméni vyuziva techniku fotografie zcela prirozené od jejiho vzniku. Byly vsak vyréeny
nazory, Ze fotografie jako technika nem{ze aspirovat na oznaceni uméni, protoze “by
méla byt chdpdna jako ndhrazka fotografovaného objektu, nikoli jako jeho zobrazeni. ...

fotografie nesdili s ,,rucné tvorenymi obrdzky” (malbou, rytinou, litografii, barvotiskem

24 Brand z angl. orig. znacka, znackové zboZi, opatfit znagkou, vypalit
25 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 251. ISBN 978-80-247-2196-5.
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apod.) ty charakteristické vlastnosti, které jsou nezbytné k tomu, aby se staly

“®*To je vak

zobrazenim, respektive ty rysy, pro néZ mame o zobrazeni esteticky zdjem.
jeden radikalni nazor a fotografie jako umélecka forma je uznavana odbornou i Sirokou

verejnosti.

Podivejme se vSak na rozdil mezi uméleckou fotografii a médni fotografii. Pfestoze
by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze mddni fotografie je pouze jakousi subkategorii
fotografie umélecké, nachazim v ni principidlni rozdil jiz v nejelementdrné;si roviné.
Aby byl rozdil patrny, je nutné nahlédnou na uméleckou a médni fotografii z hlediska

jejich funkce.

Uméni oplyva mnohymi funkcemi, od ekonomické, pres didaktickou az k terapeutické.
Pfesto, aby bylo moZné nazyvat fotografii uméleckou fotografii v pravém slova smyslu,
nikdy nesmi postradat funkci estetickou a uméleckou. Tim, Ze tomu vzdy tak neni,

se budu zabyvat v dalsi podkapitole. Je vSak nutné funkce uméni postavit do kontrastu
funkci médni fotografie. Zde musime na prvni misto dat primarné funkci komeréni

a emocionalni. Komer¢ni, protoZze hlavnim cilem a ucelem, pro ktery byla vytvorena,
je zisk zadavatele. Jak vyplyva z pfedchozich kapitol, jednim z hlavnich prostfedku
uspésnosti reklamni tvorby je ucinek na lidské emoce. Nejde vSak o snahu vyvolat

ve Ctenafich lifestylového ¢asopisu zazZitek katarze nad uméleckym dilem, zde jde spiSe
o snahu puUsobit na elementarni lidské emoce. V tomto duchu se mdédni fotografie blizi
spiSe pojeti kyée, nez umeéleckého dila. Blizsi perspektivou se na problematiku

kyCovitosti mddni fotografie podivam v kapitole Je médni fotografie kyc?

Co vyplyva z tohoto kratkého zamysleni? PrestoZze médni fotografie i umélecka
fotografie se v nékterych oblastech prekryva svymi funkcemi, nelze fotografie mody
povazovat primarné za soucast svéta uméni, a to dokonce presto, Ze se oba typy
fotografie prekryvaji dokonce ve funkci umélecké a estetické, které jsou hlavnimi

hodnotami jako umélecké fotografie, tak celého svéta uméni.

26 KULKA, Tomds. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 1994, s. 112. ISBN 80-85639-17-3.
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DUALISMUS UMELECKE A ESTETICKE HODNOTY MODNI FOTOGRAFIE
Abychom mohli porovnavat vztahy umélecké a estetické hodnoty médni fotografie je

nutné tyto hodnoty nejprve definovat ve vztahu k uméleckému dilu jako takovému.

Poutziji definici z Kulkovy studie Uméni a ky¢: ,,Uméleckd hodnota zde bude pojimdna
jako obecny prinos inovace daného dila pro ,,svét uméni” a jeji potencidl pro dalsi
esteticko-umélecké vyuziti.*’ Esteticka hodnota je reprezentovéana tiemi zakladnimi
vlastnostmi Intenzitou, Integritou a Komplexitou. V idealnim prfipadé by dilo mélo
obsahovat jak hodnotu uméleckou, tak v pIlné mife zastoupenou hodnotu estetickou.
Paklize pfijmeme fakt, Ze maddni fotografie mliZze a ¢asto dosahuje, vysoké estetické
hodnoty, v kategorii umélecké hodnoty tomu tak je opravdu velmi zfidka. Je to
samoziejmé pochopitelné protoze médni fotografie ma za cil vydélavat zadavatelim.
Umeéleckeé dilo by si mélo pokladat ambice daleko vyssi (ne vSak vidy tomu tak je) —
mit potencidl pro dalsi vyvoj samotného uméni. Mdédni fotografie nema potiebu
objevovat nové cesty, ba pravé naopak, jak vyplyva z kapitoly Vizudlné obrazné znakové
systémy, pro reklamu je daleko snazsi navazat na nasi pfedchozi Zivotni zkuSenost a ne
Sokovat svym novym zplsobem uchopeni svéta. Umélecka hodnota téchto fotografii je
brana spisSe jako druhotny produkt, ¢astéji se vsak jedna o vyuziti potencialu
uméleckych dél do komercni tvorby. V déjinach uméni je vSsak mnoho pripadd,

kdy umélecké dilo také neoplyva hodnotou uméleckou, pouze dokonalosti v oblasti
estetické hodnoty a presto je obecné prijimano jako umélecké. ,,Jako priklad nam
mohou poslouZit zatisi holandskych mistri sedmndctého stoleti. V téchto dilech jsou
technika, kompozice, koloristické a texturdini aspekty privedeny k estetické dokonalosti,

aniz by dila pfinesla cokoliv nového z hlediska uméleckého.“*®

JE MODNI FOTOGRAFIE KYC?
| kdyby tedy uméleckd hodnota médni fotografie byla prakticky miziva, vidy je tedy

mozné se odvoldvat na hodnotu estetickou. A kdyzZ tedy mdédni fotografie splniuje

27 KULKA, Tomas. Uméni a kyc. Praha: Torst, 1994, s. 73. ISBN 80-85639-17-3.

28 KULKA, Tomds. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 1994, s. 77. ISBN 80-85639-17-3.
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vlastnosti estetické hodnoty, jak by mohlo
byt moziné, aby takova fotografie byla
kyCem? A dokonce i kdyby hodnota esteticka
a uméleckd nedosahovala téchto kvalit, bylo
by moziné fotografii takto odsoudit?
Pravdépodobné ne. Podivejme se vSak

na konkrétni priklad.

Na llustraci titulni strany Pafizského Vogue
vidime modelku Kate Moss. Jak uvadi Kulka, |
Lve vztahu k intenzité, je tfeba si vsimnout,
jak velké mnoZstvi uprav, alteraci

a transformaci jeho ucinek a pfitaZlivost
nijak neméni. Ky¢ mize byt podroben mnoha

upravam, aniz by byl vyrazné zkvalitnén

. 29 ] . ) § M 05590508 F: 490 €7D : e {/{) /{
nebo poskozen.”” Tak i naSe modelova £ H I lm ‘i ST B i

. o , e L, , llustrace 3: Vogue Paris. Paris: Condé Nast Publications, 2010, ¢.
fotografie mlze byt do jisté miry 908. ISSN 0750-3628.

pozménovana, aniz by ztratila sv(j ,,naboj“. Kulka dale rozvadi: , Nizkd intenzita kyce

vvvvvv

ne? jeho specifické provedeni.“*® Je nutné rozliSovat mezi estetickou a emocionalni

intenzitou. Emocionalni ndboj (nebo také jeho emocionalni intenzita) je velmi vysoky.
Vysoké emocionalni napéti vsak mGzeme citit napriklad i u uméni expresionismu. Jaky
je tedy rozdil? Jde o to, Ze ky¢ nam své emoce serviruje a jsou natolik Citelné

a do zbytku odhalené, Ze vlastné jiz nic jiného nenabizeji. Co by z toho vyplyvalo

pro tuto konkrétni modni fotografii? Jeji zakladni vlastnosti z(stava krasa Kate Moss
ve vyzyvaveé pozici a umisténi mdédnich plavek. Hlavnim stavebnim prvkem je tedy
prvoplanova eroticka atmosféra zobrazovaného a ne jeho estetické kvality. Jak jsem

popsala v prfedchozich kapitolach — emoce jsou hlavni zbrani reklamy. ,, Efektivni

29 KULKA, Tomas. Umeéni a kyc. Praha: Torst, 1994, s. 92. ISBN 80-85639-17-3.

30 KULKA, Tomas. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 1994, s. 98. ISBN 80-85639-17-3.
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reklama se vyznacuje svou estetickou nendrocnosti spojenou s vykalkulovanym

sentimentalizujicim emociondinim dopadem.**!

Tim by se vSak automaticky stavala
kazda reklama ky¢em. Je vSak zakladni vlastnosti fotografie, Ze kyci odolava daleko
snaze, nez tfeba malba, i grafika. Postavime-li vedle sebe tuto fotografii Kate Moss

a jeji kresebnou reprodukci, snadno bychom dosli k ndzoru, Ze kresba plsobi opravdu
velmi kycovité. U fotografie mlizeme stale bilancovat, zda se opravdu jedna o kyc,
nebo jesté ne. ,Filosofové, ktefi se podstatou fotografického zobrazeni zabyvali,

si vsimli toho, Ze fotografie predstavuje velmi zvlastni druh realismu. Vsimli si toho,

“32 proto i nade vnimani fotografického kyce je

Ze psychologicky dopad je naprosto jiny,...
velmi tolerantni. Realismus, ktery je tolik typicky pro vyznéni kresebného
(nebo jakéhokoliv jiného) kyce je vlastnost apriori pfisuzovana fotografii. Nelze ji proto

za to odsuzovat.

Je pravda, ze mddni fotografie mnohdy predklada rfadu estetickych i emociondlnich
klisé, nelze vSak pausalné zavrhovat veskerou mddni fotografii. PfrestoZe jsem

v predchozim textu popsala, z jakého dlivodu neshledavam maédni fotografii
uméleckym dilem, stale jsem presvédcena, Ze se nachazi mnoho fotografii (a mdédnich
fotograf(), které balancuji na této nejasné vymezené hranici a které si jisté zaslouZzi

uznani minimalné za své estetické kvality.

KATEGORIE MODNI FOTOGRAFIE

Maodni fotografové jsou Casto velmi Uzce profilovani, kazdy si vytvari sv(j osobity styl,
ktery pomuze zadavatellim lépe rozpoznat potencionalni vysledek jejich zakazky.
Zaroven by se mddni fotografie dala rozdélit do nékolika subkategorii podle typu médy,
ktera je focena, nebo tfeba podle toho zda je foceno obleceni ¢i kosmetika. Navrzené
kategorie jsou spiSe orientacni a vychazeji z ¢etby zahrani¢nich blog(, protoze pokud je
mi znamo, Ceskd odborna literatura nema alternativy v ¢eském jazyce pro tyto

kategorie, nebo se jimi nezabyva.

31 KULKA, Tomas. Uméni a kyc. Praha: Torst, 1994, s. 99. ISBN 80-85639-17-3.
32 KULKA, Tomds. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 1994, s. 110. ISBN 80-85639-17-3.
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BEAUTY FOTOGRAFIE A FASHION FOTOGRAFIE

Tyto kategorie jsou vytvoreny na principu ,,co” je na fotografii zachyceno. Jaky druh

produktu.

Beauty®’ fotografie jsou zaznamenanim néjakého kosmetického produktu, takovym
zpusobem, jak by ho mohla vyuZzivat ¢tenarka periodika, potenciondini zakaznice. Jedna
se velmi ¢asto o fotografii tvare, nebo pouze jejiho detailu, nékdy doplnénou o ruce
modelky (zde je kladen ddraz hlavné na dokonalou Upravu nehtd a barvu laku

na nehty). Tyto fotografie se vyznacuji perfektni pleti modelky, ktera je prakticky vzdy

retusovana (llustrace 4).

llustrace 5: RODWELL, Mellisa. DSLR Lenses for Beauty. In: Fashion
photography blog: a resource for fashion photographers created by
;Tte '[/o/r\:\lllvr\]/(:\]/.fggfgirgul:'oiglrzz;oﬁ_ﬁc])' Dc?)il‘}gggsz/:lo/dslr-Ienses-for— llustrace 4: Splve Sundsbq): Fashion. In:

be:t.}ty/ : P graphybiog. Art+commerce [online]. 2012 [cit. 2012-06-27].

