Uvod

,Kto sedi na chrbte umenia, nevidi mu do tvare.

(Tomas Janovic)

V postmodernej spolo¢nosti sa hédonizmus stal ustrednym motivom
zivota. Vyplynulo to z masovej spotreby, ktord prebrala na seba vedlcu
ulohu kultury. Stieraju sa hranice medzi moralnym a antimoralnym,
pretoze dovolené je vsetko, ¢o je prejavom slobody c¢loveka a vedie
k uspokojeniu jeho tuzob. Postmoderna kultira nemda za ciel revolucne
poukazovat na potencidlne hrozby dneSka, nesnazi sa o inovéaciu
negativne zastaraného, naopak prehlbuje individualistické sklony, ktoré
vedu cloveka do vecného boja so sebou samym. , Tym, Ze blahobytnad
spoloc¢nost cloveka plne zamestnava honbou za Zivotnou uroviiou, Ze
legitimuje snahu po sebanaplneni, ze Ccloveka zaplinuje obrazmi,
informdciami a kultiurou, doslo K atomizdacii spolocnosti, k radikdalnej
desocializacii* (Lipovetsky, 1998, s. 127).

Fotografia sa stala komunikaénym a interpretanym vizualnym
prostriedkom dostupnym pre celt spolo¢nost, suc¢astou masovej kultary, v
ktorej doSlo k jej frenetickému rozvoju. DeSifrovanie fotografie
predpokladéd interpretaciu konotativnych komplexov symbolov, ktoré sa
nachaddzaju jednak na povrchu obrazu, ale aj v samotnom divakovi.
Masmédia vyuzivaju eklektické fotografie s nedostacujlicou vizudlnou
uroviou, fotografia je hodnotnd ako vec, nie ako informacia, ktorda by
mala byt jej zakladnou vypovedou. Vedecké texty su falSované
a premietané do nepochopitelnych obrazov, obrazova mégia je nahrddzana
programovou, ktorej vysledkom je magické chovanie.

Cielom nasej diplomovej prace je vysvetlit, aky vplyv mal vznik
konzumnej spolo¢nosti na status sucasnej fotografie a aka ulohu zohréava
suCasna fotografia v spolo¢nosti ako prostriedok vizudlnej komunikacie.

V prvej kapitole sa pokusime uviest dovody, ktoré spdsobili vznik
konzumnej spoloc¢nosti, ktora nasledne ovplyvnila status fotografie,

oktUsime sa nadrtnut, ako je sudasnid fotografia vnimand a prijimana
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dnesSnou spolo¢nostou, vysvetlime zdkladné atribtity masmedialnej kultury
a fotografie, ktord je jej sucastou ako jedno z najpristupnejSich médii.

Druha kapitola je zamerana na fotografiu ako nastroj reklamy.
V jednotlivych podkapitolach sa pokusime vysvetlit principy reklamnej
fotografie, jej vyjadrovacie prostriedky, vyrazové podsobenie farieb,
expresivne poOsobenie jej obsahu a podrobne sa budeme venovat
fotografickej manipulédcii v reklame, kde na prikladoch poukazeme na
umyselné zneuzivanie fotografie v prospech reklamného priemyslu.

Tretia kapitola sa zaobera problematikou fotografie ako sucasti
periodickej tlace. V jednotlivych podkapitolach charakterizujeme
jednotlivé Zzanre zurnalistickej fotografie, poukdzeme na potrebu
fotogenickosti sucasnej spolo¢nosti, budeme sa venovat vztahu fotografie
a textu Vv zurnalisticke] fotografii a nacrtneme problém neodbornosti,
manipuldcie a potrebu dodrziavania etiky v zurnalistickej fotografii a
poslednad podkapitola poukazuje na fenomén amaterizmu Vv sucasnej
spoloc¢nosti.

Stvrta kapitola obsahuje vyskum, v ktorom sme sa snazili potvrdit
alebo vyvratit hypotézy vopred sformulované.

Vyznamom naSej prace su teoretické 1 empirické vychodiska, ktoré
sut  vysledkom naSho dlhodobého vytrvalého snaZzenia a zdujmu
0 problematiku  stéasnej fotografie, a jej postavenia Vv dneSnej
spolo¢nosti. Vychova spolo¢nosti ku vnimaniu 1 prijimaniu fotografie je
potrebnou z dovodu Coraz vacsSieho vyuzivania tmyselnych manipulaé¢nych
prostriedkov fotografie. Povazujeme preto za potrebné upozorniovat na
fotografické deforméacie v masmédidch a prejavovat podporu prejavom,
ktorych ulohou je wudrZiavat tvorbu nesucu posolstvo a moZnost
komunikacie.

Pre naplnenie cielov prace, ale i pre samotné stanovenie ciela, sme
sa venovali Stadiu odbornej literatiry. Analyzou a syntézou sme dospeli
k poznatkom, ktoré tvoria teoretickt Cast prace. Empirickou metdédou, t.j.
dotaznikom sme ziskali priméarne udaje, ktoré sme pomocou tabuliek
a grafov vyhodnotili a nasledne ich zahrnuli do vyslednej podoby naSej

prace.



1 Fotografia v kultirnej priepasti modernizacie

Priemyselnd revolucia bola aspektom pre migraciu obyvatelstva do
miest, ¢oho vysledkom bolo aj prispésobenie sa novym spolocenskym
vztahom. Dedinsky ¢lovek zil v obklopeni tradicii, zvykov, vo vidzbach
komunity, ten moderny sa stal vyclenenym jedincom. Migracia do miest
premiestnila tradi¢né =zavislosti a hodnoty boli podlomené ucenim o
vedecky dokdzanych pri¢indch a dovodoch, prezentovanych najmi cez
vzdelanie a média. Dal§im podnetom tychto spolodenskych zmien bola
zmena hodnoty toho, ¢o mozno chapat ako kulturu. Na rozdiel od l'udovej
kultary, ktora je vychodiskom od Tudi, z tradicie, ¢ize zdola, masova
kultara je podmienena finanénou motivaciou a médiami, preto je
importovana zhora. Slovo revoltcia, vo vyzname obratu alebo zmeny,
nadobudlo tuplne iny rozmer, pretoze sa uz nechape len v suvislosti
velkych spolocenskych zvratov, v dneSnej dobe je revolucia ponimand ako
kazdodennd zdalezitost. , Moderni clovék je nyni otevien novinkam, je
schopen bez odporu ménit zpusob zZivota. Je kineticky“ (Lipovetsky, 1998,
s. 128).

Moderny ¢lovek, aj ked je materidlnymi vymoZenostami
oslobodzovany od prirody, zacina sa zaoberat otazkou boja o vlastné
prezitie, ¢o spdsobuje aj okradanie ducha, pretoze kazdy zisk sa musi
prejavit nejakou stratou. Sucasnost je podmienend individualitou jedinca,
jeho emancipdaciou, tazbou byt iny. Nedeje sa to za pomoci vonkajSieho
rozliSenia, ako to bolo predtym, ale ide o zmeny sprédvania sa, pretoze tato
konzumna doba =zastiera ro6zne konvencie a pravidla. , Vzfah medzi
jednotlivcom a spolocnostou je naruseny nielen z intelektudlneho, ale aj
Z etického hladiska. Moderny c¢lovek straca nielen viastny nazor, ale aj
mravny usudok. Potldca v sebe vzrastajuce pochybnosti, lebo sa chce
stotoznit s tym, ¢o spolocnost slovami a skutkami vydava za dobré a co
odsudzuje ako zlé. Jeho usudok i mravnost sa obetuje mase“ (Schweitzer,
1986, s. 31). Masovy vkus je reprezentovany cielom predstavujucim
trvaly blahobyt, ktorého dosiahnutie je nepredstavitené. Industrializédcia

spolo¢nosti bola hlavhnym medznikom, ktory viedol aj k vynélezu



fotografiec. Ta mala zabranit roztrieStenosti kultary a byt platnou pre cela
spolo¢nost’. V skutocnosti fotografie roztrusili kultdru do masy, vsetko
chce byt fotografované a tym navzdy uchovavané v paméiti l'udstva. Podla
Daniely Mrazkovej (2003) za generaciu naSich starych rodicov hovoril
a vypovedal spisovatel’ a basnik. Hovorcom dneSka je okrem popularneho
spevaka fotograf, ktory je schopny informovat, komentovat, analyzovat,
presvedCovat, vypovedat i basnit. V jeho préci sa odrdza to, Comu je
dnesna spolo¢nost najviac naklonend — vizualne zaznamendvané
dobrodruzstvo faktu, pretoze prdve obrazové myslenie je najvlastnejSie
pre sucasnost. Fotografi by mali byt ludmi s velkym zmyslom pre
ludskost’, pretoze iba tak moze byt odhalovand nevidite'nd podstata
skutocnosti. Kazdy denn je ich citlivou myslou a okom wuchovavana
obrazovad historia ludstva, v ktorej sa c¢lovek neustdle meni fyzicky
I psychologicky. Moéze tak sledovat svoju vlastnu premenu, premenu
zeme, na ktorej zZije, dokonca aj to, ¢o je mimo nej. Stavame sa svedkom
okolnosti zobrazujucich svet vonkaj$i, ale aj vntutorny. Clovek ako ludsky
tvor informdcie nielen prijima, ale ich aj vyrdba, hromadi a podava dale;j.
Informacie wukotvené vo fotografiach su rozSirované do priestoru

a odpovedou na ne je kultara, ktord predpoklada ,,zmasovenie®.

1.1 Umenie a fotografia v konzumnej spolo¢nosti

Era konzumu sa prejavila aj v oblasti umenia, pretoze aj v umeni sa
odrdaza spolo¢nost a vo svojej podstate by malo vyvierat zo slobody.
Umenie nechce byt sputané ziadnymi obmedzeniami a v sta¢asnosti bojuje
proti okovam mordlnych noriem. Riadi sa heslom, Ze vSetko je povolené.
Za umenie sa povazuje roznorodost nevynimajic banality, brak. Idedly
krasy st predostierané tzv. gy¢om, ktory iba imituje skuto¢né umelecké
hodnoty. Sucasny slovensky fotograf Michal Fulier nam v osobnej
mailovej komunikacii odpovedal na otazku v stvislosti s problematikou
fotografického gycu: , Dnes sa nerozlisuje hranica medzi gycom
a profesiondlnym zdberom. Je to Skoda, lebo tdato hranmica tam je a je

priepastne velka. Vela mladych fotografov sa citi byt naozajstnymi



profesionalmi, ale pritom nemaju zZiadne vedomosti o dejinach umenia,
chyba im prehlad a hlavne orientdcia medzi skutocnymi osobnostami
fotografie. Mnohokrat iba kopiruju a napodobnuju to, co , frci”.
Nerozmyslaju nad zdberom, nemaju svoj vlastny rukopis a Cit pre
originalitu “.