Dostupné z:
http://www.artandcommerce.com/AAC/C.aspx?VP3=C
MS3&VF=AAC_HomePage#/CMS3&VF=AAC_A_Solve_
Sundsbo_VForm&FRM=Frame:AAC_FramePortfolio&A
RID=2U1XC5IMUZ0O0

Oproti tomu Fashion®* fotografie mlze vyuZivat detaily nejen tvare, ale jakékoliv jiné
casti téla, madni fotografie mlzZe byt dokonce prosta samotnych modelek. Nejcastéji se

vsak jedna o fotografii celého téla, nebo jeho vétsiho vyrezu (llustrace 5). Je to

33 Beauty z angl. orig. krasa, kraska, krasavice, nadherny kousek

34 Fashion z angl. orig. mdda, tvar, vytvoFit vymodelovat
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jednoduse to, co si pfedstavime pod pojmem médni fotografie.

Dalsi kategorie a subkategorie souvisejici s tim, ,,co” je na fotografii inzerovano je

fotografie mddnich ucesu, kterd ale velmi Uzce souvisi s Beauty fotografii.

EDITORIALY A REKLAMNI FOTOGRAFIE

7 v

Modni fotografii Ize délit také podle zadavatele, nebo také ucelu fotografovani.

Editorialy jsou nékolikastrankové (obvykle 2-7 strankové) fotografické ilustrace
soucasnych trend(. Editorialy jsou umisténé zdsadné v lifestylovych ¢asopisech,
nebo ¢asopisech konkrétnich moédnich znacek (napf. ¢tvrtletnik médni znacky H&M).
Tyto ,médni story>>* jsou typické tim, ze jednotlivé strany na sebe &asto navazuiji,
nékdy dokonce rozvijeji ptibéh. Vidy jsou ladény do stejné atmosféry a maji totozny
emociondlni ndboj. Obleceni nemusi byt vidy dobre viditelné, staci, kdyz se

na fotografii objevi néjaky dominantni detail. DlllezZité je zde vybudovani image

Wi »

) o
)

,' 'v’
5 o o i .
llustrace 7: Shooting with the PhaseOne. In: RODWELL, llustrace 6: UNDFRCQLORS SPR”\::G/SUMMER 2912
Mellisa. Fashion photography blog: a resource for fashion UNDERWEAR. In: United colors of benetton [online]. 2012

photographers created by one [online]. 2011 [cit. 2012- [cit. 2012-06-27]. Dostupné z:
06-27]. Dostupné z: http://www.benetton.com/undercolors/underwear/ss12_un

http://www.fashionphotographyblog.com/2011/11/kurv- derwear_look_6/
magazine-and-phaseone/

35 Stoty z ang. orig. ptibéh, historka, vypravéni, atd.



produktl (llustrace 6).

Reklamni fotografie oproti tomu funguje vétSinou jako samostatna entita, nékdy se
vsak také jednd o spojeni vice fotografii. Tyto fotografie Citelnéji zobrazuji prodavané
zbozi, tak aby si je mohl ¢tenar detailné prohlédnout (llustrace 7). P6zy modelek jsou

také Casto stfidméjsi.

LIFESTYLE FOTOGRAFIE A ,,HAUTE COUTURE”“ FOTOGRAFIE

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze Lifestyle fotografie jsou urc¢eny primarné

pro lifestylové ¢asopisy, ve skutecnosti toto oznaceni spolu vlastné nesouvisi. Sice se
opravdu jedna o kategorii Zivotniho stylu. Je

zde vSak chapdna tak, Ze ukazuje mdédni

fotografii jako odraz bezstarostného
pohodového Zivota (co? je samoziejmé ' g | ala
vysledek no$eni oble¢eni ur¢ité znacky). Casto

byva spojeno s asopisy pro ,,nactileté”,

llustrace 8: RECUENCO, Eugenio. Gallery. In: Eugenio Recuenco [online]. 2012 [cit. 2012-06-27]. Dostupné z:
http://www.eugeniorecuenco.com/fichas/1094.html|

protoZe plsobi opravdu c¢istym a mladistvym vzhledem (llustrace 8). Tento typ fotografii

se nejvice hodi pro obleéeni volnocasové a méstského stylu.

,Haute couture” je nazev oznacujici nejvyssi Uroven modniho navrharstvi. Slovni
spojeni je z francouzstiny a doslova znamena ,vysoka krejéovina“. Spojuje nejen

dokonalou stranku technického zpracovani, ale ¢asto extravagantni a novatorsky vzhled

23



obleceni, ktery byva noSen bud’ pouze na prehlidkovych molech a slouzi jako inspirace
pro konfekéni mdédu. Tato mdda je také nejdrazsi, jak pro exkluzivitu pouZitych
materialQ, tak jména znacky. Houte couture fotografie oznacuje pravé extravagantnéjsi
styl fotografovani luxusni médy (llustrace 9). Modelky na fotografiich jsou naliceny
takzvanym Haute couture licenim, které je velmi vyrazné, témér az divadelni, Ci

kostymni.

POSTPRODUKCE V MODNI FOTOGRAFII
Postprodukce je nedilnou soucasti mdédni fotografie. Je pomérné zbytecné diskutovat
o tom, zda by se méla, ¢i neméla pouzivat, jelikoz v soucasné dobé je prosté regulérni
soucasti fotografie samotné. S érou
digitalnich fotografii se postprodukce a
retus fotografii posunula neuvéfitelnym
tempem vpred. Pokud by byla vznesena
otazka,

zda je etické takto zasahovat do
pfirozeného vzhledu modelek, aby nebyl
pokfiven pohled mladych divek a
chlapct na redlny vzhled mladého
Clovéka, musela bych odpovédét, ze
samotné modelky pred objektivem jiz
popiraji pfirozeny vzhled ¢lovéka. Mély
by byt tedy zakazano, aby mély modelky
velikost 34 nebo 367 Pokud ano, mélo by
byt zakazano, aby byly modelky a

modelové pred fotografovanim liceni,

abychom nenabyli dijU, ie dokonalé Ilustrace 10: RODWELL, Mellisa. Top 3 Retouching Tidbits from the
Master: Tip #1 : Learn to Squint, Tilt your head, and TRAIN YOUR EYE. In:
p|et’ a nekoneéné dlouhé Fasy jSOU Fashion photography blog: a resource for fashion photographers created
by one [online]. 2009 [cit. 2012-07-01]. Dostupné z:
http://www.fashionphotographyblog.com/2009/05/top-3-retouching-

- they Ky Skad
normalnim vzhledem mladého Clovéka? oo o aster/
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A méli by fotografové prestat fotografovat z podhledu, aby modelové nevypadali na
fotografiich vyssi a stihlejsi, nez ve skutecnosti jsou? Zachazim jiz k extrémnim otdzkam,
ale jsem presvédcena, Ze nemad cenu marné kritizovat modni primysl, spiSe je duleZité,
abychom jako pedagogové dokazali s témito tématy pracovat ve vyuce. Jak na poli
Vytvarné a Medidlni vychovy, tak tfeba Osobnosti a socialni vychovy, nebo Vychovy ke
zdravi. Je tfeba odmagictit proces vzniku takovych fotografii a dovolit pohled do zakulisi
této branze. Nékdy je opravdu s podivem, jaké mnozstvi detaild je na fotografiich
retusovano a upravovano (llustrace 10). Na ilustraci je vidét jakym mnozstvim drobnych
detaill se retusér pfi Upravé zabyva. Mohli bychom vidét jistou analogii s produkty
fastfoodovych retézcl. Jejich jidlo, je vidy na ilustracnich obrazcich dokonale
naaranzovano, okurky

z hamburgeru okaté vyc¢uhuji, majonéza a keCup sviidné vytéka, na kraji se houzevnaté
drzi kousky cibule. Nikdo vSak nepredpoklada, ze takovy vyrobek opravdu obdrzi,

kdo by vlastné opravdu chtél napul otevienou zemli, z které vypadava zelenina? Stejné
je to i s modnimi fotografiemi. Oblec¢eni a modelka musi byt na fotografiich dokonalé,

v opacném pripadé by na nas znacka i produkt plsobil levné a nepékné. Nejde tedy
pfimo o Izi reklamnich fotografii, ale o schopnost prodavat svij vyrobek. Nejsem proto
odplrce postprodukénich technik, dokonce si pfimo myslim, Ze jsou v soucasné dobé
soucasti nejen modni fotografie, ale i umélecké. Mnoho ,,staromilct” zatracuje
postprodukci ve fotografii a hlasaji, Ze jedina spravna fotografie je analogova — Ze to je
jesté Cista fotografie. Tyto argumenty mi prijdou krajné nepresvédcivé. Samoziejmé
uznavam analogovou fotografii a jeji pozici jak v umélecké tak madni fotografii,

ale nepredpokladam, Ze by kdokoliv odsuzoval schopnosti sou¢asného filmu jen

z dlivodu, Ze se jiz nejednd o analogové zaznamenany material, tak jak tomu bylo dfiv.

Postprodukci, kterou jsem uplatnila na mnou vyfocenych snimcich, se budu podrobné

zabyvat v jednotlivych podkapitolach Praktické ¢asti — tvlrciho procesu.

SECESE JAKO INSPIRACNI ZDROJ MOJi PRACE

Kdyz jsem vybirala specifi¢téjsi vymezeni své diplomové prace, méla jsem mnoho
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témat, které bych chtéla uskutecnit (a doufam, Ze je nékdy i uskutec¢nim). Jedno z nich
byla i secese. Je to jedna z mych oblibenych epoch historie uméni. Takové obrazové
obZerstvi. PIné zlata, kvétin, historie, kudrlinek, barev a emoci. Mezi témata secesnich
umélcl patfily alegorie, i historické vyjevy z takovych ,,osudovych dél“ jako je Stary
zadkon Bible ¢i Shakespeare. Provokovala tehdy, provokuje nyni a myslim, Ze svou

okdzalosti bude provokovat i dalsi generace.

Ja jsem si vybrala tfi vyznamné umélce a svoji praci tudiz roz¢lenila do tfi oddélenych
celkd. Jsou jimi Aubrey Beardsley, Gustav Klimt a Alfons Mucha Inspiraci umélci jsem
nebrala jako néco doslovného, co bych z jejich obrazu vzala a ,,technikou frotaze
prekopirovala® do svych fotografii. Nesnazila jsme se ani, aby mél ¢lovék pfi pohledu
na fotografie okamzité pocit, Ze vidi stylovy plagiat nékterého z umélci. Ja jsem

pfi praci zamérila na to, co na mé jednotlivi autoti vyzatuji svou praci a to pak velmi
volné uchopila a pretvofila ve svych fotografiich. Pfesto mym Ustfednim motivem
zUstava Zena. Tak jako pro jmenované autory - femme fatale — Zena jez ovliviiovala
osudy. Ve svych fotografiich jsem se snazila, aby kazda ze tfi Zen, které jsem méla
moznost fotografovat, vyzarovala jeji silu. Kdyz vsak piSi o slové sila, nemyslim pouze tu
jeji stranku, ktera by se snad dala nazvat tvrdosti, ¢i odhodlanosti. Sila mize pramenit
i z néhy, svlidnosti Ci inteligence. Nechci tvrdit, Ze mé fotografie dokdzaly zachytit
inteligenci modelky a je pravdépodobné, Ze mé vnimani fotografii je ovlivnéno
respektem a uznanim vsech tfi zen, které jsem fotografovala, takovym zplsobem,

je fotografiim snad sama podsouvdm vyznamy, které nejsou presné ¢itelné. Ukolem
madniho fotografa (a v nemalé mife modelky) je vSak schopnost presvédcit své divaky,

tak jako dobry herec presvédci publikum v divadle.

Nyni jsme nastinila mé pohnutky pro volbu secese jako inspiracniho materialu,
jednotlivymi autory a inspiraci, kterou jsem z jejich prace Cerpala, se budu zabyvat

v kapitole Prakticka ¢ast — tvlrci proces, ktera pfimo navazuje.
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PRAKTICKA CAST — TVURCi PROCES

Nasledujici cyklus je roz€lenén na tfi hlavni kapitoly. V kazdé se zabyvam cyklem

inspirovanym jednim ze tii umélct. Popisi, velmi stru¢né jejich Zivot a dilo a poté se

zamérim na konkrétni vztahy mezi jejich a mou praci. Zreflektuji proces planovani,

realizace a popisSi postprodukci vénovanou jednotlivym cykldm.

CYKLUS INSPIROVANY PRACIi AUBREYE BEARDSLEYHO?®

AUBREY BEARDSLEY A INSPIRACE, KTEROU JSEM VYUZILA

e

Aubrey Beardsley byl anglicky kreslit a ilustrator Zijici na sklonku 19. stoleti.

PfestoZe pochazel z chudych poméri, shodou okolnosti ho prived| osud k pratelstvi

s Oscarem Wildem, ktery si okouzlen jeho pracemi pfal, aby ilustroval jeho knizni

vydani divadelni hry Salomé. Tato prace ho proslavila v uméleckém svété, i kdyz své

prace (jak literdrni tak kresebné) prezentoval v uznavaném Skolnim ¢asopise

Past and Present.

Ta ¢ast jeho prace kreslite a ilustratora, kterou jsem se
inspirovala, se vyznacovala vysokym kontrastem

bez modelace. Hlavnim stavebnim prvkem byla linie

a kontrast ¢erné plochy s papirem. llustrace byly
dekorovany, tak aby jejich kompozice vytvarela
intenzivni dojem a postavy plsobily nadpozemsky
vysoké a rozevlaté (llustrace 11). Aktéfi jeho ilustraci
byli vyrysovani jako ¢erné postavy na bilém pozadi,
nebo zafili z éerného pozadi jako nasvétleni herci.

Nebylo zde misto pro tédnovani stupni Sedé.

36 \Viechny fotografie z cyklu a dal3i skicovni material je mozné nalézt v ptiloze

llustrace 11: BEARDSLEY, Aubrey. Vyvrcholeni.
In: Artmuseum [online]. 2003 [cit. 2012-07-01].
Dostupné z:
http://www.artmuseum.cz/reprodukce2_pohle
d.php?dilo_id=1023
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Neméla jsme v planu zachazet do takovych extrémd, Ze bych z fotografii vyloudila
stupné Sedi, ten kontrast, ktery se vSak v ilustracich objevoval, mé fascinoval. Vyuziti
Cernobilé fotografie pro prvni cyklus mi pfiSlo samoziejmé (cely cyklus viz. pfiloha).
Rozhodla jsem se také, abych podpofila kontrast, pro jednotlivé fotografie vyuzivat
pouze Cerné a bilé obleceni. Modelka Nikola Varikova je velmi stihla divka a proto jeji
stylizace do ikonicky vysoké femme fatale bylo pomérné snadné a nevyzadovalo mnoho
Uprav. Fotografovani modelky z podhledu navic podporuje dojem vysky a velmi
dlouhych nohou. Zajimavé je, Ze sam Beardsley ilustroval divadelni hru Salomé takovym
zpUsobem, jakoby sdm vzhlizel na ,,jevisté” papiru z podhledu. Druhy obrazovy efekt,
ktery jsem chtéla zrealizovat, byla ona jakasi divadelnost scény a rozevlatost jak odéva,
tak pfipadnych rekvizit. Tato ¢ast bohuZel naplnéna nebyla, nebot je neproveditelné
vytvorit takto ,vlajici“ scénu bez profesionalni techniky fotograf(i. Napriklad série
maodniho fotografa Sglve Sundsba Bloom (llustrace 12) byla vytvofena za pomoci 4
profesionalnich vétraku, které svym vykonem dalece prevysuji ty béZzné domaci.

Zaroven byla vysledna fotografie slozena ze dvou samostatnych fotografii (pravé a levé

strany), tak aby obé strany plisobily opravdu rozevlaté a vzdusné.

llustrace 12: Sglve Sundsbg: Gallery. In: Art+omerce [online]. 2012 [cit. 2012-07-01]. Dostupné z:
http://www.artandcommerce.com/C.aspx?VP3=CMS3&VF=AAC_HomePage#/CMS3&VF=AAC_A_Solve_Sundsbo_VForm&FRM=Fra
me:AAC_FramePortfolio&ARID=2U1XC5IMUZ0O0



PfestozZe jsem do fotografii nevnesla takovou dynamiku, kterou jsem méla v planu

myslim, Ze vysledny cyklus si uchoval atmosféru ilustraci Beardsleyho.

Dalsi rozpor v(ci Beardsleyho tvorbé je, Ze jsem se
rozhodla do série nevndaset zadny pribéh

(i pfestoze vétsina Bearsleyho praci pfimo ilustruje
narativy). NezkuSenost modelky by mohl vést

k nechténému patosu pfi pokusech vnést

do fotografii ,,divadelni“ emoce. Zaroveri mi neni
blizka prace s rekvizitami, které by mohly ilustrovat
néjaky silny pribéh, jako bezesporu byla napfriklad
zminénd Salomé. Pokud si opravdu , nezaslouzi misto
na fotografii, jako je tomu u druhé série.

Presto si myslim, Ze modelka pUsobila

llustrace 13: Fotografie z cyklu inspirovaného
Aubreyem Beardsleyem

pred objektivem velmi pfirozené a jeji vnitfni klid na

mé pUsobi na fotografiich velmi opojné.

STYLING, ZAVERECNA POSTPRODUKCE A VYBER FOTOGRAFIi DO CYKLU
Méla jsme jasnou predstavu, Zze by modelka méla mit
hodné vinité vlasy, aby plsobila modernim dojmem
ale zaroven i trochu historicky a elegantné. Domluvily
jsme se tedy s modelkou, Ze bude mit predem
spletené vlasy, které po rozpleteni vytvorfi objemny
Uces. Se stylingem mi pomahala Dagmar Pelesn3,

s kterou jsme méla moznost spolupracovat i pfi jinych
mych focenich. Velky kontrast docilila nanesenim
¢erného ocniho stinu po celé plose o¢niho vicka

az ke hranici obodi. Zbytek liceni z(istal pfirozenéjsi.

Na modnich fotografiich a obzvlasté pak na

Cernobilych je nutné vytvorit vice vyrazné liceni,

llustrace 14: Fotografie z cyklu inspirovaného

Aubreyem Beardsleyem
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jelikoz mnoho na fotografii zanikne.

Obleceni, jez jsem na fotografovani pouZivala, se sklddalo z Satniku mého, Nikoly
a Dagmary. Dva ,modely” jsem na fotografovani Sila. A to Saty na llustraci 13

a jednoduché tylové Saty na llustraci 14.

Poslednim krokem k dotvoreni cyklu byla zavérecna postprodukce. Ta dotvofila vzhled
jednotlivych fotografii, tak i celistvost cyklu. Pro Upravu jsem pouzivala program Adobe
Photoshop CS 5.1. Mym obvyklym postupem Upravy u ¢ernobilych fotografii byva,

Ze jako prvni barevny snimek pfevedu na stupné Sedi. Nasleduje Uprava nékterych
nedostatkU, jako jsou napftiklad zplihlé vlasy, jak mizZeme vidét v llustrace 15.

Poté vyretusuji nedostatky pleti, nebo napriklad vadu na materidlu obleceni. Na zavér

upravim kontrasty a svételnou atmosféru fotografie.

Ze vsech nafocenych a upravenych fotografii mi nakonec zbylo poslednich 9, které mi
pfisly nejzajimavéjsi. Z nich jsem vSak musela jesté 4 vyskrtnout, abych se dostala

na pozadovanych pét. Mozna se nyni zda, Ze jsem méla vytvofit jeden cyklus o 15
fotografiich, jsem vSak presvédcenad, Ze je lepsi tato redukce. V této fazi jsme si mohla
od fotografii odpocinout a nechat je takzvané ,ulezet”. Pozdéji jsem se k nim vratila

a mohla jsem jasnéji vybrat, co jednotlivé fotografie poji v celek a které naopak
strhavaji vice pozornosti pouze na sebe a celek bofi. Chtéla jsem zachovat také efekt
VysSky”, ktery na mé pUsobi z Beardsleyho prace a proto jsem se rozhodla vybrat
primarné celky na ukor detailll tvare, které mozna samostatné pusobily intenzivnéji (viz

obrazova pfiloha).

PrestoZe jsem méla plvodné trochu jinou predstavu o vysledném vzhledu, cozZ jsem jiz
popisovala v ¢3asti inspirace, jsem s cyklem spokojena. Libi se mi vybér modelky,

kterd na mé pUsobi jako klidna voda, pod jejiz hladinou se vSak mnohé skryva.
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lustrace 15: Vybér z fazi postprodukéniho procesu
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CYKLUS INSPIROVANY PRACi GUSTAVA KLIMTA*’

GUSTAV KLIMT A INSPIRACE, KTEROU JSEM VYUZILA

Gustav Klimt byl rakouskym malifem Zijicim na prelomu 19. a 20 stoleti. Zpoc¢atku Klimt
patfil spisSe k akademickym malifim, az pozdé&ji zménil svij pohled na uméni. ,Jeho
vzory a syté barvy podmariovaly pocity dekadence, eroti¢na a tajemného napéti“*®
Miloval Zeny a jeho obrazy jsou jejich oslavou. Pfestoze jeho celoZivotni druzkou byla
Emilie Flogelova, Fika se, Ze mél az 14 déti, jez zplodil se svymi modelkami, jez byly
prevazné prostitutky. PGvodné maloval Zeny hlavné nahé, ale pak byl jiz donucen své
modelky zahalovat, jak to po ném Zadala Videnska spolecnost. To vSak neubralo

na elektrizujici atmosfére
jeho obraz(i, ba mozna ji jesté
vygradovalo.

Nejsilnéjsi pocit, ktery si vidy
pfi prohlizeni dél Gustava
klima odnasim, je zaplava
zlata a lesku. Proto jsme se
rozhodla, Ze zlato bude
ustfednim barvou druhého
cyklu. Tak jako Klimt jsem
chtéla zachytit modelku jako
silnou inteligentni a
sebevédomou Zenu,

kterd ma své pevné misto

ve svété muzdl, ale zaroven

v , ‘ llustrace 17: Emilie Flogel. In: llustrace 16: Gustav Klimt: Judita. In:
dokaze byt smyslna Wikipedia: the free encyclopedia Artmuseum [online]. 2008 [cit. 2012-07-02].
. [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Dostupné z:
a OkOUZ|UJICI. Pro toto Foundation, 2001 [cit. 2012-07-02]. http://www.artmuseum.cz/reprodukce2_pohl
Dostupné z: ed.php?dilo_id=906

http://en.wikipedia.org/wiki/Emilie_Lo
uise_Fl%C3%B6ge

37 Viechny fotografie z cyklu a dalsi skicovni material je moZné nalézt v p¥iloze
38 Gustav Klimt. In: Artmuseum [online]. 2008 [cit. 2012-07-02]. Dostupné z: http://www.artmuseum.cz/umelec.php?art_id=519
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fotografovani jsme si vybrala jako modelku Dagmar Pelesnou, ktera si myslim vSechny
tyto atributy spliiuje. Zaroven se velmi typové podobd napfiklad Klimtové Judité

(Hustrace 17), nebo Klimtové osudové Zené Emily Floglové (llustrace 16).

Rozhodla jsem se, Ze se tato série bude odliSovat od té predchozi nejen barevnosti
a zarivosti provedeni, ale vSechny fotografie budou jakoby portrétniho charakteru.
PFi pohledu na fotografii bude mit ¢lovék moznost pfimo se zahledét do tvare modelce.

Chtéla jsme vyuZivat hlavné pfimé pohledy.