Vytvara sa novy iluzivny svet s novymi Struktirami vnimania,
ktorym sa neziada volat po estetickosti, ale poukazuje na chorobné
symptomy doby, frustracie, amoralnost, krivdy, bole a problémy jedinca,
skupin, ludstva. Otédzka etiky v dneSnom umeni nie je lahka. Jeho
posolstvo v réznorodosti, Sirokospektralnosti, jeho obsah v konfrontacii
S moznostami, postojmi nds vedie do coraz nejasnejSich hlbin jeho
ohrani¢enia. Michal Fulier ndm Vv osobnej mailovej komunikdcii vyjadril
svoj nazor na tato problematiku vo vztahu ku fotografii: ,,Fotografia na
Slovensku a v strednej Europe prechddza tazkym obdobim vzladom na
klasicky dokument (Huszar, Streit, Salgado, Nachtwey), hladaju sa nové
formy spracovania a zabuda sa na obsah. Vytrica sa humanizmus,
estetickost a osveta. Do popredia je natlacand prvoplanovost, vulgarnost
a bulvarne zapletky. Jednoduchému cloveku je predkladany kKonzumizmus,
¢o ho zbavuje hlbSieho skumania skutocnosti a pravdy. Samozrejme, Ze
fotografia je aj zachytenie danej situdcie v danom okamihu, ale treba
ludom predkladat fotografiu aj ako umenie, aby pri dnesnom rychlom
Zivotnom Style nedoslo k zmrazeniu zmyslu vnimania okolitého sveta.”
Problematika umenia by mala zastdvat najvy$Sie priecky v hladani
rieSenia. Sucfasnd spolo¢nost sa tvari, Ze ju to nezaujima, priCom prave
ona so svojimi technickymi vymoZenostami podmienila jeho
transformaciu v podobe novych prvkov a prostriedkov. ,, Umeleckda cinnost
sa vymanila z icelnosti, zautonémnela. Specialisti si tvorcami, tvorcami
umenia a umeni. Ti ostatni su konzumenti. Ich zmyslom Zivota je travit
umenie — hladiet nan v galériach, muzedch, chodit do kina, divadla, na
koncerty. Ludia, ktori to robia, su kulturni. Ked v tom vidi svoj zmysel
Zivota ¢o najvdcsi pocet ludi, cely ndarod je kulturny. Kulturnost naroda
sa meria podla masového konzumu kultury, knih a filmov, podla takzvanej
navstevnosti. [...] NajvdcSia absurdnost je tato: Narod konzument kultury.

[...]1 V kulture nevyjadruju sa len umelci. V kulture sa vyjadruje cely



narod.* (Tatarka, 1996, s. 61-64). Od kvality vypovede umenia zavisi aj
kvalita myslenia d’alSich generacii.

Umelecka fotografia by mala niest posolstvo, vypovedat o nejakom
probléme, ktory sa fotograf snazi ponat svojim uhlom pohladu. V inom
pripade eSte mozno hovorit o estetickej fotografii, ktora vyvolava isté
emodcie a pocity. NajdolezitejSim kritériom pri hodnoteni je stanovisko
divaka. Od toho sa odvija aj postavenie sucCasnej fotografie, ktora ako
druh vizudlneho umenia, zastdva miesto obrazu modernej spoloc¢nosti.
Sucasna fotografka Lucia Nimcova (2007, s. 3) vysvetluje, aké posolstva
ukryva do svojich fotografii: ,,Velmi jednoduché, ale zdaroven velmi
komplikované. Zalezi, kto sa na moju pracu pozerda. Ked sa pozeram ja,
obcas mdam pocit, Ze su to vSetko také blbosti, ale ked tie fotografie fotim,
pripadaju mi ako kyslik, bez ktorého by som nedokdzala zZit. Svoju pracu
beriem naozaj velmi vazne, ale ked uz je raz hotovd, je totilne mimo mina
a ¢asto sa mi uz o nej nechce ani rozpravat. Je to dost tazké, vysvetlovat
fotografie, aj ked skoro kazda ma pre miia nejaky velmi osobny vyznam.
Vzdy ma potesSi, ak si ho divaci vedia najst sami bez vysvetlovania, asi aj
preto fotografiam casto nedavam nazvy.

Dostupnost  techniky podmienila transforméciu  vlastnictva,
fotoaparat v stcasnosti nachddza svoje miesto ako beZznd zaleZitost
kazdého jednotlivca. Programové myslenie TIudi vedie fotograficky
priemysel k neustalej modernizacii fotoaparatov za ucelom zhotovovania
kvalitnejSich fotografii. Priemysel reaguje na spotrebu a vyraba produkty.
Princip postindustridlnej spolocnosti je zaloZeny prdve na socialnej
spiatnej vizbe. Clovek sa opaja dokonalostou technického vybavenia,
bezhlavo stlaca spust a vyraba redundatné fotografie, ktoré su vysledkom
moznosti funkcii fotoaparatu. ,Tato fotograficka manie vécného
opakovani téhoz (nebo velmi podobného) vede nakonec k okamziku, kdy si
cvakar pripada bez kamery jako slepy. Nastava drogova zavislost. Ten,
kdo ji propadl, se dokdze divat na svét jen prostrednictvim apardtu a Ve
fotografickych kategoriich. Nestoji ,,nad” fotografovanim, ale je pohlcen
lacnosti svého aparatu, stava se jeho prodlouzZenou samospousti. Jeho

chovani je automatickym fungovanim kamery“ (Flusser, 1994, s. 49).



1.2 Vizualna gramotnost’ spolo¢nosti

Clovek na to, aby dokazal vnimat a deSifrovat informacie
fotografického obrazu, musi byt vizudlne gramotny. Fotografia ako druh
vizualneho umenia je efektivhym prostriedkom vizudlnej komunikécie
najmi kvoli jej paralelizmu, akcelerdcii a mnohoznacnosti. Kazdy ¢lovek
ma iné zazitky, skusenosti, dojmy, pocity, preto fotografia obsahuje
nespocetné mnozstvo interpretacii. ,,Aby divdk vedel jasne oddelit , zrno
od pliev”, musi byt nielen citlivy, ale aj vzdelany, pretoze dneSok
neponuka len tzv. rukolapny brak (napriklad v podobe darcekovych
predmetov zvicsa cinskej proveniencie), ale gy¢ nachadzame aj v samom
Zivotnom Style, obliekani, médidach (napriklad v televizii, no aj v
casopisoch pre zZeny!), reklame, vo fotografii, v obrazoch, architekture,
literature ¢i vo filmovom umeni. Manipuluje l'udmi, lebo gyc chce byt
vidy vnimany ako umenie, pricom neraz ide len o vykradanie napadu,
absenciu estetiky, opakovanie tzv. overenych hodnot bez novych
umeleckych transformdcii. Preto zdkladom kvality artefaktov je tradicnd
vychodiskova platforma inspirovanada cielmi vizudlnej komunikacie, ktorad
nadobiuda nové formy a obsahy* (Budska, 2008, s. 5).

Zamerom fotografa by malo byt zakdédovat pojmy sveta do obrazov
za pouzitia fotoapardtu. Nasledne ukéazat fotografie druhym, ktori by ich
pouzili ako modely pre svoje vlastné prezivanie, hodnotenie, poznavanie
a jednanie. Nutné je zostavit tieto modely tak, aby sa zapisali do pamiéti
Pudi a aby boli ¢o najtrvalejsie (Flusser, 1994). Clovek, ktory sa na
fotografiu pozerd, moZe jednotlivé prvky spdjat aj rozdelovat,
prehodnocovat ich so svojimi doterajSimi skusenostami. Prvky si
navzajom prepoziciavaju alebo dopliuja vyznam. Text je linearny
a obsahuje historické suvislosti udalosti. Fotografia mé& podstatu
magickych obrazkov, kde udalosti nie st zmrazené, jednd sa o vyjavy.
Fotografia svojimi vyjadrovacimi prostriedkami dokédze aktivizovat
neverbalne myslenie a zdroven ho prepdja s pojmovym a logickym
myslenim pomocou ré6znych symbolov v nej ukrytych. Obrazotvornost sa
tak konfrontuje s predstavami, ktoré st vysledkom zazitkov a sktsenosti

vnimatela. Estetické citenie je vyuZitim kritického myslenia nasledne



reflektované a vyhodnocované. Pri deSifrovani fotografie je nevyhnutné si
uvedomit jej magickG vlastnost obrazkov, inak skizneme do naivnej
viery, ze fotografie su odrazom skutoc¢nosti. Historické myslenie pomaha
¢loveku rozliSovat pri¢iny 1 ndsledky mnejakej skutoCnosti, preto je
potrebné ho pri deSifrovani fotografie pouzit. V opaCnom pripade sme
programovani k magickému chovaniu, ktorému vo svojej podstate
nerozumieme. Nedokazeme pochopit fotografie, aj ked my sme ich
vyrobcami.

Vizuéalna gramotnost sucasnej spolo¢nosti je na vel'mi nizkej arovni.
Zobrazované vyjavy udalosti vnima ako readlne skutoCnosti sveta. Ten sa
stava zacCarovanym kruhom, magickym miestom zaplavenym mnozstvom
bezvyznamnych obrazov. BeZny vnimatel nedisponuje vizudlnym
zmySlanim, nemé skusenost s jazykom fotografie, preto nie je schopny
porozumiet jej zdkladnej Struktare a funkcii. Fotografia vytvara isty druh
komunikacie so spolo¢nostou a na to, aby sa uskutocinoval dialog, je
potrebna vychova k tomuto druhu vizudlneho média, ktoré ma

neoddelite'né miesto v stifasnej masmedialnej kulture.

1.3 Fotografia ako sucast masmedidalnej kultiry

Masova spolocnost  vytvara kinetickych Tudi pripravenych
k neustalej zmene a prisposobeniu sa, stiera vzajomné rozdiely, ale
zaroven l'udi v ich postojoch a nazoroch maximalne odliSuje, dochadza
k procesu personalizdcie. Zijeme v nepretrzitom slede &innosti, vztahov,
pocitov, ktoré v urCitej miere dokazeme ovplyvinovat. Do popredia
staviame svoju individualisticka bytost zavislu na vlastnom uvazovani,
premysSlani, konani, ktord je sucastou prostredia, ktorym takto
manipulujeme. Skuto¢nost je ind, pretoze prostredie manipuluje nami.

Komunikacia, ktord patri ku zdkladnym prejavom Zivota, je

N

astupend masou, jedna sa teda o masovu komunikaciu, kde informacie su
Sirené prostrednictvom modernych technoldgii a inStitacii, masmédii.
Masmédia maju znacny vplyv na oslabovanie interpersondlnej

komunikdacie, 'udia sa postupne navzajom odsudzuju, pretoze volny Cas je



venovany komunikacii s médiom, pritom zadkladom kazdej kultary je prave
medziludska komunikécia.

Era konzumu podmienend masovou komunikiciou odmietla zvyky
a tradicie, ktoré boli zakladom kultury i spolo¢nosti, a vytvorila tym
kultaru, ktord je vytvarand spotrebou a informdciami, tzv. masmedialnu
kultiru. Zmena je sucastou kazdého dna, stdva sa dokonca podmienkou
stale dokonalejSieho zivota. , Vo svete veci, reklamy a médii uz
kazdodenny Zivot a clovek nemaju vlastnu vahu, pretoze su sucastou mody
a zrychleného  zastaravania: konecéna  sebarealizacia sa zhoduje
s desubstancializaciou c¢loveka, so vzmnikom prelietavych atomov, ktoré
ndasledkom rychleho striedania vzorov, nemaju uz zZiaden vlastny obsah,
a preto sa daju neustale recyklovar® (Lipovetsky, 1998, s. 128).
Masmédia su ciastoénymi predstavitel!mi modernizacie, globalizacie
I demokracie, stieraji hranice medzi jednotlivymi kultirami. Nesnazia sa
vSak o inovativne zmeny v mysleni publika, uspokoja sa s urovinou vkusu,
ktorda je pre tuto spoloCnost priznaénid. Konzumny spdsob Zivota
a spotreba sa prejavuju ako v reklamnou priemysle, tak aj v periodickej
tlaci. ,, Rapidne rastie podiel zabavnej funkcie tlace. Iste nie preto, Ze
dobroprajni redaktori ¢i vydavatelia chcu potesSit citatela, ale bulvar je
uspesnym dilerom novin. Pomadha preddvat tlac¢ ,nevaznym* obsahom
alebo , odlahéenym®  spésobom  podania informdcii déleZitych,
,serioznych® (Lofaj, 1996, s. 6).