STYLING, ZAVERECNA POSTPRODUKCE A VYBER FOTOGRAFIi DO CYKLU

Pti realizaci cyklu mé napadlo, jakym zplsobem symbolizovat zaplavu zlata

na Klimtovych obrazech. VyuZila jsem proto klasickou odrazkou desku se zlatym
povrchem jako pozadi pro vSech pét fotografii cyklu. Myslim si, Zze lehce pomuchlany
vzhled desky dodal zlaté vrstvé v pozadi na zajimavosti a realnosti. Na rozdil

od minulé série, tato nevznikla v podminkach ateliéru,
ale v prostfedi mého bytu. Bylo proto nutnosti vyuzivat
hlavné vyhodu slunecniho osvétleni. Fotografie jsou tak
nasviceny velmi rozptylenym svétlem, tak jako tvare zen
u Klimta. Atmosféru jsme spolecné s Dagmar Pelesnou
dotvorily i typickym licenim tmavych rt a vyrazného
zdravicka. Zaroven jsme vsak stylizovaly vzhled tvare

zlatou patinou (llustrace 18).
Postprodukce byla u téchto fotografii velmi detailni,
jelikoz se jedna o zabéry tvare. Plet modelky v médni

fotografii musi byt vzdy perfektni. Na llustraci 19 je mozné

vidét opét nékteré faze Uprav vybrané fotografie cyklu, jak!lustrace 18: Fotografie z cyklu
inspirovaného Gustavem Klimtem

po sobé nasledovaly. JelikoZ se fotografovalo za pritomnosti denniho svétla, méla

modelka problém s osInénim

a na fotografiich ma lehce (témér neznatelné) primhourené oci. Ve vysledku by vsak

fotografie mohla pUsobit trochu ospale. ,,Pozdvihla“ jsme ji proto decentné horni vicka.
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Dalsi Upravou byl zvétSeny objem vlasu. Ty se nam sice pfi fotografovani zdaly
dostatecné natupirované, presto jsem se pozdéji rozhodla pro jejich ,nafouknuti tak,
aby oproti nim vypadala tvar stihlejsi. Srovnala jsem také nesoumérnost pravé a levé
Casti tvare. Samoziejmosti byla retus nedostatk( pleti, jako jsou vrasky pupinky,

nebo vacky pod ocima. V dalSich krocich jsem jiz pouze modelovala stiny a svétly,

tak aby modelka na fotografii plisobila opravdu pozlacena.

Pti vybéru fotografii jsme méla nejvétsi problém se rozhodnout mezi tim, zda vybrat

vvvvvv

modelky. Nakonec jsem se rozhodla pouze pro ¢elni pohledy. Namichanim by se

podle mého ndzoru ztratila intenzita celku.
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¥4 {. 3
llustrace 19: Vybér z fazi postprodukéniho procesu
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CYKLUS INSPIROVANY PRACI ALFONSE MUCHY?*°

ALFONS MUCHA A INSPIRACE, KTEROU JSEM VYUZILA
Alfons Mucha se k praci umélce propracovaval velmi
dlouho. Zprvu se Zivil jako kreslif divadelnich kulis

v Cechéach, az mnohem pozdéji se odstéhoval do Pafize,
kde jiz pracoval ve svém ateliéru. Svou slavu si vsak
vydobyl aZ po spolupraci s hereckou Sarah Bernhardt.
Diky plakatu pro divadlo la Ranaissance se stal slavhym
doslova pres noc. Muchova prace vychazela nejcastéji

z plvabl prirody, a proto jsem se i ja rozhodla posledni

cyklus zasadit do exteriéru. Zaroven jsem chtéla
symboliku Zenstvi v poslednim cyklu pojmout opravdu
kfehce. Jakoby se v pfirodé pohybovala jeji samotnd
alegorie. Neméla jsme v planu nijak stylizovat krajinu,

ani dotvaret prostredi tak, aby se podobalo Muchovo

pracim. Svou inspiraci jsem €erpala hlavné z jeho vztahu

0 ik il

., . L . . i llustrace 20: Alfons Mucha: Jaro. In:

k pfirodé a vnimani pfirozenosti Zeny (llustrace 20). Celd Artmuseum [online]. 2008 [cit. 2012-07-03].
Dostupné z:

série je postavena na zasazeni modelky do urcitého http://www.artmuseum.cz/reprodukce2_po
hled.php?dilo_id=6770

,zatisi prirody”

STYLING, ZAVERECNA POSTPRODUKCE A VYBER FOTOGRAFIi DO CYKLU

Jako Muchovu Zenu jsem zvolila Karolinu Koblenovou. PfestoZze ma v soucasnosti kratce
ostfihané vlasy, pfedstava, Ze by ztvarnila tuto posledni femme fatale, mi pfisla
nesmirné zajimava. Karolina ma s modelingem velké zkuSenosti, nebala jsme se

proto stylizace do trochu ,pokroucenych” pozic téla. Li¢eni jsme ponechaly velmi
prirozené, nejvyraznéjsi byly ocni stiny. Rty zlstaly holé a Cisté. Jiz dopredu jsem
védéla, Ze chci kratké vlasy Karoliny korunovat rdznymi kvétinovymi vénci a libila se mi

predstava, Ze na kratkych vlasech budou pUsobit vétsi a mohutnéjsi, nez na divce

39 \VZechny fotografie z cyklu a dal3i skicovni material je mozné nalézt v ptiloze
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s dlouhymi rozpusténymi vlasy (llustrace 21).

Postprodukce u téchto fotografii nebyla pfilis velka - pouze drobna retus pleti, upraveni

kontrast(l a staZeni intenzity barevnosti (llustrace 22).

Vybér fotografii tentokrat nepodléhal pravidlim podobné kompozice, jako

v predchozich cyklech. Ba pravé naopak, méla jsem v planu nakombinovat celky, velké
celky a polocelky. Vybirala jsem tedy fotografie hlavné podle atmosféry, kterd na mé
pUsobila. Mym zamérem bylo vytvofit skupinu fotografii, kde by modelka, byt oblecena

ve svétlych barvdch, které kontrastovaly s okolim, stale pUsobila jako soucast krajiny.

Ilustrace 22: Fotografie z cyklu inspirovaného Alfonsem
Muchou

llustrace 21: Fotografie pted a po Upravé
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PEDAGOGICKA CAST

V této Casti predstavim dvé vytvarné pripravy realizované v rdmci pedagogické praxe na
Gymnaziu L. Pika v Plzni. Projekty jsou tematicky zaméreny na reklamu a modni
fotografii. V textu uvedu procesualizaci obou projektl a vazby namétu ke kulture ci

socialnimu kontextu, zbytek podklad(i je moZzné nalézt v pfiloze.

PRIPRAVA 1

v

Namét::

Reklamni a médni fotografie

Vazba namétu ke kulture/ socialnimu kontextu:

Reklamni a médni fotografie, jeji obrazové vytvarné prostiedky, nabizené stereotypy a
medidlni sdéleni pro konkrétni skupiny nahlizené kritickym pFistupem Zaka.
Rozpoznavani cilové skupiny a prace se strategii prodejc(, reklamnich grafikl a
fotografa.

Procesualizace:

o Skupinova diskuze nad rozdanymi strankami ¢asopisu-pomoci navodnych

otazek. —20 min

« Demonstracni - sepsani obecnych prostfedk(i komunikace moédni fotografie,
jako voditko pro samostatnou praci (atmosféra, barevnost, font-text, figura-

pdza, make-up, uces, odév, prostredi, kompozice)

o Prace ve dvojicich -zZaci ve dvojicich vypracovavaji kolaz na ¢tvrtku A3 se
zadanim dotvofit stranku ¢asopisu, tak aby odpovidala stylové formé, kterou
predpokladaji z vystfizené postavy na obrazku, podle kritérii, které si definovali

v predchozi ¢asti) — 35-45 min

o Diskuze nad vytvofenymi pracemi (nahodné vyménéni praci mezi jednotlivymi

dvojicemi), reflexe vlastni i cizi prace 25 min
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PRIPRAVA 2

Nameét:
Jednotny vizualni styl
Vazba ndmétu ke kultufe/ socidlnimu kontextu:

Reklama jako soucdst naseho kazdodenniho, jeji obrazové vytvarné prostredky,
nabizené stereotypy a medidlni sdéleni pro konkrétni skupiny nahlizené kritickym
pristupem Zaka. Skupinova prace jako odezva jejich budouciho pracovniho postaveni

v dnesnim stdle ¢astéjSim vytvareni pracovnich tymu a skupin.
Procesualizace:

e Rozdani karticek s pojmy (corporate identity, graficky design, logo, jednotny
vizudlni styl, graficky manual, reklama) do dvojic, aby Zaci pfiradili pojem
k definici pod pojmy a poté pojem prezentovali zbytku skupiny

e Zopakovani Zzaky naplné minulé hodiny

o Konkrétnéjsi vysvétleni pojmu graficky manual na prikladové reklamni fotografii
—vse 20 min

e Rozfazeni tfidy do dvou skupin losovanim

e Samostatna prace — zpracovani zjednoduseného pojeti grafického manualu
vyrobku, ktery si ve skupiné vyberou (soucast obleceni, Skolnich potreb atd.,
kterou si ten den do Skoly pfinesli) — konkrétné vymezeno na zpracovani loga
firmy, jména firmy a fontu (pouze naznaceno ve sloganu), sloganu, 5ks navrh(
reklamni fotografie produktu, kratkého naskicovani nebo sepsani pribéhu/stylu

reklamy s dGrazem na cilovou skupinu, kterou zvolili — vSe 45 min
e Prezentace skupinové prace

e Diskuze a reflexe — vSe 25 min
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ZAVER

Na zacatku jsem si urcila tti zakladni inspiracni zdroje pro moji praktickou paci. Byli jimi
tfi umélci obdobi secese. Aubrey Beardsley, Gustav Klimt a Alfons Mucha. Rozvinula
jsme tfi mensi cykly, kazdy s inspiraci v jiném umeélci. Chtéla jsme kazdy cyklus pojmout
zcela odliSnym zpUsobem a presto pfi realizaci nezapominat, Ze se jednd o stylizovanou
maodni fotografii. Fotografie inspirované Aubreyem Beardsleyem jsem se rozhodla
zpracovat jako kontrastni ¢ernobilé fotografie s velkym kontrastem mezi svétlymi

a tmavymi plochami. Tento cyklus byl focen v ateliéru, abych dosdahla jakéhosi
divadelniho vyjevu. Druhy cyklus jsem pojala jako sérii mddnich portrétQ. Klimta
symbolizovala hlavné zlata barva a myslim si, Ze diky vybéru modelky plsobi fotografie
velmi intenzivni. Posledni série vénovana Muchovi je fotografovana ptimo v pfirodé.
Nechtéla jsem totiz jeho stylizaci ptirody pouze kopirovat do svych fotografii. Rozhodla
jsem se proto, Ze nebudu €erpat inspiraci pouze z formalni stranky jeho dila, ale i z jeho
vlastni inspirace — samotné ptirody. Myslim si, Ze diky stylizaci modelky i tato série

dycha ni¢im z Muchova dila.

V Uvodu jsem si také vymezila témata, kterymi se chci v praci vénovat. Rozebirala jsem
vztah modni fotografie k reklamé, kde jsem popisovala hlavné principu prace médii

k zakaznikiim. Jaké prostiedky vyuziva a ¢im na nds promlouva. Zaroven jsem objevila
jistou propojenost mezi vytvarnou vychovou a svétem reklamy. Druhd ¢ast vénovana
vztahu uméni a modni fotografie, popisuje dlivody, proc¢ by se médni fotografie jako
umeéni brat neméla. Upozornuji vSak na fakt, Ze tato hranice mezi uménim a modni

fotografii je velmi nezfetelnd a Casto jiz provazana.