Fotografia ako jedno =z najpristupnejSich médii zaujala svoje
postavenie v reklame, v periodickej tla¢i i na internete. Rozvoj
vizualnych médii sposobuje fakt, Ze text je postupne vytlacovany
obrazovymi informaciami. ,, Fotografia je nesporne recou dnesného sveta
— 1 ked to u nds zatial nepozorujeme. Je inou, mimojazykovou formou
reci. Je svojbytnou recou obrazovou, ktora sa ¢im dalej, tym viac Siri na
ukor pisaného slova, pretoze je spora vo vyjadrovani a pritom vyrecnd.
Tym maximalne vyhovuje Stylu sucasného zZivota“ (Mréazkova, cit. In
Lofaj, 1996, s. 3).

V masmedidlnej kultare su fotografie takmer vSade pritomné
a ovplyviiuji naSe myslenie. Fotografie st kusmi papiera, s ktorymi

moézeme nalozit podla vlastnej mienky. St to obrazky, ktoré ilustruju



¢lanok a wudalosti, ktoré zobrazuju, nepredstavuji pri¢iny a nasledky
nejakej situdcie. Ich povrch je magickym kruhom, ktory néas vtahuje
k vytvaraniu vlastnych zaverov. Jednotlivé symboly si prepozi¢iavaju
vyznam.

Internet je novym komunika¢nym priestorom, novym prostredim,
v ramci ktorého existuju aj typy komunikacie podobné klasickej masovej,
ale aj interpersondlnej a skupinovej. Internet ako typ média je zaplaveny
mnozstvom fotografii vypovednych 1 redundatnych, ktoré ilustruju,
pomenuvaju, zobrazuju, vytvaraju virtudlnu cast osobnosti jednotlivca.
Virtudlna  digitdlna  fotografia stiera hranice medzi verejnym
a sukromnym, podmiefiuje vznik réznych socidlnych vizieb a virtuadlnych
spoloCenstiev. Uverejnovanie sukromnych fotografii na webe je modernym
nastrojom vytvarania medziludskych interakcii, pri ktorom vSak nastdva
riziko ich zneuzitia.

Clovek sa nau¢il pisat a &itat texty, ale nie obrazky. Magické
symboly vo fotografii preto nie je schopny deSifrovat, stava sa naivnym
divakom a prijimatelom, ktorého fotografie programuju a spracovavaju.
Fotografie sa stali zvykom, ktory je prehliadnutelny, pretoze je staly.
NasSe vnemy reaguju iba na zmenu, a t4d je informativna. Napriek tomu, Ze
kazdy denn sa objavuje nova ilustrovand tla¢, kazdy tyzden sa menia
plagaty na uliciach, kazdy mesiac reklamy na billboardoch, fotografie su
redundantné, st hrd¢mi a my sme figurkami, programuju nds ku spétnej
viazbe. Jednoducho prevySuju Tl'udsku schopnost vidiet. Informativne
a neobycajné by zrejme bolo celé mesiace sledovat rovnaké plagaty
(Flusser, 1994). Jednotlivé symboly stratili svoj vyznam, stali sa sucastou

programov, ktoré nedokazu zaktivizovat naSe vedomie.

2 Fotografia ako nastroj reklamy

Vlastnit nejaky produkt, znamend niekym byt, preto sme neustale

nuteni kupovat, pokial nechceme stratit svoju identitu. Prekdzka v kupe



sa musi zdat ovel'a menSia, ako nasSe presvedcCenie tovar mat. , Na to sluzi
reklama, ktord musi dosiahnut dva ucinky. Po prvé nam musi ukdzat, Ze
nas nahlad na nase potreby a schopnosti, ktoré ich uspokojuju, je v tom
najlepsom pripade pochybny, ale vlastne uplne neadekvatny. Citime, Ze
nevieme dobre posudit, co naozaj potrebujeme a ¢o by sme preto mali
robit. Po druhé musi ponuknut riesSenia, ktoré su spolahlivymi metodami
napravy naSich neschopnosti ¢i nedostatku sudnosti” (Bauman, May,
2004, s. 185). Reklama by nemala klamat, zavadzat, pohorSovat a mala
by byt v sulade s etickym kodexom. Reklama je sposob, akym sa
prezentuje vyrobca aj predajca. Jej ulohou je verejnost informovat,
presvedCovat a pripominat nejaky produkt alebo sluzbu. Mala by oslovit
konzumenta a ostat v jeho pamiti. Kedze sucasny trh je preplneny
ro6znymi produktmi a sluzbami, je nutné, aby dand reklama bola
origindlna, odliSovala sa od ostatnych, vzbudzovala u konzumenta rdzne
pocity. Reklama vyuziva silu fotografie na to, aby sme sa o réznych
novinkdch dozvedeli a presvedcila nds o ich kupe. Potreba sa premiena
vV tazbu nieco vlastnit’, priCom dodéraz sa kladie na to, Ze najnovSie je aj

najlepsie.

2.1 Vyjadrovacie prostriedky reklamnej fotografie

Aby fotografia mohla pésobit’, musi mat v sebe emocionalne aktivne
miesta. Prvok, ktory nesie takyto emocionalny obsah, mézeme oznacit ako
efekt. , Kazdy obraz nese sémanticky obsah, jehoZz vyzmnamy jsou
disledkem celého souhrnu podminek, které nutno analyzovat predevsSim z
hlediska vyrazu, z hlediska zobrazujiciho vyznamu a z hlediska asociativni
vazby a vztahu* (Baran, 1985, s. 258). Reklamné fotografie sluzia ako
putace pozornosti a nastroje zdorazinovania urcitych vyznamov. Funkciou
ich kompozicie je vyvolat zdujem, vytvorit pritazliva Struktara, posobit
prijemne (vyvolat emocionalne uvolnenie) alebo naopak vytvorit
recepéné napdtie, preniest Specifikd informdcie, a vyznamy, definovat

tému. ,,Kompozicia funguje ako istota, kod informacie v prostredi, v



ktorom sa ¢lovek pohybuje, v ktorom zZije. Kéd napovedad, kde veci su, ako
sa veci maju. [...] Ich hodnota a vyzrnam su urcené vzajomnymi vztahmi -
suvztaznostou“ (Kapsova, 1999, s. 192). Existuju urcité esteticko-tvorivé
predpisy, ktorymi sa zaruc¢i vyznamova hierarchia, a to napriklad istymi
symbolickymi atributmi. Forma kompozicie reklamnej fotografie by mala
byt v sulade s obsahom (t.j. s témou) a taktieZ s médiom a produktom.
V procese vnimania dochéadza k sustredovaniu pozornosti na podstatné
aspekty a vycéleneniu nepodstatnych. K tomu slazia r6zne Stylistické
prostriedky, za pomoci ktorych sa dd& vyhnuat recepnému nasyteniu.
Naopak opakovanie, urcity stercotyp modze byt nastrojom k jednoduche]
identifikacii vyznamov. Stylistické prostriedky dokdzu ramcovat tému
a vymedzit smerovanie predstav, vizudlne elementy zase sprostredkovat
informéacie. Elementy sa liSia vo forme (tvare), velkosti, svetelnosti,
farebnej kvalite a kvantite, umiestneni (ako figura alebo poradie).
Najjednoduch$im vyznamovym prvkom je bod. Pri pouziti bodovej
kompozicie dochadza ku aktivizdcii recepcie. Linie st prostriedkami,
ktoré spajaju prvky do celkov, usmeriiuju postupnost vnimania, vytvaraju
objekty, ktoré nésledne evokuju urcité emoécie a nadlady. Zobrazovand téma
na reklamnej fotografii tak moZe pdsobit dynamicky, nervdozne, alebo
naopak harmonicky a vyvazene. Ak dominuji horizontalne linie,
fotografia pdsobi upokojujuco. Vnimanie si nevyzaduje vela energie,
spaja sa to s asocidciami s biologickymi a psychickymi stavmi. Pohyb po
horizontale navodzuje rozne nalady. Pri vertikalnych liniach je zakladom
aktivita, ktora vytvara ilaziu pohybu. Dominancia linii naklonenych
dodava fotografii dynamiku, silu, rychlost. Pohyb zraku je zl'ava doprava,
¢o suvisi s naSimi kultdrnymi navykmi a prdve takyto pohyb je pre nas
prirodzeny (napr. Ccitanie). Oblukovité linie predstavuju mékkost
a asociuju prirodné a telesné krivky. Lomené linie vytvaraji atmosféru
nepokoja, dynamiky a spajaji sa s asociaciou ostrych predmetov.
Nepravidelné oblukovito lomené linie evokuju pohyb, spontdnnost,
predstavy rdézneho emotivneho naladenia. V reklamnej fotografii sa
dominantné linie prepajaju, ¢im pridavaji obrazu na estetickej

poOsobivosti.



Kompozicia mébze dalej byt statickd, ktora podsobi vyvazene,
prijemne. Evokuje seriéznost, stabilitu. Asymetrickd kompozicia moze
byt statickd alebo dynamicka. Ten, kto sa na fotografiu pozerd, stdva sa
sucastou plynuceho a zaroven stabilizovaného pohybu. Na ovplyvnenie
a usmernenie vnimania slazia aj tzv. vizualne rytmy, ktoré odstraiuju
monotoénnost’. Rytmus sa vytvdra opakovanim, striedanim alebo
akcentami. Moéze byt pravidelny, ktory divdk registruje alebo
nepravidelny, ktory je komplikovanejsi, vyzaduje si vyS$Siu mentalnu
aktivitu. Rytmizdciou sa vytvara aj napditie, ktoré sluzi ako nastroj
pritazlivosti vizudlu, napr. kontrastom, vnimanim velkosti, ¢o je na
obraze premenlivé.

Kontrasty foriem, striedanie, priradovanie, rdzne vzdialenosti
vytvarajl asocidcie a asociacné retazce, ktoré sU vyznamné pre
formovanie pocitov, zazitkov spojenych s produktom (Dostupné na

internete: <http://www.valdner.com/school_public/school.main/>).
2.1.1 Vyrazové posobenie farieb fotografie

V reklame sa farba vyuziva na dosiahnutie viacerych cielov, vytvara
naladu, uputava pozornost, podnecuje zapamitatelnost. Plni aj funkciu
symbolov, nakol'ko mo6ze v ¢loveku evokovat pocity tepla a chladu.
Tvorcov reklamy vSak prednostne zaujima symbolika farieb. V reklame sa
vyuziva ich kombinacia. Farby mo6zeme rozdelit na teplé (Cervend, zlta,
oranzovd), studené (modré, zelend ¢i fialovd) a neutrdlne (biela, ¢ierna).
Vyrazové poésobenie farieb scasti vyplyva z ich fyziologického pdsobenia.
VSeobecne je farba pocit, ktory si uvedomime pomocou svetla, ktoré
vnimame za pomoci zrakového Ustrojenstva. Svetlo je obsahom nasho

vedomia a v tomto ohl'ade je to predovSetkym psychologicky jav.
2.1.2 Expresivny obsah reklamnej fotografie

Vnimanie hodno6t vo fotografii zastupuje autorita individualneho
citu a pocitu, pretoze 'udia nemaju rovnaké povahy, zmysly, asociacie, ¢o
je pre jedného krdsne a zrozumitelné, druhy to nemusi pochopit a ostane

to pred nim zahalené neviditelnou clonou. Clovek je jedineény a je


http://www.valdner.com/school_public/school.main/

nerozumné si mysliet, ze l'udia dokazu mat rovnaké dojmy. Délezitu
ulohu zohravaju aj zmysly, ktoré stimuluji vznik estetickej hodnoty
pocitu, kde nejde Ilen o0 nazeranie zvonka, ale hlavne o0 vnimanie
subjektivnej reakcie prejavujucej sa na zaklade skusenosti. Pocet
sktisenosti zabezpetuje moznost odhalit formu krasy. Cim je ich viac,
tym je vdcSia Sanca. PoteSenie a pdzitok z vnimaného vSak nevznika
z toho, ¢o mu je sprostredkované jednoduchostou, ale naopak, ked je
nuteny zapojit svoju predstavivost, ktora je zaloZend na predchadzajtcej
skusenosti. Pri imaginacii vnimatel’ nema podnet na to, aby veril, Ze to,
¢o je na fotografii, je skuto¢né, preto vznikd urcité poteSenie a emobcie.
V zavislosti na naSich dojmoch, pocitoch a Castiach naSej mysle, mézeme
dosiahnut estetickll hodnotu vo forme zmyselnej a forméalnej krasy, ktora
vyplyva z okamzitého vnimania, alebo sa spusti asociativny proces, tvorba
novych mySlienok, potom mdzeme hovorit o krase vyrazu. Obrazok tak
prestava byt mozaikou znakov a stava sa symbolom, zdrojom citenia,
urc¢itych pocitov.

Reklamnéa fotografia vo vidcSine pripadov byva spracovand tak, aby
na podvedomej urovni orientovala vnimatela urcitym smerom. Na to
slizia manipulacné techniky a triky. Tie su zaloZzené na zastierani
komunikaénych zamerov emoéciami. Reklamna fotografia v skuto¢nosti
spracovava nds, aby nds naprogramovala k ritudlnemu spravaniu,

k predstave nevyhnutného zaktpenia prezentovaného vyrobku.

2.2 Fotograficka manipulacia v reklame

Prvoradym cielom dnesSnej reklamnej fotografie je predat produkt
alebo sluzbu. Reklamna fotografia je vytvorenda tak, aby na podvedome;j
urovni orientovala vnimatela urc¢itym smerom. Komunikac¢né zdmery su
zastierané emoéciami za pomoci Stylistickych konStrukcii. Pri ich
nespravnom dekddovani vznikaju faloSné presvedcenia o produkte alebo
sluzbe. Vnimatel’ sa pritom aktivne podiela na tvorbe vyznamov.
Vyuzivanim tychto Specifickych konStrukcii vnima nieo, ¢o tam vdbec

nie je, preto tieto konStrukcie oklamu bez oklamania. VSeobecnd viera vo



vierohodnost fotografie vyustuje do viery v pravdivost fotografickej
reklamy. Informacie prenasané reklamnymi fotografiami maja zvicSa
nulovl hodnotu.

Reklamny priemysel moze aj ten najnekvalitnej$i vyrobok
prezentovat ako atraktivny. Bauman a May vo svojom diele Myslet
sociologicky uvadzaja, ze reklamny priemysel si problémy vymysli
a nasledne najde na nich rieSenie. , Jinymi slovy, castéji se stava, Ze
néjaky aspekt Zivota se mevnimd jako problém, jako néco, co je nutno
vyresit, dokud se neobjevi odbornost a technika, které se za FeSeni
prohlasi. Teprve potom prijde na radu ukol presvédcéit potenciondlni
uzivatele o uzitné hodnoté daného vyrobku. Potencidlni uZivatelé o ni
musi byt presvédceni, protoze jinak by mnebyli ochotni utratit za néj
penize“ (Bauman, May, 2004, s. 183). Tento proces umyselného
presviedc¢ania sa dostal az do takych krajnosti, Ze potencialni uzivatelia
zac¢inaju nadobudat pocit, Zze ak nebudi kupovat tie najnovSie a stale
dokonalejSie vyrobky, s tymi starymi nedosiahnu také uspokojenie, taky
efekt, jednoducho, €o je novSsie, to je lepSie.

Reklama koliSe na hranici medzi Sirenim informdcii a itmyselnym
zavddzanim, manipulovanim potencidlnych zédkaznikov. Cielom kaZzdého,
kto vyuziva reklamu ako sp6sob presviedCania spotrebitelov ku kupe, je
ukazat dany produkt alebo sluzbu ako nieco kvalitnejSie, atraktivnejSie,
lepSie neZz su ostatné z radu ich konkurencie. Kazdym rokom sa zvysSuje
konzumnost spoloCnosti aj mnozstvo podnikatel'skych subjektov, ¢ize
konkurencia je ovela vdc¢S$ia, preto je nevyhnuté, aby sa firmy zamerali na
zlepSovanie turovne reklamy. Snaha o kreativnost a originalitu bola
nahradend agresivnym tlakom na spotrebitela, ktory je umocneny roéznymi
trikmi, ktoré pdsobia na podvedomie cloveka. NaSa prdca sa zaobera
problematikou fotografie, preto sa pokusime ukazat jav manipuldcie na
reklamnych fotografidch, ktoré st umiestiiované v tlaci i na verejnych
priestranstvach, napriklad na velkoploSnych reklamnych tabuliach,
plagatoch, letakoch a pod.

Reklamné fotografie prezentujice vyrobky zdravej vyzivy zobrazuju
zvdcsa Clenov rodiny svorne vedla seba, ktori ponukaju nieCo, ¢o prispeje

k zdraviu a lepSiemu Zzivotnému S$tylu. Obraz rodiny, ktorej Stastie je



zarucené¢ pravidelnym konzumovanim daného vyrobku, vyvolava
Vv podvedomi ¢loveka tuzbu po rovnako Dbezproblémovom zivote.
Spdsobuje to fakt, Ze obraz rodiny vyvoldva v ¢loveku prijemné pocity
a spomienky na detstvo. Vyrobky urcené k redukcii vahy su zvycajne
spajané s fotografiou Zeny, ktord ma Stihlu postavu, no tento efekt
dokonalého tela wurcite nedosiahla iba konzuméciou reklamovaného
vyrobku. Obrazy nest podprahovu informaciu, ktord spolu so sprievodnym
textom poOsobi na naSe vedomie a ovplyviiuje ho natol'ko, Ze si vyrobok
kupime, pritom nemusime byt presvedCeni o jeho vierohodnosti alebo
potrebe. Tuzba po bezchybnom tele a zdravi bez zavaznych problémov
7enie ¢loveka do boja, ktory nema vitaza. Clovek sa dostava do kolobehu
vycitiek, odopierania, odsudzovania, ktoré maju za nésledok depresie
a uzkost. Reklama predpoklada takéto smerovanie, preto stac¢i upriet zrak
na int reklamnt fotografiu predavajucu =zarucené $tastie v podobe
bezpecného automobilu, ktory ndm umozni dostat sa na vysnivané miesta,
zazit neuveritené dobrodruzstva pri zohladneni komfortného pohodlia.
Utopicky svet reklamy sa stdva idedlom spolo¢nosti. Svet je taktiez
zaplaveny gycom, ktory paralyzuje citlivé vnimanie [l'udi. Reklama
umyselne stavia I'udi do urcitych pozicii, napriklad vedec ako autorita,
ktora vie, ¢o hovori, alebo starostlivd matka vyuzivajica produkt ako
jediny uc¢inny v jej usporiadanej domécnosti. Kedze najcitlivejSie na
vonkajSie vnimanie su deti, reklama i produkty sa cCasto prispésobuju
prave im a dospeli nasledne podvedome prijimaja infantilné hodnoty.
Velmi silnou ¢rtou sucasnych reklam je Sokovat konzumenta. Do
tejto kategdrie by sme mohli zaradit reklamné fotografie znacky United
Colors of Benetton, ktorych autorom je znamy Oliviero Toscani.
Fotografie nametov vojny, rasizmu, diskriminacie, nabozenstva ¢i AIDS
vyvolali vo svete vinu Skandalov i protestov. Doteraz je polemické, preco
reklamny mag vyuzil na propagaciu znacky oblecenia fotografie
zobrazujuce utrpenie, nasilie alebo asociujiice materstvo s logom znacky,
ktoré bolo v rohu. Vysvetlenie znelo v zmysle trvacneho mena tejto
znacky, kedy kazdy bol uz davno presvedceny o kvalite obleCenia, tym
padom sa vyuZzil priestor pre kreativnu, prekvapujicu a umeleckt reklamu,

na ktort za zniesla nekonec¢na hiba protestov. O tejto reklamnej kampani



sa pisalo, vysielalo, diskutovalo. Toscani sa ohradzoval cielom poukézat
na spolocenské problémy, tvrdil, Ze v jeho fotografiach su ukryté
prohumanistické a proekologické posolstva. Kritici vSak tvrdia, Ze pokial
je na fotografii zeleny Stitok znacky, tak prvotnym cielom celej reklamnej
kampane je predat. Toscani napriek diskutabilnosti 0 jeho zameroch
ostava legendou. Prof. PhDr. Pavel Hornak, PhD. (2007), veduci katedry
marketingovej komunikacie FF UK v Bratislave, tvrdi, Ze Toscani
vymysel novu generaciu reklamy tym, ze predaval svetre ukazovanim, ako
niekto zomiera na AIDS a teda upozoriovanim na nebezpeenstvo tejto
choroby. Podla jeho nazoru taky algoritmus, aby reklama ukazala
napriklad vino a ludia na zaklade toho iSli do kina, pred nim nikto
nepouzil, preto ho mozno nazvat géniom. Na druhej strane vSak hovori, Ze
Skandalne fotografie vznikali bez toho, aby odstdeni boli upovedomeni,
ze fotografie budu pouzité v reklame. Povazuje to za nepripustné, aby
l'udia umierali a vd’aka tomu sa predavali svetre.

Reklamou sa zacina dlhy retazec tuzby po nejakom vyrobku, vdaka
ktorému sa zmeni nd§ Zivot a splni sen. Samozrejme, ,, samotna reklama by
sotva méla néjaky vliv na nase chovani, kdyby nebyl obecny zdjem o zbozZi
uz pevné usazen a kdyby nakupovani nebylo vsednim faktem Zivota“
(Bauman, May, 2004, s. 186). Clovek si tak podvedome nahovara, Ze na

kazdy problém si mdze kupit liek.
2.2.1 Cudské telo na reklamnej fotografii

Spolo¢nost sa pod vplyvom masovej konzumécie zmenila na
znecitlivenych T'udi, ktori pod tlakom zamienaju skutoCnost za ideal.
Paralizovanie naSich zmyslov maju za néasledok aj reklamné fotografie,
ktoré zobrazuju zidealizované l'udské teld, ktoré s vzorom toho, o pre
nas znamend byt krasny. Vychudnuté modelky urcuji trend pre mladé
dievcCaté, ako vyzerat, aby boli atraktivne a spolo¢nostou akceptovatel'né,
pretoze medidlny obraz déava pocit istej obltubenosti, formy verejného
zdujmu. Spoloc¢nost takto vygenerovala esteticky idedl, na ktory je
ochotnd sa pozerat. Vréasky, choroba, obezita neprichddzaju do tuvahy.