V Casti pedagogické jsem navrhla dva vytvarné ukoly aplikovatelné i ve skole
sbez moderniho technického vybaveni. Re&i se v nich vztah autora interpreta a
recipienta modni fotografie i reklamy obecné. Oba Ukoly jsou Uzce provazany s Medialni

vychovou.
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RESUME

The aim of the thesis was to create a series of 15 photographs on the topic

of “Stylized Fashion Photography Inspired by Art Nouveau”. | have created three
cycles of five photographs each inspired by different artist, namely Aubrey Beardsley,
Gustav Klimt and Alfons Mucha. In each series | wanted to work with different type of
surroundings and different form of processing. The series inspired by Beardsley was
created in an atelier as a black-and-white photography. The conception of the cycle
inspired by Gustav Klimt is a series of five fashion portraits and the last series was
created in nature. | believe | managed to catch different atmosphere in each cycle
and although I did not try to copy the style of individual artists, the cycles always
prove some common features wit them. Theoretical part of the thesis concerns above
all the relationship between fashion photography, art and advertising. | am convinced
that this field of investigation is in art lessons practically speaking out of interest. |
also created two art projects closely connected with this topic which can be put into

practice for instance in schools with lower technical facilities.
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PRILOHY

Seznam priloh:

1.

Fotografie Inspirované Aubreyem Breardsleyem a skicovni material
Fotografie inspirované Gustavem Klimtem a skicovni materidl
Fotografie inspirované Alfonsem Muchou a skicovni material

Navrhy vytvarnych dkoll na téma reklama a moédni fotografie
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1.

Cyklus fotografii inspirovanych Aubreyem Beardsleyem:



















Skicovni material:
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Cyklus fotografii inspirovanych Gustavem Klimtem:
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Skicovni material:
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Cyklus fotografii inspirovanych Alfonsem Muchou:
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Skicovni material:
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4.

Navrhy vytvarnych ukoll na téma reklama a mdédni fotografie

NAMET:

Reklamni a médni fotografie

VAZBA NAMETU KE KULTURE/ SOCIALNIMU KONTEXTU:

Reklamni a médni fotografie, jeji obrazové vytvarné prostredky, nabizené stereotypy a
medidlni sdéleni pro konkrétni skupiny nahlizené kritickym pfistupem zaka.
Rozpoznavani cilové skupiny a prace se strategii prodejct, reklamnich grafik( a
fotografu.

PROCESUALIZACE:
o Skupinova diskuze nad rozdanymi strankami ¢asopisu-pomoci navodnych

otazek.—20 min

o Demonstracni - sepsani obecnych prostfedk(i komunikace moédni fotografie,
jako voditko pro samostatnou praci (atmosféra, barevnost, font-text, figura-
pdza, make-up, Uces, odév, prostredi, kompozice)

« Prace ve dvojicich -zaci ve dvojicich vypracovavaji kolaz na ¢tvrtku A3 se
zadanim dotvorit stranku ¢asopisu, tak aby odpovidala stylové formé, kterou
predpokladaji z vystfizené postavy na obrazku, podle kritérii, které si definovali
v predchozi ¢asti) — 35-45 min

o Diskuze nad vytvorenymi pracemi (nahodné vymeénéni praci mezi jednotlivymi
dvojicemi), reflexe vlastni i cizi prace 25 min

PROVAZANOST S RVP:
KLICOVE KOMPETENCE
kompetence k uceni
e 74k kriticky hodnoti pokrok pfi dosahovani cil(i svého uéeni a prace, pfijima
ocenéni, radu i kritiku ze strany druhych, z vlastnich Uspéchi i chyb cerpa
pouceni pro dalsi praci. (reflektivni dialog v zavéru hodiny)
kompetence k feseni problémii
Zak:
e rozpozna problém, objasni jeho podstatu, rozcleni ho na &asti;
(rozbor jednotlivych praci, analyza jednotlivych sloZek koldZe a prdce
s alteracemi)
e vytvarli hypotézy, navrhuje postupné kroky, zvazuje vyuziti rznych postup pfi
feSeni problému nebo ovéfovani hypotézy;
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(pri tvorbé ve dvojici spole¢né Zdci diskutuji o moZnych alteracich a verzich,
zvazuji uchopeni techniky a ndmétu)

uplatfiuje pfi feSeni problém( vhodné metody a dfive ziskané védomosti a
dovednosti, kromé analytického a kritického mysleni vyuzivd i mysleni tvorivé s
pouZzitim predstavivosti a intuice;

(pri reseni zadaného ukolu uplatriuje nové nabyté védomosti a analyticky
zkoumd moZnosti zpracovdni tématu, ale zdroveri pouZivd intuici a cit na prdci
s kompozici barvou atp.)

je otevieny k vyuZiti rGznych postupl pfi feSeni problém, nahlizi problém z
rGznych stran;

(prdce ve dvojici pfimo vytvdri prostor pro nahliZeni tvorby z riiznych uhli, Zak
porovndvd své ndvrhy mezi sebou i ve dvojici)

zvazuje mozné klady a zdpory jednotlivych variant feseni, v€etné posouzeni
jejich rizik a dsledkd.

(Zdk si pri tvorbé uvédomuje, Ze z moZnych alteraci musi zvolit poze jednu,
kterou bude nucen predstavit kolektivu tridy a tim si nést , dusledky” své prdce
pfi stretu v reflexi)

kompetence komunikativni

Z3k:

s ohledem na situaci a Uéastniky komunikace efektivné vyuziva dostupné
prostfedky komunikace, verbalni i neverbalni, véetné symbolickych a grafickych
vyjadreni informaci rizného typu;

(uplatriuje se v diskuzi v tuvodu, pfi samotné tvorbé ve dvaojicich i v reflektivnim
dialogu na zdvér)

pouziva s porozuménim odborny jazyk a symbolicka a graficka vyjadreni
informaci rzného typu;

(dokdZe uplatnit komunikacni ucinky obrazu, takovym zplsobem aby naplnil
obsah zaddni a zdroveri je schopen komunikovat pomoci odbornych termind jak
v diskuzi tak pfi prdci ve dvojici)

vyjadfuje se v mluvenych i psanych projevech jasné, srozumitelné a primérené
tomu, komu, co a jak chce sdélit, s jakym zdmérem a v jaké situaci komunikuje;
je citlivy k mife zkuSenosti a znalosti a k moznym pocitlim partner(i v
komunikaci;

(uplatriuje se béhem celé hodiny — uvodni diskuze, prdce ve dvojici, reflektivni
dialog)

prezentuje vhodnym zplsobem svou praci i sam sebe pred zndamym i neznamym
publikem;

(prezentace svych zaméru v zavérecné reflexi)

rozumi sdélenim rizného typu v riznych komunikacnich situacich, spravné
interpretuje prijimana sdéleni a vécné argumentuje; v nejasnych nebo spornych
komunikacnich situacich pomaha dosahnout porozuméni.
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(uplatriuje se béhem celé hodiny — tuvodni diskuze, prdce ve dvojici, reflektivni
dialog)

kompetence socialni a personalni

Zak:

je schopen sebereflexe;

(soucdst celé hodiny — priibéznd i zavérecnad)

odhaduje dlsledky vlastniho jednani a chovani v nejrlznéjsich situacich, své
jednani a chovani podle toho koriguje;

(uplatriuje se béhem celé hodiny — nejvice pfi prdci ve dvojici)

aktivné spolupracuje pfi stanovovani a dosahovani spole¢nych cil;

(uplatriuje se béhem tvorby ve dvojici)

prispiva k vytvareni a udrzovani hodnotnych mezilidskych vztah( zaloZzenych na
vzajemné Ucté, toleranci a empatii;

(uplatriuje se v diskuzi v tvodu, pfi samotné tvorbé ve dvaojicich i v reflektivnim
dialogu na zdvér)

rozhoduje se na zakladé vlastniho Usudku, odoldva spolecenskym i mediadlnim
tlakm.

(pfi tvorbé — nekopiruje prdci jiz existujici, ale sam tvorivé premysli nad
tématem)

kompetence obcanskou

Z3k:

respektuje rdznorodost hodnot, nazor(, postojd a schopnosti ostatnich lidi;
(uplatriuje se v diskuzi v uvodu, pfi samotné tvorbé ve dvojicich i v reflektivnim
dialogu na zavér)

VZDELAVACI OBLAST UMENI A KULTURA, VYTVARNY OBOR
Obrazové a znakové systémy:

klicové kompetence

o zak rozpoznava specifi¢nost vizualné obraznych znakovych systéma
z reklamni médni fotografie a zaroveri védomé uplatiiuje jejich
prostiedky k vytvareni obsahu pfi vlastni tvorbé a interpretaci
(pri uvodni diskuzi a pri tvorbé)

o v konkrétnich pfikladech VOV vlastni i umeélecké tvorby identifikuje pro
né charakteristické prostredky
(pfi uvodni diskuzi a pri reflektivnim dialogu v zdvéru)

o objasni roli autora prijemce a interpreta pfi utvareni obsahu a
komunika¢niho ucinku VOV
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(pri tvodni diskuzi — popisuje zaméry autora atd., v prubéhu prdce jako
sdm autor pfemysli nad ucinky své prdce na divdka, v zdvéru pri reflexi
jako pfijemce i autor)

o na prikladech objasni vliv procesu komunikace na pfijeti a interpretaci
vizualné obraznych vyjadreni; aktivné vstupuje do procesu komunikace
a respektuje jeho pluralitu
(v uvodu na pfikladech, v priibéhu prdce pfi vytvareni konecného dila a
v zdvéru v reflexi)

o pfivlastni tvorbé uplatfiuje osobni prozitky, zkusenosti a znalosti,
rozpozna jejich vliv a individudlni pfinos pro tvorbu, interpretaci a pfijeti
vizualné obraznych vyjadreni
(Zak nekopiruje jiZ vzniklé VOV ale sam uplatriuje svij potencidl pri
tvorbé)

e Ucivo

o vizudlné obrazné znakové systémy z hlediska poznani a komunikace
(reklamni modni fotografie)

o interakce s vizuadlné obraznym vyjadfenim v roli autora, pfijemce,
interpreta
(v celé hodiné)

Znakové systémy vytvarného umeéni:
o Klicové kompetence
o naléza, vybira a uplatiiuje odpovidajici prostfedky pro uskutecnovani
svych projekt(
(pfi tvorbé)
o vyuZziva znalosti aktualnich zpUlsob( vyjadfovani a technickych moznosti
zvoleného média pro vyjadreni své predstavy
(pracuje s technikou, s kterou ma zkusenosti a pouZivd ji kreativné)
e Ucivo
o Vliv reklamy
(v celé hodiné)

PRUREZOVE TEMA MEDIALNI VYCHOVA
e udrzovani kritického odstupu od modelu Zivotniho stylu, nabizejicich se v
masovych médiich;
(Zdci béhem diskuze i vlastni prdce ziskali objektivnéjsi nadhled na reklamni
primysl)

oblast védomostni
e 7aci si uvédomi vyznam médii pro Zivot spolecnosti, zjisti, jakou roli média
sehrdvaji v kazdodennim Zivoté
(nahlédnuti pod poklicku reklamniho priimyslu, moZnost vidét modni fotografii
pod jinym uhlem, neZ v béZném Zivoté)
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e Z7aci si uvédomi ,,medidlni logiku“ promitajici se do medidlnich produkt
(vztah cilovad skupina zaméreni reklamni fotografie)

oblast dovednostni
e Zaci vlastni praci poznaji, za jakych okolnosti medidlni produkce vznika, ¢im je
podmifiovana a omezovana, jakou roli hraje orientace na vzbuzeni zajmu, jakou
roli hraje potreba fungujiciho tymu apod.
(prdce ve dvojici, aktivni podil na tvorbé reklamni fotografie podle predem
pripraveného zaddni — ,,parafrdaze na respekt zaddni zaméstnavatele”)

PFinos prurezového tématu k rozvoji osobnosti Zaka
e V oblasti postoji a hodnot ma prirezové téma zakovi pomoci:

o rozvijet kriticky odstup od podnétl pfichdzejicich z medialnich produkti
(tedy rozvijet schopnost pfijimat a zpracovdvat medialni produkty s
védomim toho, jak jsou konstruovany a s jakym komunika¢nim zdmérem
jsou nabizeny na trhu);