Staroba je asociaciou smrti, a ta je pre reklamnu fotografiu tabu. Smrti sa



podvedome bojime, preto sa odmietame pozerat na nieo, ¢o V nas
evokuje umieranie. Produkt s takouto propagaciou by bol zakaznikmi

okamzite odmietnuty.

Reklamny priemysel uz dlhs§i ¢as vyuziva ludské telo ako spdsob
prezentacie daného produktu ¢i sluzby, pricom odliSuje zenské a muzské
telo v G&elnosti ich role. Zena je spajana s funkciou rodiny
a starostlivostou o nu, stard sa o svoj zovnajSok, aby sa pacila muzskému
pohlaviu a je asociaciou zdravia. Uloha Zeny v reklame spoé¢iva najmi v
propagacii potravin, napriklad mlie¢nych vyrobkov, cukroviniek a pod.
. Zeny mdlokedy vystupuji v tilohdich profesne aktivaych a zriedkavo si
asociované s nejakou rozumovou aktivitou. V zajati stereotypu sa Zendam
apriori prisudzuju vlastnosti spojené s citovou, emotivhou sférou
a absenciou profesionadalnej zodpovednosti v zamestnani... Umelym
a trivialnym atributom, ktory svedcéi o intelekte Zeny, maju byt okuliare
ako rekvizita determinujiuca odbornost” (Wojciechowski, 2009, s. 548).
Muz je naopak zvycajne zobrazovany ako predstavitel sily a moci v

spojeni s alkoholom, automobilmi a kamaratmi.

LCudské telo sa reklamnymi tvorcami vyzlieka a nahota sa vali do
naSich o¢i zo vSetkych strdn. Dovod je jednoduchy — nahota predava.
Moéda a parfémy sU najCastejSie ponukané prave cez provokativne
a eroticky ladené fotografické obrazy tiel. , Reklama baziruje na
povzbudzovani sexudlneho zdujmu vytvdranim aluzii na intimny Zivot,
ukazovanim (polo)nahych postdav, ktoré ako mytologické sirény, spevom
(recou) svojho tela lakaju, zvadzaju, otupuju prijimatel’a a smeruju ho na
nebezpecné vody konzumpcie. Aluzia dosahuje svoje operativne ucinky, ak
telo je jemne zahalené, ¢im povzbudzuje predstavivost ovela viac ako
nahota v cistej a priamej forme, alebo ako obrazové ustrizky, ktoré vo
vedomi aktivuju individudlny vkus. Prirodzené telo prestava existovat.
Reklamna informdcia tvori novu ikonografiu, vytvara modely, schematické
vzorce — obrazy dobra, krdasna a stastia® (Wojciechovski, 2009, s. 551).
Dokonalé telo zeny sa vplyvom agresie reklamy stavia do pozicie

predajného artikla, ktory pomdaha lepSie predavat dany produkt alebo



sluzbu, pricom v niektorych pripadoch to zachddza az do komickych a
prvoplanovych spojitosti, alebo napriklad polonahd Zena vyobrazenad na
reklamnej ploche, ktord propaguje autosuciastky, nabytok, pracovné
naradie, ¢i maliarske sluzby. Takato reklama nenesie V sebe ziadnu
informdciu, ani hodnotu, vyzerd skor vulgarne a urdzlivo a svedci to

0 neschopnosti tvorcov takejto reklamnej fotografie.

Reklama moéze sluzit aj k dobrému ucelu a moze byt tvorena
originalne. Napriklad americka organizacia People for the Ethical
Treatment of Animals (PETA) spustila pred niekolkymi rokmi reklamnu
kampan namierent proti zneuzivaniu zvierat na rdézne pokusy, moddne
oble¢enie a doplnky, pricom doéraz bol kladeny na prezentovanie
vegetarianstva. Na Slovensku sa Gc¢elnou reklamnou kampanou predstavila
firma Avon, ktorda verejne upozorinovala na hrozbu rakoviny prsnika,
pricom verejne vyzyvala k pravidelnym lekarskym prehliadkam. Reklama
na kozmeticky rad Pro-age znacky Dove sa odklonila od zauzivaného klisé
zobrazovania mladych tiel a verejnosti predstavila zeny v rokoch, pre

ktoré bol kozmeticky rad uréeny (Sujanova, 2008).



3 Fotografia ako sucast periodickej tlace

Dostupnost technoldgii spdsobila, ze skutocnosti sa stali T'ahko
snimanymi a reprodukovatelnymi. Fotografia zaujala svoje miesto
v periodickej tlaci, kde mala zastavat obrazovl informacnu funkciu.
Fotografia ako nositel'ka informacie mdéze zachytit skutocnosti, aktualne
problémy. PreciznejSie zdbery su schopné vniest do obrazu skryté
posolstva, ktoré Citatelovi poskytna potrebny ndhlad na danu
problematiku s osobnostnym prinosom fotografa. Informac¢na funkcia by
mala byt doplnend aj tou estetickou, ¢iZe fotografia by mala zapo6sobit na
Citatela a vzbudit v nom pripadné otdzky, na ktoré by sa snazil hladat
odpovede. , Ziadny komunikacny prostriedok neméze predstavit realitu
Zivota tak zblizka, ako to dokdze fotografia. Je to predovsetkym reportaz
a dokument, ktoré z fotografie robia najdolezitejsi objav modernej doby.
Fotoreportér nds robi ocitymi svedkami wudalosti, ktoré vo svete
prebiehaju, a nuti ndas premyslat silou predtym nepoznanou. O Zivote
a boji, nadeji a beznddeji, o humanizme a antihumanizme sveta, na
ktorého podobe sa podielame“ (Gernsheim, cit. in Lofaj, 1996, s. 3).

Fotograf vyuziva médium fotografie na to, aby sa dostal
k adresatom. Periodika vnimaji fotografie ako obrazky ilustrujice text
a sluzia im na usmernovanie Citatelov. Skuseny fotograf sa snazi vniest
do svojich obrazkov estetické i1 etické prvky. Tym fotografie nadobudnt
hodnotu. Jednotlivé fotografie su distribuované pomocou kanalov, ktoré
im predpisuji urcity vyznam. Profesiondlny fotograf dokaZze spajat,
prekryvat viac vyznamov naraz, napriklad politicky je doplneny
0 vedecky, komer¢ny zdmer fotografie moéze obsahovat umelecky prvok.
V mnohych pripadoch fotograf vlozi do fotografie svoje ndzory, ktoré sa
nemusia zhodovat s cenzlrou, no redakcia ponecha fotografie v tlaci
z dovodu ich =zaujimavosti alebo mierenému programovaniu svojich
Citatelov. Fotograficka kritika by mala usmernovat redakciu i fotografa,
odhalovat skryté fotografické symboly, pretoze iba tak je moZné
deSifrovat fotografie. Tie su v sUcCasnosti prijimané nekriticky. Spétnéa

vidzba v podobe kritiky fotografie nemieri Kk praci fotografa, ale



k technickému vybaveniu fotoaparatu, vysledkom ¢oho je kazdym dnom
modernej$i, vykonnejs§i, automatickejsi fotoaparat. Vlastnikom takéhoto
pristroja moze byt ktokol'vek, napriklad aj bezny <&itatel, ktory si
donedavna obzeral fotografie v periodickej tlaci.

Podla Roberta D. De Pianteho (1994) kvalitna fotografiu
v periodickej tlaci modze zarucit iba kvalitny fotograf, ktory dokéaze
vyuzit fotoaparat ku vzniku zaujimavych a putavych fotografii. Zmenou
uhla, vysky, vzdialenosti pri fotografovani méze ponuknut citatelovi
novy pohlad na nejaku udalost, skutoCnost. Ozivenie beZnej strnulosti
fotografie zaruc¢i pohyb, napriklad I'udi, ktori nebudu umelo pdézovat, ale
prirodzene vykondvat svoju prdcu bez sustredovania sa na objektiv.
Eliminaciou tzv. hluchych miest, prdzdneho priestoru medzi osobami
a prili§ velkym pozadim sa docieli vyrovnand kompozicia. Kazda
fotografia by mala byt cielovo zamerana, aby nedos$lo ku dezinforméacii
Citatel'a. Fotografia, ktorej zdmerom nie je ukézat dav, by mala
zobrazovat pocet osdb, ktory je najpoOsobivejsi, v praxi sa zvidcSa jedna
0 tri az Styri osoby na jednej fotografii. Velmi ddlezité je, aby fotograf
zachytil ndlady ludi, to, ako sa niekto citi pri urCitom ukone. Nésilne
vyzadovat usmev vo vaznej alebo pietnej situacii, je nepripustné.
Zaujimava fotografia vznikne, ak sa fotograf nesustreduje len na akciu,
ale aj na reakciu, napriklad divdkov nejakého zapasu. Pri vyhotovovani
fotografii, ktoré sa pldnuju, nie je potrebné byt pritomnym na mieste
Vv okamihu konania nejakej udalosti. Profesiondlny fotograf by mal byt
zarukou technicky kvalitnych fotografii bez defektov, akymi st zlé
osvetlenie, presvietenie alebo fotografia bez ohniska. Vyuzivanie urcitych
prvkov na fotografii pomdze zvySit zdujem l'udi o periodicku tlac. Medzi
najpritazlivejSie patria fotografie deti, zvierat, osobnosti, humorné, d'alej
fotografie, ktoré stvariiuju udalosti neobycajne nasnimané za pomoci
vyuzitia netradi¢ného svetla, tieia ¢i farby. NajddlezitejSie vSak je, aby
fotografia niesla v sebe vypovednu hodnotu. V kontexte novindarskeho
celku (i masovej komunikdcie) fotografia azda menej poskytuje nové
informacie, skor upozornuje na niektoré vlastnosti javu, zdoraznuje ich.
Tym wuputava pozornost, prehlbuje informdciu alebo umochnuje jej

posobenie. Obohacuje register spravodajskych prostriedkov a vyrazne



ZVySuje ucinnost spravodajstva. Svojimi Specifickymi vlastnostami
a schopnostami je v periodickej tlaci nezastupitelnd“ (Lofaj, 1996, s. 18).
V periodickej tla¢i sa fotografia vyskytuje v réoznych podobéach, od
reklamy az po jednu z najdolezitejSich zloziek vizudlnych masmédii —
zurnalisticka (novindrsku) fotografiu, ktorej sa v naSej praci budeme

venovat'.

3.1 Charakteristika Zurnalistickej fotografie

Zurnalisticka fotografia je sudastou zurnalistiky, v ktorej by mala
spiftat ulohu obrazovej informacie s podmienkou jej koreipondovania s
textom. Medzi =zakladné druhy, ktoré sa vyuzivaju v zurnalistickej
fotografii, patria spravodajské fotografie a reportazne fotografie. Podla
Lofaja (1996) je spravodajska fotografia zaloZena na akceptovani
skutoCnosti, pricom jej dominantnymi znakmi su vecnost, jasnost
a stru¢nost zobrazenia pri doslednom reSpektovani reality. Cielom
spravodajskej fotografie je obrazovymi prostriedkami oznédmit cerstvu
informéaciu, objektivne, vystizne a pohotovo zobrazit skutocnost.
Reportazne fotografie sa vztahuju na miesto udalosti, ale urcity fakt
ponimaju ako vychodisko k jeho dalSiemu skimaniu, interpretovaniu,
zvyCajne vyuzivaji umelecké prostriedky. Dobrd reportdzna fotografia
dokaze nahradit tisice slov, ktoré by chceli rozpovedat dej nejakej
udalosti. Takato fotografia je sugestivna, autenticka a jej sila siaha
hlboko do mysle ¢itatela, kde rezonuje eSte dlhu dobu. Tieto dva druhy
dalej Lofaj (1996) rozdeluje na Zanre, ktoré sa modzZu v praxi scasti
synkretizovat.

Medzi spravodajské zanre podla Lofaja (1996) patri:

a) Fotograficka sprava, ktora vypoveda o tom, ¢o sa stalo, niekedy
su evidentné ndsledky nejakej udalosti. Takdto obrazovad sprava nie je
schopna v sebe zahrnut pric¢iny, preto je nevyhnutné, aby fungovala
vV spojeni so struénym vecnym textom, ktory by dopinal informéacie uz
zobrazené.

b) Agenturna fotosprava - aktualita je zanrom Zzurnalistickej

fotografie, ktory v sucasnosti absentuje v novinach.



c) Fotoreferat (rozSirena obrazova sprava) obsahuje
chronologicky radené fotografie, ktoré ponukaji obsiahlejSiu informdaciu
0 nejakej udalosti. Zvycajne je doplneny kratkym textom.

d) Ilustrovana sprava slazi ako ilustracia nejake] textovej
informdacie, pricom text je nadradeny obrazu.

e) Vecna ilustracia poskytuje citatelovi, rovnako ako ilustrovana
sprava, obrazovy material na priblizenie textového obsahu, no nie je
z4visld na aktudlnosti.

Reportédzna fotografia obsahuje nasledné zéanre:

a) Reportazny portrét, v ktorom je subjekt fotografovany v akcii, v
prostredi typickom pre jeho osobu a pomocou vyrazovych prostriedkov
fotografie su zvyraznené jeho charakterové vlastnosti ¢i duSevné stavy. Je
najpouzivanej$im zanrom v zZurnalistickej fotografii. Fotografia je
obrazom epochy a na tvarach l'udi sa odrdza prostredie, v ktorom ziju,
jeho radosti i strasti. Fotograf Miroslav Tuleja zazil stretnutie s jednym
Z najzndmejSich portrétistov — Yousufom Karshom, ktory mu zanechal
odkaz: ,Kazdy z nds nosi na tvdari masku. Nie ako pretvarku ¢i grimasu,
skor ako zavoj, cez ktory vidno von, ale nevidno dovnutra. V tejto maske
nds poznaju ostatni, dokonca sa v nej vidime aj my sami. V urcitom
okamihu, pri urcitom uhle svetla, v nepredvidanom geste, nezvyklom
pohlade, alebo necakanej reakcii sa tdto maska na okamih striaca -
a zrazu obmnazi silu, ktora vyzZaruje z Vnutra cloveka. Ak vtedy stlacis
spust, vyhral si“ (Tuleja, 2007, s. 6).

b) Titulna fotografia prvotne pdsobi na vnimanie potencidlnych
citatelov, ktorych dokaZze ovplyvnit a motivovat ku kupe daného
periodika. Jej charakter by mal byt urCovany obsahovym zameranim
daného periodika. Mala by byt kreativna a technicky dokonala. Populéarne
casopisy ju Vv sucCasnosti vyuzivaju ako ldkadlo pre potencialnych
Citatel'ov a zvycajne je na titulnej fotografii zobrazovana nejaka medialne
znama osoba. V novindch titulnd fotografia sluzi k zobrazovaniu aktudlne
dolezitej udalosti a jej velkost je obmedzovana pevne stanovenymi
stipéekmi na prvej strane.

c) Fotoglosa predstavuje postreh fotografa na nejaku skutocnost

S vyuzitim irdnie a satiry bez doplnkového textu.



d) Fotoreportaz je dokumentarno-vytvarnou dejovou vypovedou
fotografa o urd¢itom (zvdcSa aktualnom) spolocenskom jave alebo
probléme, v ktorom autor zo svojho osobného postoja pomocou fotografii
hodnoti, interpretuje podstatu, suvislosti 1 pri¢iny zobrazovanej
skuto¢nosti spolu so sprievodnym textom redaktora. V sucCasnosti sa tento
typicky ¢asopisecky zaner vyskytuje pomerne zriedka. Slovensky fotograf
Andrej Ban je jeden z mala, ktory vyuziva tento zaner ako svoju vypoved,
pricom jeho autorstvo sa netyka iba uverejnovanych fotografii, ale aj
sprievodného textu. , Ma to mnozstvo vyhod, ale aj nevyhod. Vyhodou je,
Ze si mozem dopredu v hlave vytvarat textovy aj obrazovy pribeh. A aj ked
pisem samotny text, tak ten nikdy nie je len sumdrom informdcii, ale
snazim sa o istu formu imagindcie, pri ktorej si Citatel moze vytvorit
urcity obraz. Priamo na mieste deja sa viem rozhodnut, co zachytim
fotografiami a co teda nebudem opakovat v texte. Ked ide o veci
dynamickeé, tak je niekedy tazké zaznamenat veci délezité pre text i pre
obraz a vtedy vidcésinou uprednostiujem fotografie. Pretoze fotografie , sa
nevratia“. Fotografie zachytavaju veci, ktoré sa nedaju rekonstruovat.
Ked fotografujete zurivych rumunskych banikov tiahnucich na Bukurest,
pohreb v pdsme Gazy alebo demonsStraciu v Kosove, tak si o tom
dodatocne mozete vyhladat textové informdcie, ale fotograficky tieto
situdcie nezopakujete. Ak to neurobite priamo na mieste a hned, tak to
v§etko nenavratne zmizne“ (Béan, Amatérska fotografia profesionalov

nevytlaci, 2007).

e) Fotofejtén sa svojou informaciou dotyka humoru a irdnie,
pretoze ma povolené deformovat realitu, vyuzZiva roézne Stylistické
prostriedky v doplneni s textom.

Zurnalisticka fotografia jednoducho funguje stale v uréitom
kontexte, nepredstavuje individualny obraz ako v galérii. Jej vyznam je
urc¢ovany velkostou samotnej fotografie, stranou, na ktorej sa nachadza i

textom, ktory ju dopiiia alebo ho sama ilustruje.



3.1.1 Vztah fotografie a textu v Zurnalistickej fotografii

V sucasnosti Zzurnalistickd fotografia v periodickej tlaci bojuje
0 svoje postavenie s textom, ktory je svojim obsahom nadradovany
a vV mnohych pripadoch sa fotografiou iba znasobuju textové informaécie.
,Slova su pricasto prazdne, okriuhle, oSiuchané. Fotografia pomdha
Zurnalistiku zvecnovat, vracia informaciam obsah, ludsku tvar*“ (Lofaj,
1996, s. 13). Fotografia dokaze zap6sobit na vnimanie Citatela uc¢innejSie
ako text, pretoze recipient je presvedceny, ze je schopny lahSie prijimat
a vysvetlovat si informacie zahrnuté v obrazovom materiali. Zobrazovany
fakt fotografiou by mal byt doplneny textom, ktory by sprostredkoval
suvislosti, dopovedal pri¢iny. Fotografia by mala nechat priestor pre
Citatela, ktory by =z nej dokézal vycitat vztahy, pribeh danej akcie.
LSnimka velmi ucinne konkretizuje casti textovych informdcii. Na rozdiel
od slovného prejavu, kde su informdcie usporiadané za sebou, fotografia
ich hierarchizuje umiestnenim v obraze, vel'kostou, ostrostou, kontrastom,
atd’. Fotografickda informdcie je vSeobecne zrozumitelnejsSia, rychlejSia
I pohodlnejsie vnimana*“ (Lofaj, 1996, s. 14).

Mnohokrat sa textovym sprievodom periodikum snaZi vnutit svoj
pohlad na problematiku, ¢o niekedy hrani¢i aZ s manipulédciou
recipientov. ,,Snaha o0 ozZivenie novin, pokus o origindlnost a ironiu sa
ukdazu ako nemiestny vtip ¢i dokonca hyenizmus. Tu dochdadza k takmer
neprekonatelnému rozporu: novindar, obzvldst fotospravodajca, by mal
prinasa fakty, informdcie, byt vecny, objektivny. Text pod fotografiou je
v§ak taky ucinny, Ze tazko odolat pokusSeniu vyuzit ho propagandisticky ci
predviest svoju duchaplnost. Niekedy tiez zakryva nedostatok informadcii
obrazu i celého obrazovo-slovného prejavu® (Lofaj, 1998, s. 294).
Fotografia by mala koreSpondovat so sprievodnym textom alebo naopak
mala by text dopifat. Podmienkou je, aby sa informacie, ktoré st tymito
médiami poskytované, nekopirovali. Vtedy sa strdca zmysel vyznamu
oboch. Nepresnost textovej informacie v podobe chybajucich alebo
zamenenych mien, nespravneho poradia oséb znizuju doveryhodnost

samotného periodika v ocCiach Citatelov.



Periodicka tla¢ ma v rukdach médium, ktoré nevie dostatoCne
hodnotne zuzitkovat. , Fotografia neméze byt wurcujucou zloZkou
novinového spravodajstva. Ale jeho obsahovo funkénou, ndzorovou
a putavou sucastou ano. A tiez organicky zaclemenou obsahovo
I formdlne. Nie je jedno, ¢i je iba grafickym prvkom alebo prindasa aj
informacie. Prdzdna fotografia ma v novindach opodstatnenie iba ako
prejav bezradnosti a diletantizmu*“ (Lofaj, 2000, s. 120). Profesionéalna,
objektivno-subjektivna, obsahovo i formalne vyrovnana fotografia dokaze
v tla¢i vypovedat pribeh o udalostiach, pritom sa pevne drzat reality
a nemanipulovat c¢itatel'a, nevnucovat mu idealistické skreslené iluzie

0 skutocénosti tohto sveta.

3.1.2 (Ne)Fotogenické skutocnosti pre Zurnalisticku fotografiu

Jednou zo =zakladnych uloh fotografie je informovat. Tato
informa¢néd funkcia nie je v periodickej tlac¢i =zastupena dostatocne.
Dovod, preco je to tak, je nutné hladat priamo v spolocenskom zZivote.
Fotografia na to, aby mala ¢o zobrazovat, potrebuje, aby realita bola
fotogenickd. Politika a ekonomika st pre fotografické spracovanie v
spravodajstve neatraktivne, permanentné, pretoze ich désledky nie su
bezprostredné. Fotografia v tychto pripadoch zastupuje skor graficka ¢i
spoloc¢enskll nez informacna funkciu. PrinaSa doplnkovl informaciu, ktora
je pre citatela velmi dolezita z dovodu potreby vlastnych uzaverov,
hodnoteni na danu problematiku. , Zurnalistickd fotografia je totiz
bytostne zavisla na udalostiach. Ked sa ni¢ nedeje, dobru fotku si z prsta
nevycucdte. Casto sa preto dnes stane, Ze aj v seridznych médidch si
fotografie statické. A nie je to pritom vinou fotografa ani novin, ale
jednoducho tym, Ze dana situdcia nie je dramaticka. Ak nejaky politik
vyjde z budovy a precita len nejaké vyhldsenie, tak z toho vynikajucu

fotografiu vykuzlite tazko“ (Bén, Fotografia je forma magie, 2006).