(Zdk jako autor medidlniho sdéleni bytostnéji pociti roli autora a prijemce
reklamni fotografie)

o ziskat predstavu o praci v tymu, o vztazich kooperace a nadfizenosti a
podfizenosti pri tvorbé spolec¢ného dila, o vlastnim tviréim potencialu.
(prdce ve dvojicich jako ,,simulace” malého pracovniho tymu v kontrastu
se zdvérecnou reflexi své prdce, jako moznd parafrdze stfetu zadavatel
tvarce)

e V oblasti védomosti, dovednosti a schopnosti ma prarezové téma zakovi
pomoci:

o osvojit si dovednosti umoznujici praci v tymu, popfipadé jeho fizeni a
koordinaci jeho jednotlivych ¢len(: vzhledem k tomu, Ze snaha o
uplatnéni ve sfére verejné (resp. medialni) komunikace jev
postindustrialni (resp. ,informacni“) spolecnosti stale ¢astéjsi; (prdce
v malé skupiné = dvojici)

o posilit predstavu o profesich, které se v této oblasti uplatnuji, a zvysit
moznost pouceného rozhodovani pfi volbé povolani ¢i dalsiho studia;
(nahled na zaméry tvirce reklamnich fotografii a reklamnich grafik()

TAXONOMIE CiLU
Bloomova taxonomie vzdélavacich cilti v kognitivni oblasti

1. Znalost (zapamatovani, zvnitfnéni) — seznameni se se zakladnimi slozkami
ucinku fotografie — ucelné vybrané pro nasledujici praci s nimi

2. Porozumeéni (pochopeni) — porozuméni principu cilova skupina nakupujicich
kontra styl reklamni fotografie
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3. Aplikace (pouziti, uplatnéni, pfreneseni) — konkrétni pojmenovani zaméra
autora zapUsobit na cilovou skupinu z pfikladovych fotografii

4. Analyza (rozbor, rozklad, dekompozice) — rozbor vybrané figury na zakladé
jejich vizudlnich znak

5. Syntéza (skladani, spojeni, sjednoceni, tvorba) — tvorba vlastnich reklamnich
fotografii (pozadi/prostiedi) na zakladé vybrané figury

6. Hodnoceni (hodnotici posouzeni, evaluace) — reflektivni dialog o prabéhu
prace a jejich vysledcich

REFLEKTIVNIi BILANCE

1. hodina

Prvni bych chtéla zacit tim, co si myslim, Ze se v hodiné povedlo a proc. Jak uz je
shrnuto v tabulce viSe, nejvétsi problém celé hodiny vidim v mém Spatném odhadu
toho, co budou Zaci schopni popsat z prikladovych obrazk( jako obecné platné. Kdyz se
zamyslim nad schopnosti nas studentl pedagogické fakulty postupovat timto
zplUsobem a zobecriovat poznatky z konkrétnich prikladl, nebojujeme s tim o nic méné,
nez bojovali Zaci pfi mé vyuce. Pro mne tim vyvstava otdzka, zda jsem precenila své
schopnosti jako ucitele dovést zaky k obecnym tdsudkim, nebo naopak studenty 2.
roc¢niku stfedni Skoly. Bez praxe to mohu sama stézi odhadnout. Pro mé z toho vsak
vyplyva jedind véc. Jelikoz jsem se rozhodla pouzit jednu pfipravu na vice tfid a tim
moci jednotlivé hodiny Iépe porovnat, do pfisté musim zménit zpUsob prezentace
uvodu, aby byl pro zaky Citelnéjsi.

Druhou véc, kterou bych chtéla zminit je mudj problém se zavére¢nym hodnocenim
zak(. VSechny ttidy jsem méla jednou maximalné dvakrat a bez jakékoliv zkusenosti

s Urovni prace stfedoskolakl (snad jen ma vlastni zkuSenost ze stifedni Skoly) jsem si
rozhodné neprisla kompetentni k hodnoceni jejich praci. 90% hodnoceni jsem nechala
na studentech. A prestoZe tuto ¢ast hodiny povazuji za velmi vydafenou, zpétné mam
pocit, Ze jako ucitel bych méla studentlim poskytovat zpétnou vazbu také.

Stejny problém, jako se zadvére¢nym hodnocenim jsem citila i s prlilbéznym hodnocenim
a korekcemi. PrestozZe jsem se jiz dopfedu rozhodla, Ze chci nechat studenty bez
prabézné korekce a zjistit nakolik jsou schopni se ve dvojici dohodnout a samostatné
vypracovat cely ukol. Nevim, jestli bych tento zplisob hodnotila jako chybu, musela
jsem vsak predpokladat, Ze se to na Urovni praci podepise. Mezi pracemi raznych dvojic
se projevily opravdu velké rozdily.

Kdybych méla naopak popsat ¢asti hodiny, které povazuji za Uspéch, musim zminit
hlavné komunikaci ve tfidé. Moji nejvétsi obavou bylo, aby se mnou Z4ci byli viibec
ochotni mluvit. Problém s diskuzi neni ojedinély ani na vysokoskolské plidé a netusila
jsem, nakolik jsou Zaci na gymnaziu zvykli mluvit s uitelem. Mozna pravé diky mé
obavé hodnotim komunikaci s Zaky jako Uspéch. V Uvodu hodiny byli sice jesté
pomeérné nejisti (ostatné tak jako ja), coZ jsem popisovala vysSe, ale v zavérecné reflexi a
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hodnoceni ostatnich byli pfekvapivé vnimavi. Néktefi méli zprvu problém se slovnim
vyjadrfenim, ale jako tfida se pomérné zajimavé dokazali doplfovat a hodnotili nejen
vzajemnou spoluprdci, ale i kvalitu zpracovani a celkovou atmosféru prace. Chtéla bych
vsak vyzdvihnout, Ze tfida byla velmi dobre naladéna a proto byla komunikace natolik
Uspésna.
Druhd véc, které jsem se obdvala, bylo téma madda a reklamy — obzvlast to, zda bude
dost zajimavé a tim padem samoziejmé i motivujici pro chlapce. Jak jsem zahy zjistila,
v této tfidé se nachazel chlapec pouze jeden. Logicky vysel do paru s divkou, a proto
jsem si stravitelnost, ¢i snad dokonce zajimavost tématu ovéfit nemohla.
Do pfisti hodiny u dalsi tfidy jsem si tedy odnasela, Ze musim promyslet zptsob uvedeni
prvni ¢asti. A zaroven zvédavost, jak budu navazovat pfisti tyden s touto tfidou.

2. Hodina

Po zkuSenosti s minulou tfidou jsem lehce zménila naroky na zaky v Uvodni ¢asti a
zplsob diskuze v zavéru (co? jsem operativné udélala i minule). Caste¢né i proto bych
celkové hodnotila tuto hodinu za velmi Uspésnou. Jediny problém, ktery jsem
zminovala i v predchozi reflektivni bilanci, bylo hodnoceni. Stdle se necitim dostate¢né
kompetentni, abych mohla hodnotit prace student(, jen o nékolik malo let starSich nez
ja a obzvlast v predmétu, ktery se neda zkontrolovat podle matematicko-fyzikalnich
tabulek. Presto jsme se snazila dopliiovat reflexi a hodnoceni studentl shrnutim jejich
nejvécnéjsim pripominek a popfipadé vlastnimi postrehy, které od nich nezaznéli.
V druhém pfipadé jsem je vyzyvala k vyjadreni souhlasu nebo jakékoliv reakci na moje
tvrzeni. Myslim si, Ze problém s hodnocenim budu pocitovat nejen v dalSich hodinach,
ale i v ptipadé, Ze budu jednou opravdu ucit. Nemohu proto navrhnout néjaké zlepseni
do pristi hodiny — jsem presvédcend, Ze jistota v hodnoceni mizZe dostavit pouze
s poc¢tem oducenych hodin.
Velkd soucdst mé pripravy se skldda z komunikace se studenty. Trochu jistoty jsem
nabyla jiZz v minulé vyuce, proto pro mne bylo o néco snazsi s Zaky diskutovat.
Pfesvédcila jsem se ale, Ze velké procento Uspésného dialogu je, pokud jsou Zaci zvykli
vyjadrovat svlij ndzor a pokud se ve tfidé vyskytuje nékolik jedinc(, ktefi svou aktivitou
dokazZou vyprovokovat i dalsi studenty. Je samoziejmé, ze v kazdé tridé se vidy
vyskytuje tissi introvertni ¢ast, ktera své nazory prezentuje pouze, pokud je tazan, ale
jsme presvédcend, ze kdyby byli Zaci zvykli diskutovat ve vSech hodinach, omezil by se i
tato prekazka na minimum. Jako horsi variantu povazuji, kdyz Zaci nazor ,,nemaji“.
Jelikoz si dvojice vybirali sami, stavalo se, Ze se obvykle vytvareli silné kreativni dvojice
a naopak. O stejném problému jsme psala i minule.
KdyZ viak hodnotim tfidu jako celek, spoluprace s ni byla vynikajici. Zaci mé velmi mile
prekvapovali svoji silnou motivaci, Ze je téma bavilo, i tim, Ze byli schopni dalece
presahnout kontexty jejich prace. V pribéhu reflexe vznikla podle mé velice nosna
diskuze na téma sponzoringu ve sportu. Zaci diskutovali o souvislosti sou¢asného
sportovniho svéta a reklamy.
Kdyz bych méla vyvodit ponauceni z problému rozdilné kvality praci — vzdy budou
rozdily v kvalité praci student(. Tak jako je nékdo talentovany na matematiku, tak je
nékdo talentovany na vytvarno. Nemyslim si proto, Ze by prace méné nadanych zaki
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v jedné dvojici byla katastrofalnim prohifeskem. Je to véc, kterou jako student na praxi
nemohu ovlivnit. Plus bych vidéla v tom, Ze Zaci vidi své dilo v kontextu lepsSich praci a
musi okamZité reagovat na hodnoceni spoluzakl. V dlouhodobéjsim hledisku si vSak
myslim, Ze by prace ve dvojicich Zaki méla byt co nejvice pestra. Neni pfipustné, aby
spolupracovaly napfiklad pouze dvé kamaradky, na druhou stanu mé velmi prekvapila
genderova propustnost této tfidy. Nezddlo se, Ze by studenti néjak vyrazné délali rozdil
v pohlavi pfi vybéru spolupracovnika do dvojice.
Tim se dostavam k rozifeseni atraktivnosti tématu pro chlapce. A musim pfipustit, Ze
s tématem neméli nejmensi problém, dokonce bych se nebdla fict, Ze prace tvorené
Cisté nebo ¢astecné chlapeckou dvojici pattily podle mého nazoru k jedném
z nejlepsich.