Lakavymi témami pre fotografiu sa daju nazvat rd6zne negativne
javy Vv spolo¢nosti alebo prirodné zivly, ktoré sposobuji mnohé
katastrofy, pretoze su zobrazite'né v okamihu. Rizikom sa tu javi fakt,
ked fotoreportér nevie odhadnut hranicu, kedy fotografovat a ¢o nasledne
ponechat v tlaci, aby to bolo pre T'udi prijatel'né a Citate'né. Andrej Ban:
,Ked som v urcitej situdcii a citim (kedZe fotografia je zaloZend na
mimoverbdlnej komunikacii), zZe ludia reaguju kladne, tak fotim. Lenze
prave v oblastiach vojnovych konfliktov je fotograf akoby spojenim s
vonkajsim svetom. Ludia nevedia, ¢i som Cech, American alebo Franciz,
oni chcu ukazat, ¢o sa im stalo, maju pocit, Zze cez vds to ukdzu celému
svetu. No ked je mnejakd pietna situdcia, pohreb alebo najdenie nejakej
obete v troskdch, stalo sa mi, Ze som vycitil, Ze to nechcu, tak som
fotoaparat zlozil a nefotil som. Ale druhd vec je, Ze ked mam fotky z
vojen, konfliktov, ktoré su drastické v zmysle, Ze su na nich nafotené
zohavené [ludské tela, tak tieto fotky nezverejniujem v médiach” (Ban,
Fotografia je forma mdagie, 2006). Redakcie ¢asto vyuzivaji zobrazovanie
ludskych tiel ku komerénym ucelom. Tie podliehaju recyklécii
a deformécii, Umyselne sa =zahmlieva skuto¢nost =z ddévodu viacsieho
vizudlneho prijimania recipientmi. Tym je redukovany aj vyznam
fotografie, pretoZe absentuji iné snimky, ktoré by vclenili situaciu do
existujucich suvislosti. Znecitlivené vnimanie c¢itatelov je zndsobované
prezentaciou fotografii, ktoré zobrazuji ndsilie, tyraniu 1 smrt.
Pritomnost enormného poctu takychto fotografii je podmienena samotnym
¢lovekom, ktorého smrt podvedome ldka. Spdsobuje to potreba odldkat
smrt’ na druhych, pocit, Ze zobrazené nésilie sa mu stat nemdZze. Predstava
o realnej smrti a obava z nej sa zmenila na obraz fatdlnej nehody.
Nepravdepodobnost  zasiahnutia naSho Zivota takouto smrtfou sa
podvedome znizuje tym, c¢im dalej od néas sa deju roézne vrazdy,
katastrofy, l'udské nesStastia. Tento pocit umocnuje napriklad aj ind farba
pleti, akia ma ten, kto sa na fotografiu pozerd. Obrazy mftvych tiel uz
neSokuju, su suacastou kazdého dna. Dokonca sa stavaja vizudlne
atraktivnhym materidlom, ktory je schopny predavat a l'udia zacinaju

vedome vyhladavat mortualne fotografie.



Novinarska fotografia sa sustreduje na zobrazovanie extraktov
skutocnosti, vyberéa si, ¢o je pre l'udi pritazlivé, ponuka iluzie, ilustracie
namiesto toho, aby sa snazila poukazovat na vazne problémy a skumat
ich. Citatelovi sa predostiera uz koneény nazor, hodnotenie danej
problematiky a ncostdva miesto na to, aby sa sam snazil premyslat a na
zédklade fotografie vyvodit vlastné zavery. Fotografia pritom disponuje
schopnostou zastavenia daného okamihu. , Zafixovanie rozhodujiiceho
okamihu - to je prilezitost i povinnost pre novindrsku fotografiu.
A zdovodnenie (dobrej) spravodajskej fotografie, ktora neprinasa prvotné,
zdkladné udaje o akcii, ale ponuka detail, doplnok ku textovym
informdaciam ¢i zndmym faktom* (Lofaj, 2000, s. 119). V dneSnej
spolo¢nosti, ktora hodnoti na zaklade vizualu, fotografia spiha aj
vlastnost, byt vizualne pritazlivou. Na kompletné uspokojenie Citatela by

vSak mala niest aj obsahovl informaciu.

3.2 Neodbornost a manipulacia v Zurnalistickej fotografii

Clovek je zavisly na prijimani informécii prostrednictvom obrazov,
tie st vSak v dneSnom svete primitivne. , V novindch by méli pracovat
lidé, kteri jsou Ccestni a bez predsudku, a kterfi jsou svym rozumem,
vzdélanim a rozhledem schopni proniknout Kk samému jadru lidskych
vztahu. Méli by mit onu vzdacnou schopnost tlumocit svétu sva zjisteni
nezaujaté a pravdive“ (Smith, 1985, s. 155). Uverejiiované zurnalistické
fotografie su vysledkom vedomej redakénej spoluprace pracovnikov, ktori
by mali mat aspon zakladné vedomosti o principe fotografie
a profesionalne skusenosti, ¢o sa tyka novinarskej praxe. Pred
zverejnenim by kazda fotografia mala byt kompetentne posudend v prvom
rade redakénym odbornikom, samozrejme s ohladom na reSpektovanie
prav jej autora. K dispozicii by preto mal byt kvalifikovany obrazovy
redaktor, ktory je plne zodpovedny za hodnotenie etiky zverejiiovanej
fotografie, pricom nie je subjektivne viazany na autorstvo takejto
fotografie. Matas§ Zajac, jeden z dvornych fotografov Casopisu .Tyzden, sa
nam v 0sobnej mailovej komunikacii snazil vysvetlit podstatu problému

sucasnej zurnalistickej fotografie: , Reportazna a v podstate aj



dokumentdrna fotografia sa v 21. storoc¢i skizava ¢oraz hibsie do priepasti
nezaujmu a balansuje na hrane prezitia. V novodobej historii ekonomickej
krizy a spolocenskych banalit si tazko hladaju Spickovy autori priestor
pre zverejnenie svojich zlozitych fotografickych tém, na ktorych pracuju
niekedy celé mesiace. Problém vidim wuzZ v obsadzovani postov na
obrazovych redaktorov a art directorov. Su to zvycajne ludia, ktori
nepoznaju vyvoj fotografie, ani v podstate nevedia rozpozmnat kvalitnu
snimku od polopatizmu ¢i gyca. Ako ma potom bezny citatel rozpoznat,
ktoré printovée médium pracuje kvalitne s fotografiou, ked vlastne ani
netusi, v com je td obrazova kvalita? Estetika, etika, historia fotografie aj
umenia 'udom na postoch v novinach a casopisoch uz nic¢ nehovori, uplne
sa vytrdca komunikdcia medzi editormi a fotografmi. Fotograf sa ocitol
na krajnici nezdujmu, to zmnamend, zZe ho pouzZivaju lemn na vytvorenie
,beznej” fotografie a uz vobec nikoho nezaujima, aky ma fotograf nazor
na konecné spracovanie snimok V médiach. Dost casto sa stava, Ze
nakoniec fotograf svoju fotku po uverejneni ani nespoznd, proste je bud

¢

orezand, alebo graficky nedodstojne uvedend“. RoOzmer médii, ktoré
venovali priestor fotografiam, sa postupne zacal vytrdcat. Fotografie,
ktoré sa snazili ukazat krivdy a nespravodlivosti sveta a velakrat
povedali citatelovi viac ako nejaky rozsiahly text, boli nahradené len
fragmentmi skutocnosti, ktoré neposkytuju pochopenie suvislosti.
Digitalne vyhotovovanie fotografii spdsobilo, Ze pravdivost uz
nenachadza svoje dostatocné uplatnenie v Zurnalistickych fotografiach,
ktoré boli posudené ako vyhovujlce na zverejnenie dalS§imi odbornikmi
redakcie. Argumentacia, ze Ccitatel vyhladava prave skreslujuce
fotografie, je alibisticka a nezaklada sa na pravde. Recipient zvdé$a nema
potrebné¢ odborné vzdelanie na to, aby dokdzal rozliSovat jednotlivé
manipulujiice zamery redakcie. Medidlne klamstva st zalozené na vidine
vys$Sieho zisku a zavadzajuca uprava textu pod fotografiou napriklad
dokaze zmenit vyznam celej fotografie. ,, Bolo to tak napriklad v pripade
fotografii z 11. septembra 2001, ked ndm boli ukazané fotografie
radujucich sa Iracanov po zverejneni informdacii 0 pade World Trade
Center v USA. Fotografie boli pritom urobené ovela skor, pri prileZitosti

moslimskych sviatkov. Média tak nielen reprezentuju, ale skor re-



prezentuju, cCize nanovo prezentuju, konsStruuju. Vytvaraju novy obraz,
ktorym menia spojenie s pévodnym referensom* (Wojciechowski, 2008, s.
2).

Manipulacia fotografii je kazdodennou praxou a tvrdenia o vernom
zobrazeni skutoénosti st uz takpovediac nudnou formou. Umyselné
retuSovanie, vyrez, ¢i kopirovanie novych ¢asti na obraz st nepripustnymi
manipulaciami, kedy je ohrozena vierohodnostou fotografie a dobré meno
danej periodickej tlace, ked sa takyto podvod odhali. Uchyluje sa
k napodobfiovaniu, kopirovaniu uz raz videného, podsiva nam plytké
obrazy problémov, ktoré sa na nas valia zo vSetkych stran. Klamstvo je
zastierané a Citatel nedokdze rozlisit rozdiel medzi pravdou
a fotografickou hrou. Fotograf Mata$§ Zajac v naSej mailovej komunikacii
vyjadruje svoj nazor na tato problematiku: , ¥V prvom rade si treba
uvedomit, kto vsetko momentdlne stoji za fotoapardtom. V dnesnej dobe
bulvarov, gycov, lacnej pracovnej sily a bezcharakternosti su to ludia bez
vzdelania a to nehovorim o umeleckom vzdelani. Tychto fotografov
nezaujimaju dejiny, nesStuduju danu literaturu, nenachddzaju si cestu do
galérii, proste je to mimo nich. Tu je citelny problém, ze v médidch
pracuju netalentovani jedinci a tych uz dalej nezaujima, ¢o sa bude s ich
fotografiou d'alej robit. A preto dostali taku moc directori a editori, ktori
su v podstate, ¢o sa vzdelania fotografie tyka, na tom podobne, ak nie
horsie ako spominani fotografi."