3. Hodina

Nemam pocit, Ze by tato vyuka zaznamenala néjaky vétsi problém. Objevily se zde
pouze drobnosti — mladsi Zaci byli vice hlasiti a méli méné pomUcek. Hlasitost nevim,
jestli pfipisovat tomu, Ze se Zaci pohybovali ve vékové kategorii cca 15 let, nebo se
jednalo o problém této konkrétni tfidy. Neméla jsem moZnost s nimi strdvit vice ¢asu a
jedina moznost informaci byla tudiz od jejich vyucujici. Ta mé potvrdila, Ze jsou jako
t¥ida celkové 7ivéjsi. Ze stari Zaci radéji pracuiji vice v klidu.
Ve tfidé jsem mohla pozorovat nékolik dominantnich jedincl. Ti vidy vedli svou
skupinu a urcovali, jakym zplsobem se bude pracovat. CozZ se v predchozich tfidach
nijak vyrazné neprojevilo. Na rozdil od minulych tfid, kdy studenti navstévovali kazdy
tyden uz jen Vytvarnou vychovu, tyto se pravidelné délili na Vytvarnou vychovu a
hudebni vychovu.
Byla jsem velmi zvédava, jakym zpUsobem naloZi s tématem tato mladsi tfida a jak se to
odrazi v Urovni praci. Pokud bych méla porovnavat druhy rocnik stfednich skol a tuto
devatou tfidu, musim na né nahlizet ze dvou hledisek. Musim Fict, Ze pfi praci s plochou
papiru, rozvrzenim strany atd. pracovali mladsi Zaci na podobné Urovni jako starsi.
Oproti tomu vidim markantni rozdil v uchopeni tématu — nékteti se ho zhostily na velmi
dobré urovni a dokazali zpracovat atmosféru i celkovou myslenku vybrané figury, oproti
tomu néktefi se jakoby nedokazali prenést do predstavy tvorby opravdové
madni/reklamni fotografie a pojali celé téma hodné s nadsazkou. Prekvapilo mé to
obzvlast, protozZe jsem se v predchozich tfidach s timto ,problémem® nesetkala ani
jednou. Prestoze v téchto pripadech se Zaci v podstaté odchylili od zadani, zdala se mi
jejich vytvarna reflexe svéta reklamy zajimava a pro nésledujici reflexi nosna. Jelikoz
jsem méla devaty ro¢nik pouze jednou, nemohla jsem si ovérit moji teorii, Ze tato
nadsazka by se vykytovala ¢astéji u mladsich zaka. MUj osobni pocit z toho vsak byl,
jako by mladsi brali téma reklamy jako hru, s kterou se setkavaji vyhradné jako
prilezitostni recipienti, starsi se vSak uz dokdzali vice ztotoZnit s roli profesionalniho
fotografa nebo grafika.
Opét se zde vytvofili rizné skupiny, z ¢ehoz vyplyva, Ze i kvalita praci byla velmi
rdznoroda.
Jako Uspésnou bych opét oznacila komunikaci se tfidou. Pfestoze jako skupina byli
ponékud hlu¢néjsi a jejich vedeni bylo o dost narocnéjsi, tfida jako celek byla zvykla
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komunikovat s pedagogem. Vék tfidy urcoval i velkou rozmanitost vyspélosti mezi
jednotlivymi ¢leny, coZ se odrazelo i v jejich reflexi. Nékteré divky uz byly k nerozeznani
Urovni jazykové vybavenosti i vzhledem od svych starSich spoluzakl z gymnazia, oproti
tomu vsichni chlapci a nékolik divek pUsobili témér détskym dojmem nejen ve
schopnosti vyjadfit obecné své nazory, tak i ve fyzickém vzhledu.

UKAZKY PRACI ZAKU

NAMET:

Jednotny vizudlini styl

VAZBA NAMETU KE KULTURE/ SOCIALNiIMU KONTEXTU:

Reklama jako soucast naseho kazdodenniho, jeji obrazové vytvarné prostredky,
nabizené stereotypy a medialni sdéleni pro konkrétni skupiny nahlizené kritickym
pristupem Zdka. Skupinova préce jako odezva jejich budouciho pracovniho postaveni
v dnesnim stale ¢astéjSim vytvareni pracovnich tymu a skupin.

PROCESUALIZACE:

e Rozdani karticek s pojmy (corporate identity, graficky design, logo, jednotny
vizualni styl, graficky manual, reklama) do dvojic, aby Zaci pfifadili pojem
k definici pod pojmy a poté pojem prezentovali zbytku skupiny

e Zopakovani zaky naplné minulé hodiny

o Konkrétnéjsi vysvétleni pojmu graficky manual na pfikladové reklamni fotografii
—vse 20 min

e Rozrazeni tfidy do dvou skupin losovanim

e Samostatna prace — zpracovani zjednoduseného pojeti grafického manualu
vyrobku, ktery si ve skupiné vyberou (soucast obleceni, Skolnich potteb atd.,
kterou si ten den do Skoly pfinesli) — konkrétné vymezeno na zpracovani loga
firmy, jména firmy a fontu (pouze naznaceno ve sloganu), sloganu, 5ks navrhu
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reklamni fotografie produktu, kratkého naskicovani nebo sepsani pfibéhu/stylu
reklamy s dlrazem na cilovou skupinu, kterou zvolili — vSe 45 min

Prezentace skupinové prace

Diskuze a reflexe — vSe 25 min

PROVAZANOST S RVP:
KLICOVE KOMPETENCE
kompetence k uceni

Z3ak kriticky hodnoti pokrok pfi dosahovani cilG svého uéeni a préce, pfijima
ocenéni, radu i kritiku ze strany druhych, z vlastnich Uspécht i chyb cerpa
pouceni pro dalsi praci. (reflektivni dialog v zavéru hodiny, reflexe v pribéhu
prdce)

kompetence k feseni problém

Zak:

rozpozna problém, objasni jeho podstatu, rozéleni ho na ¢asti;

(rozbor jednotlivych praci, analyza jednotlivych sloZzek jednotného vizudlniho
stylu — prdce s alteraci a verzemi)

vytvari hypotézy, navrhuje postupné kroky, zvazuje vyuZziti riznych postupt pfi
feSeni problému nebo ovérovani hypotézy;

(pfi tvorbé ve skupiné spolecné Zdci diskutuji o moZnych alteracich a verzich,
zvazuji uchopeni techniky a namétu)

uplatfiuje pfi feSeni problém( vhodné metody a dfive ziskané védomosti a
dovednosti, kromé analytického a kritického mysleni vyuZiva i mysleni tvorivé s
pouZzitim predstavivosti a intuice;

(pfi reSeni zadaného ukolu uplatriuje nové nabyté védomosti z tvodu hodiny a
analyticky zkoumd moZnosti zpracovadni tématu, ale zdroveri pouzivd intuici a cit
na prdci s kompozici barvou atp.)

je otevieny k vyuziti rdznych postupl pfi feSeni problém, nahlizi problém z
rGznych stran;

(prdce ve skupiné primo vytvdri prostor pro nahliZeni tvorby z rtiznych uhli, Zak
porovndvd své ndvrhy mezi sebou i ve skupiné i mezi skupinami)

zvazuje mozné klady a zapory jednotlivych variant feseni, véetné posouzeni
jejich rizik a dsledkd.

(Zdk si pri tvorbé uvédomuje, Ze z moZnych alteraci musi zvolit pouze jednu,
rozhodnuti ovlivni nejen prdci jeho ale i celé skupiny)

kompetence komunikativni

Zak:

s ohledem na situaci a Ucastniky komunikace efektivné vyuziva dostupné
prostfedky komunikace, verbalni i neverbalni, véetné symbolickych a grafickych
vyjadreni informaci rlizného typu;

(uplatriuje se v diskuzi v tvodu, pfi samotné tvorbé v tymu i v reflektivnim
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dialogu na zavér)

pouziva s porozuménim odborny jazyk a symbolicka a graficka vyjadreni
informaci rizného typu;

(dokadze uplatnit komunikacni ucinky obrazu, takovym zplsobem aby naplnil
obsah zaddni a zdroveri je schopen komunikovat pomoci odbornych termind jak
v diskuzi tak pfi prdci v tymu)

vyjadfuje se v mluvenych i psanych projevech jasné, srozumitelné a pfimérené
tomu, komu, co a jak chce sdélit, s jakym zamérem a v jaké situaci komunikuje;
je citlivy k mire zkuSenosti a znalosti a k moznym pocitliim partnert v
komunikaci;

(uplatriuje se béhem celé hodiny — tvodni diskuze, prdce v tymu, reflektivni
dialog)

prezentuje vhodnym zpUlsobem svou praci i sam sebe pred zndmym i neznamym
publikem;

(v zavéru Zdci primo vytvdri prezentaci svého ,,produktu”)

rozumi sdélenim rizného typu v riznych komunikacnich situacich, spravné
interpretuje prijimand sdéleni a vécné argumentuje; v nejasnych nebo spornych
komunikacnich situacich pomdaha dosahnout porozuméni.

(uplatriuje se béhem celé hodiny — uvodni diskuze, prdce ve skupiné, reflektivni
dialog)

kompetence socialni a personalni

Z3k:

je schopen sebereflexe;

(soucdst celé hodiny — priibéznd i zdvérecnd)

odhaduje dlsledky vlastniho jednani a chovani v nejriznéjsich situacich, své
jednani a chovani podle toho koriguje;

(uplatriuje se béhem celé hodiny — nejvice pri prdci ve skupiné)

aktivné spolupracuje pfi stanovovani a dosahovani spole¢nych cil(;

(uplatriuje se béhem tvorby v tymu — neni jen pasivnim ¢ldnkem)

pfispiva k vytvareni a udrzovani hodnotnych mezilidskych vztahi zaloZzenych na
vzajemné Ucté, toleranci a empatii;

(uplatriuje se v diskuzi v tvodu, pfi samotné tvorbé ve dvaojicich i v reflektivnim
dialogu na zdvér)

rozhoduje se na zakladé vlastniho Usudku, odolava spolecenskym i mediadlnim
tlakam.

(pri tvorbé — nekopiruje prdci jiz existujici, ale sam tvorivé premysli nad
tématem)

kompetence ob¢anskou

Z3k:

respektuje rdznorodost hodnot, nazor(, postoji a schopnosti ostatnich lidi;
(uplatiiuje se v diskuzi v tvodu, pfi samotné tvorbé v ndhodnych skupindch i
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v reflektivnim dialogu na zdvér)

VZDELAVACI OBLAST UMENI{ A KULTURA, VYTVARNY OBOR
Obrazové a znakové systémy:
e klicové kompetence

O

e Ucivo

zak rozpoznava specifiénost vizualné obraznych znakovych systéma
jednotného vizudlniho stylu a zarovert védomé uplatiuje jejich
prostfedky k vytvareni obsahu pfi vlastni tvorbé a interpretaci

(pri uvodni diskuzi a pri tvorbé i reflexi)

v konkrétnich pfikladech VOV vlastni i umélecké tvorby identifikuje pro
né charakteristické prostfedky

(pri uvodni diskuzi a pri reflektivnim dialogu v zdvéru)

objasni roli autora pfijemce a interpreta pfi utvareni obsahu a
komunikac¢niho ucinku VOV

(pri uvodni diskuzi — popisuje zaméry autora atd., v priubéhu prdce jako
sam autor pfemysli nad ucinky své prdce na divdka, v zavéru pri reflexi
jako pfijemce i autor)

na prikladech objasni vliv procesu komunikace na pfijeti a interpretaci
vizudlné obraznych vyjadreni; aktivné vstupuje do procesu komunikace
a respektuje jeho pluralitu

(v tvodu na prikladech, v pribéhu prdce pri vytvdreni konecného dila a
v zdveéru v reflexi)

pfi vlastni tvorbé uplatiiuje osobni prozitky, zkusenosti a znalosti,
rozpozna jejich vliv a individudlni pfinos pro tvorbu, interpretaci a pfijeti
vizudlné obraznych vyjadreni

(Zdk nekopiruje jiZ vzniklé VOV ale sdm uplatriuje svij potencidl pri
tvorbé)

vizudlné obrazné znakové systémy z hlediska poznani a komunikace
(graficky design — jednotny vizudlni styl)

interakce s vizudlné obraznym vyjadienim v roli autora, pfijemce,
interpreta

(v celé hodiné)

Znakové systémy vytvarného umeéni:
e Klicové kompetence

o

naléza, vybira a uplatfiuje odpovidajici prostredky pro uskuteé¢novani
svych projekt(
(pri tvorbé)
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o vyuziva znalosti aktudlnich zpUsob vyjadfovani a technickych moznosti
zvoleného média pro vyjadreni své predstavy
(pracuje s technikou, s kterou mad zkusenosti a pouZivd ji kreativné)
e Ucivo
o Vlivreklamy
(v celé hodiné)

PRUREZOVE TEMA MEDIALNI VYCHOVA
e udrZovani kritického odstupu od modelu Zivotniho stylu, nabizejicich se v
masovych médiich;
(Zdci béhem diskuze i vlastni prdce ziskali objektivnéjsi nadhled na reklamni
primysl)

oblast védomostni
e 7aci si uvédomi vyznam médii pro Zivot spolecnosti, zjisti, jakou roli média
sehravaji v kazdodennim Zivoté
(nahlédnuti pod poklicku reklamniho priimyslu, moZnost vidét vizudini strategii
jednotlivych znacek pod jinym thlem, neZ v béZném Zivoté)
e 7aci si uvédomi ,,medidlni logiku“ promitajici se do medialnich produktd
(jednotny vizudlni styl firmy jako moZnost ovlivnéni dané cilové skupiny)

oblast dovednostni
e Zaci vlastni praci poznaji, za jakych okolnosti medidlni produkce vznika, ¢im je
podminovana a omezovana, jakou roli hraje orientace na vzbuzeni zajmu, jakou
roli hraje potfeba fungujiciho tymu apod.
(prdce v tymu, aktivni podil na tvorbé vizudlniho stylu podle predem
pfipraveného zaddni — ,parafrdze na respekt zaddni zaméstnavatele”)

PFinos prufezového tématu k rozvoji osobnosti Zaka
e V oblasti postojli a hodnot ma prirezové téma zakovi pomoci:
o rozvijet kriticky odstup od podnétl prichazejicich z medialnich produktt
(tedy rozvijet schopnost prijimat a zpracovavat medialni produkty s
védomim toho, jak jsou konstruovany a s jakym komunikacnim zdmérem
jsou nabizeny na trhu);
(Zak jako autor medidlniho sdéleni bytostnéji pociti roli autora a prijemce
vizuality produktu)
o ziskat predstavu o praci v tymu, o vztazich kooperace a nadfizenosti a
podfizenosti pfi tvorbé spolec¢ného dila, o vlastnim tviréim potencialu.
(prdce v tymu jako ,,simulace” redlného pracovniho prostredi grafickych
studii v kontrastu se zdvérecnou reflexi své prdce, jako moznd parafrdze
stretu zadavatel tvirce)
e V oblasti védomosti, dovednosti a schopnosti ma prarezové téma zakovi
pomoci:
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o osvojit si dovednosti umoziujici praci v tymu, popfipadé jeho fizeni a
koordinaci jeho jednotlivych ¢len(: vzhledem k tomu, Ze snaha o
uplatnéni ve sfére verejné (resp. medialni) komunikace jev
postindustrialni (resp. ,,informacni“) spolecnosti stale ¢astéjsi; (prdce ve
skupiné)

o posilit predstavu o profesich, které se v této oblasti uplatiuji, a zvysit
moznost pouceného rozhodovani pri volbé povolani ¢i dalsiho studia;
(ndhled na zaméry tvirce vizudlniho stylu produktu/firmy a reklamnich
grafiku)

TAXONOMIE CiLU
Bloomova taxonomie vzdélavacich cilti v kognitivni oblasti

7. Znalost (zapamatovani, zvnitinéni) — sezndmeni se se zdkladnimi pojmy
v prostiedi reklamni vizualni sféry produktu

8. Porozumeéni (pochopeni) — porozumeéni principu cilova skupina nakupujicich
kontra styl vizualni prezentace firmy

9. Aplikace (pouziti, uplatnéni, preneseni) — konkrétni pojmenovani zaméra
autora zapUsobit na cilovou skupinu z prikladové reklamni kampané

10. Analyza (rozbor, rozklad, dekompozice) — analyza vybraného produktu jako
zakladniho stavebniho kamene tvorby vizualniho stylu

11. Syntéza (skladani, spojeni, sjednoceni, tvorba) — tvorba vlastniho vizualni stylu
produktu potazimo firmy produkt propagujici na zakladé predchozich poznatkl a
zkusenosti

12. Hodnoceni (hodnotici posouzeni, evaluace) — reflektivni dialog o priibéhu
prace a jejich vysledcich

REFLEKTIVNI BILANCE

1. Hodina
Nejvétsi negativum celé této vyuky bylo rozfazeni do skupin. Zaci se rozfazovali do
skupin ndhodné losovanim a bohuzel se ukazalo, Ze pomérné nestastné pro tymovou
praci jedné ze skupin. Na druhou stranu bezproblémova prace obou skupin by sice
dovolila vyniknout ve tvorbé na obou stranach, ale vznikly konflikt dokazal okorenit
celou zavéreénou diskuzi a ja doufam, Ze hodina nakonec byla pfinosnéjsi, nez kdyby
probihala naprosto hladce.
Pointa celého konfliktu se ukryvala ve sloZeni skupiny. Nachdazeli se zde totiz dva
pomeérné silné dominantni a tvrdohlavi jedinci a tfi naopak velmi submisivni, tissi a
»bez nazorovi“. Poslednim ¢lenem skupiny byla vytvarné nejaktivnéjsi a nejnadanéjsi
divka, ktera vsak ze skupiny odesla cca po dvaceti minutach k lékafi. V tomto slozeni se
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neda ¢ekat nic jiného nez budouci konflikt, coz ja jsem samoziejmé dopredu nemohla
tusit, kdyz jsem tfidu dobfe neznala. Ze zacatku prace skupiny probihala vcelku
bezproblémové a byla jsem mile prekvapena tim, jak si jako celek organizuji a rozvrhuji
praci na jednotlivych dil¢ich ukonech. Jediny chlapec ve skupiné (a potazmo i v celé
tfidé) se uz minule projevil jako velky perfekcionista — jak jsem pozdéji zjistila je navykly
pfi problémech zaujmout postoj ,,radéji nic, nez néco, co se mi nelibi“. V tomto pripadé
se neshodl s druhou dominantné;jsi osobou na poufZiti Zraloka jako ustfedniho motivu
jejich loga pro firmu vyrabéjici luxusni hodinky. Do feSeni problému se zbytek skupiny
nezapojil a tato rozhddand dvojice nepokracovala v praci dal. Rozhodla jsem se, Ze
jejich konflikt nebudu fesit v pribéhu, ale Ze se na néj zamérim pfi vedeni reflexe.
Incident se odehral, kdyZ uz ¢as vymezeny na tvorbu pomalu koncil a ja jsem chtéla
vidét, jakym zplsobem se rozhadany tym projevi pfi prezentaci. Ukdzalo se, Ze nebyl
schopen ani vybrat zdstupce, proto jsem urdila, Ze prezentovat v jejich skupiné bude
trojice divek, ktera neprojevila témér zadnou snahu a iniciativu v pribéhu prace ve
skupiné. Ovsem i ve chvili, kdy se divky snaZily vypotit néco o jejich produktu, je zbytek
tymu (respektive urazena dvojice) korigoval a provadél korekturu jejich informaci.
Druhy tym prezentoval pomérné slusné. Samoziejmé byli mnohem nervéznéjsi, nez
kdyZz komunikovali v bezpedi lavic.

Jak uZ jsme viSe popisovala, dosla jsme k ndazoru, Ze konflikt, ktery vznikl v pribéhu
prace a nebyl uhasen, byl pro zaky ptfinosnéjsi, nez kdybych se jim intenzivné zabyvala
hned pfi jeho vzniku. Hlavni aktéfi i dokdzali po chvili zklidnit své emoce natolik, Ze byli
schopni nahlédnout na jejich chovani a zhodnotit nejen incident, ale i jejich osobni
vklady do jeho vzniku a jejich stereotypni feSeni takovych konfliktnich situaci.

Zajimava cast reflexe byla i to, Ze kdyz jsem se ptala zbylych divek v tymu, ,,jak by
zhodnotily chovani v tymu?“, ,kde se vyskytl hlavni problém?“ atd. fekly mi, Ze to nema
cenu komentovat. Az mé prekvapilo, jak silné se objevila jejich pasivita v feSeni
problému. Bylo vidét, Ze si na stiedni Skole zvolily roli pozorovatele a na rozdil od
konfliktni dvojice ne aktéra.

Diky témto dvéma vyhranénym pdlim na pozadi Ukolu, kdy jsme v podstaté simulovali
pracovisté napftiklad v grafickém studiu atd., mohla jsem si dovolit s nimi intenzivnéji
mluvit i o jejich budouci roli jako zaméstnancu.

To, co si odnasim do dalsi vyuky — a tim myslim do budoucich let jako pedagoga na plny
Uvazek nejen na praxi — je to, Ze vytvarna vychova je jeden z mala predmét(, kde se da
rozmanitym zplsobem trénovat a prozkoumavat mezilidské vztahy a kde se nachazi
prostor k jejich reflektovani. Nemyslim si, Ze by ma hodina zdsadné zménila Zivot jak
funkénimu tak nefungujicimu tymu, myslim si ale, Ze jsem tymovou praci ,,Slapla na kufri
oko” tridy.

2. Hodina
Jako nejvétsi neuspéch by se dalo povazovat moje vybalancovani emociondlni situace
ve tfidé. Pokud se vSak podivam na celkovou situaci podrobnéji, musim uvést nékolik
mych zpétnych postfeh(. UCitel nemuze ovlivnit, v jakém emocnim rozpoloZeni Zaci
prichdzeji do tfidy a nakolik budou ovlivnéni negativnimi vztahy mezi sebou. Ucitel
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mUze predem védét pouze to, jaka byla tfida doposud. JelikoZ jsem s tfidou pracovala i
minuly tyden, netusila jsem, Ze mUzZe dojit k takové zméné. Zajimavé je, Ze atmosféru
silné ovlivnila nepfitomnost nékolika Zak( a naopak pritomnost jinych, ktefi o tyden
driv chybéli. Je tedy na uciteli, aby pouze pracoval s nové vzniklou situaci. Poprvé se
emocni napéti projevilo pti za¢atku prace ve skupinach, které si ndhodné vylosovali —
vznikli zde dva tdbory. Pficemz v kazdém tabore bylo nékolik Zakd, kteti méli problém

s nékym ve skupiné druhé. Nevim, nakolik by se s timto problémem $lo |épe popasovat
— moje prubéZné napominani a snaha potlaceni konflikt(i osobniho charakteru sice
problém nefesila, ale udrZela ho v jistych mantinelech. MoZzna sem méla hned v prvnim
pfipadé razné zakrodit a pokusit se s nimi rozumné domluvit, Ze pfi vytvarné vychoveé a
praci ve skupinach se nebudou fesit osobni spory? Ale nemyslim si, Ze by moje chovani
bylo opravdu chybou. Kazda tfida reaguje individualné a ja s ¢erstvym diplomem

z bakalarského studia nejsem ani psychologem ani natolik zkusenym pedagogem, abych
dokazala reagovat na situaci lépe.

Druhé rozporuplné téma je, Ze jedna skupina (ta, jejiz prace byla zaroven i méné stylové
sourodad) si vybrala jako pfedmét, ktery si do skoly prinesli krabi¢ku s prezervativy. Jak
se jako ucitel ,,na dva tydny“ k tomu postavit. Vékem jsem blize samotnym studentim,
nez mym ,koleglm® na gymnaziu. Zvolila jsem tu variantu, Ze i prestoze se zdalo, ze
studenti zacinaji mit chut zabrousit k adolescentnim vtipk(im, drzela jsem rovinu
diskuze co mozna nejvice v roviné zadani ukolu. Sama skupina byla nakonec
prekvapena, nakolik pro né vzrusujici téma vlastné zpracovali chudé a prvoplanové. |
pres drobné roztrzky pfi prezentacii diskuzi dokazala oponentni skupina pomérné
konstruktivné zhodnotit praci kolegl. Tato vybusna skupina vsak neméla nejmensi chut
prijimat kritiku a v tu chvili jsem uz musela zasahnout diraznéji, nez pred tim. Je
otazka, jaka je spravnd mira prisnosti, a pro ucitele na praxi neni pfilis snadné byt
autoritou ze statusu ucitele, kdyz jsme tam na tyden, maximalné na dva — je nutné
doufat v to, Ze se u nas studentll bude vyskytovat autorita charismaticka.

Jako uspéch bych v této vyuce oznacila pravé to, Zze jsem dokazala snad vkusné a
inteligentné reagovat na vzniklé situace. Zaroven jsem byla ubezpecena Mgr.
Vacovskou, Ze moje vyuka byla dostatec¢né energicka, aby zaky zaujala a predvedl|a
jsem, Ze s zaky dokazu pracovat tak, abych je dostat na misto, kam jsem je chtéla mit a
ne aby dostali mé, kam chtéji oni.
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