Era digitalnej technolégie spdsobila, ze fotograf prestal rozmyslat
nad vyslednou podobou fotografie. Digitdlne fotoapardty umoznujua
niekol'kondasobne stlacenie spusSte na jeden zaber s predpokladom, Ze
asponn jeden bude ten spravny. Vysledkom je bezmySlienkovita obrazova
produkcia, ktord je ndm ponukand prostrednictvom novin a Casopisov.
Fotografia, ktord nemd4 obsah a formu, je len laickym obrazom, z ktorého
nie je mozné vycitat pribeh ani Ziaden nézor na nejaky problém, alebo
udalost’. Jednotlivé periodikd by mali byt odliSné vo svojich zdmeroch
voc¢i Citatelom, neznasobovat to, ¢o uz raz bolo ukazané. , Akosi sa
vytratili rozdiely medzi jednotlivymi periodikami, zmazali sa ich
Specifikd, akoby boli Sité jednou ihlou a podla jedného scendara: ¢o ma

konkurencia, to musime mat aj my, a viac, aby Ccitatel siahol prdave po



nasom vytlacku, aby sa z neho predalo c¢o najviac. Biznis je prvorady. Aj
za cenu, zZe pre ozajstnu zurnalistiku v nom neostane miesto” (Pauer,
2007, s. 4). Kvalita fotografie zavisi aj od odbornej sposobilosti redaktora
a fotografa, kedy prvy by mal vediet rozoznat, ktory ¢lanok si vyzaduje
fotograficky sprievod a druhy by mal rozumiet situdcii, ktord bude
fotografovana. , Obraz wukazuje torzo vizudalnych prejavov, zvycajne
vytrhnuté z kontextu. Najmenej dvaja (fotografista a redaktor) vyberaju
Z prejavov fotografovaného to, co sa im hodi. Vlastne ho cenzuruju.
Novinari, taki citlivi na slobodu prejavu, sa tu prejavuju ako sustavni
a neraz bezohladni cenzori. Pravdivost, vystiznost 1 adekvatnost
vypovede  fotografie tak  zavisi  predovSetkym od  korektnosti
a kvalifikovanosti oboch redakcénych pracovnikov, v rozhodujucej miere
v§ak spociva na redaktorovi® (Lofaj, 1998, s.292). ZluCovanie postov
redaktora a fotografa sposobilo zvédc¢sa stratu kvality mnohych
slovenskych periodik. Textové a obrazové informécie by mali byt
navzajom dopifiané, preto je spolupraca redaktora a fotografa velmi

dolezita.

3.3 Fenomén amaterizmu vo fotografii v periodickej tlaci

Profesiondlna novinarska fotografia je vytld€ana amatérskymi
snimkami a databankami fotografii, ktoré poskytuju obrazovy material ku
Sirokospektralnej problematike akejkolvek témy. , Tento jav ma hlbsie
korene. Suvisi to s tym, Ze na prelome storoci prestala byt fotografia
vysadnou zaleZitostou [l'udi, ktori sa foteniu venuju profesiondalne a
systematicky. Trh s lacnou elektronikou priniesol moznost fotografovat
mobilnymi telefonmi a digitalnymi fotoaparatmi, c¢o vyrazne prispelo k
demokratizacii fotografie. V minulosti bola vyroba a spracovanie
fotografii financne ndrocnejsia a sofistikovanejsia a aj obsluha
fotoapardtov si vyzadovala urcité vedomosti. Toto sa pri foteni mobilom
alebo digitalnym fotoaparatom postupne vytratilo. Fotografia ako médium
sa stala vSeobecne pristupnou a tento trend bude urcite pokracovat*
(Ban, Amatérska fotografia profesionalov nevytlac¢i, 2007). Exkluzivne

zdbery zarucuju vysoku predajnost tlafe, preto mnohé redakcie vitaju



nekvalitné amatérske zabery svojich Citatelov vyhotovené povidcSine len
mobilnym telefénom, no st vysoko aktudlne a autentické. Podla Andreja
Bana, ,,ak denniky vyzyvaju citatel'ov, aby zasielali svoje fotografie, tak v
tomto pripade nejde o to, aby mali dokonalii kompoziciu ¢i spliali
ndarocné technické parametre. Tu ide o zachytenie aktualnych okamihov.
Velmi vyrazmne to bolo citit pri teroristickych utokoch v Londyne, ked
l'udia nachadzajuci sa v blizkosti ako prvi zazmamenali tieto veci na
mobily a fotoapardty. Boli tam jednoducho skor ako novindari a preto ich
material pomohol médiam. Objavili sa teda technicky nekvalitné
fotografie, ktoré vsak autenticky ukazovali, ¢o sa stalo. Tento jav uzko
suvisi s tym, Ze sucasné konflikty vo svete prestiavaju mat charakter
klasickej vojny, ktora md jasné frontové linie. Terorizmus je dnes
kdekol'vek a kedykolvek. A prdve preto sa moézZe stat, Ze civilny obcan
cestujuci rano do prdace sa stane svedkom dramatickych udalosti a nafoti
ich. V tomto pripade je vypovedna hodnota fotografie nadradena jej
kvalite. Ak naopak ide o fotografiu, na ktoru sa mohol ¢lovek pripravit a
premysliet si ju, tak pri nej su technické nedostatky neospravedlnitel'né
(Amatérska fotografia profesionalov nevytlac¢i, 2007).

Iluzia o jednoduchej schopnosti fotografovat Zenie nespocetné
mnozstvo ludi k bezhlavému stld€aniu spuste, aby prave oni zachytili
situdciu, udalost, ktord by vyrazila dych ostatnym. Fotoreportéri st tak
redakciami odsuvani na druhu kolaj a ich praca je povaZovand za
zbyto¢ne platené miesto v novinach, pretoze fotografovat dnes vie kazdy.
Paradox, ktory rezonuje v usiach, sa klamlivou vierou l'udi stava faktom.

Fotografia je o videni, ktoré sa neda kupit. Ku kvalitnému
umeleckému oku vedu roky praxe a skusenosti, samozrejme s davkou
hodnotného talentu. , Novindrska profesia sa za uplynulé roky velmi
zmenila, ale notebook este nikoho nenaucil Stylizovat, internet hladat
a overovat zdroje a digitdalny fotoaparat fotit. A to je takd dobra sprava,
Ze sa to do novin ani nehodi* (Fiile, 2007, s. 5). Profesiondlna fotografia
nikdy nebude ohrozend mobilnymi fotoamatérmi, ale redakciami, ktoré
takéto amatérske fotografie budu uverejnovat a nahradzovat nimi kvalitné

snimky profesiondlnych fotoreportérov.



4 PROJEKT VYSKUMU

4.1 Predmet a ciel vyskumu

Predmetom vyskumu bolo zistit spektrum vypovedi respondentov
tykajucich sa vyjadrenia ich ndzorov na problematiku sucasnej fotografie,
jej statusu v postmodernej spoloc¢nosti a v masmédiach, a ziskat pohlad
respondentov na relevantné suvislosti, ktoré ovplyviuji zaujem
spolo¢nosti o médium fotografie.

Prioritnym zamerom vyskumu bolo poznat nazory respondentov na
status sucasnej fotografie, najma v jej spédtosti a participovani v reklame
a zurnalizme, a zistit dovody kladného alebo zaporného prijimania
a vnimania sucasnej fotografie ako druhu moderného média v konzumnej
spolocnosti.

Pre dosiahnutie nasho vyskumu boli naformulované ¢iastkové ciele
vyskumu:

e spoznat nazor respondentov na to, ¢i konzumna doba mé vplyv na
status sucasnej fotografie a jej prijimanie dneSnou spolo¢nostou,

e zistit, ako hodnotia respondenti aroven fotografie v masmédiach a
jej atributy,

e zachytit stav sufasnych printovych médii na Slovensku s dérazom
na vyznam obrazového editovania na zdklade odpovedi
respondentov,

e postrehnit postoj respondentov na potrebu zvySovania vizudlnej

gramotnosti spolo¢nosti.



4.2 Hypotézy vyskumu

Na zaklade stanovenych <cielov vyskumu boli sformulované
hypotézy vyskumu, ktoré st nasledovné:
Hypotéza - H1: Predpokladdme, Zze viac ako polovica respondentov
vyslovi nazor, Zze konzumna spolo¢nost svojim dorazom na materializmus
ovplyviiuje status sticasnej fotografie.
Hypotéza — H2: Predpokladdme, Ze viac ako polovica respondentov bude
negativne hodnotit vyuzivanie fotografie v reklame a bude suhlasit
S potrebou koreSpondovania Zurnalistickej fotografie a textu.
Hypotéza — H3: Predpokladame, Zze viac ako polovica respondentov bude
mat negativny postoj ku stavu sucéasnych printovych periodik a ich
obrazovému editovaniu.
Hypotéza — H4: Predpokladame, Zze viac ako polovica respondentov bude
mat kladny postoj k potrebe zvySovania vizualnej gramotnosti sucasnej

spolocnosti.



4.7 Ziavery vyskumu a odporucania pre prax

Z vysledkov, ktoré sme dosiahli, mo6zZeme povedat, ze sa nam vyskum
podarilo uspesSne zaviSit a predpokladané hypotézy 1, 2, 3, 4 sa nam

potvrdili.

Prva skupina otdzok nam mala umoznit spoznat, ako hodnotia
respondenti vplyv konzumnej spolo¢nosti na status sucasnej fotografie
a bolo tvorena klacovymi otazkami ¢. 1, 2, ktoré svojim obsahom mali
potvrdit HI.

Hypotéza — H1: ,Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentov
vyslovi nazor, Ze Kkonzumna spolo¢nost svojim dérazom na
materializmus ovplyviiuje status sucasnej fotografie“, sa nadm potvrdila.
Analyzou vyskumu bolo zistené, ze 53% zo vSetkych hlasov respondentov
bolo prisudenych odpovedi, v ktorej fotografia je vnimana len ako sucast
masmedialnej kultary a 69% hlasov oznacilo vznik konzumnej spolo¢nosti

ako pri¢inu uverejiilovania nadmerného poctu fotografii v masmédiach.

Druha skupina otdzok ndm umoznila ziskat ndzor respondentov na
uroven sucasnej fotografie v reklame a v Zurnalizme v klacovych
otazkach ¢. 3, 4, 5. Ich obsahom bolo mienené potvrdenie H2.

Hypotéza — H2: ,Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentov
bude negativne hodnotit’ vyuZivanie fotografie v reklame a bude
sihlasit s potrebou koreSpondovania Zurnalistickej fotografie
a textu®“, sa nam potvrdila.

Analyzou v tejto casti sme zistili, zZe 72% hlasov bolo prisadenych
odpovedi, ktora oznacila reklamnu fotografiu ako obyc€ajny klam
S umyselnym manipulovanim ludi, pri¢om vyuziva neadekvdatne
vyjadrovacie prostriedky. Respondenti rovnako potvrdili a uviedli
pritomnost fotografického gycu v stcfasnej reklame. 96% hlasov
Z celkového hodnotenia ndm potvrdilo, ze respondenti sthlasia s tym, ze
zurnalisticka fotografia by mala koreSpondovat s obsahom textu, resp. by

sa mali navzadjom doplnat.



Tretia skupina skumala postoj respondentov na stav sucasnych
printovych periodik a ich obrazového editovania v kl'dcovych otdzkach
¢.7, 8, ktorych tlohou bolo potvrdit H3.

Hypotéza — H3: ,Predpokladiame, Ze viac ako polovica respondentov
bude mat negativny postoj ku stavu siucasnych printovych periodik
a ich obrazovému editovaniu®“, sa nam potvrdila.

Analyzou sme zistili, ze 73% hlasov prisudili respondenti odpovedi, ktora
negativne hodnoti stav sticasnych printovych periodik, rovnako uroven ich
obrazového editovania. 65% hlasmi respondenti oznacili pri¢inu vysokej
predajnosti a popularity prave printovych periodik s vypovedne nizkym

obrazovym editovanim velkému zaujmu l'udi o Skandaly a bulvar.

Stvrta skupina sktumala nazory respondentov tykajlice sa vizualnej
gramotnosti a vyznamu sucasnej fotografie. Tvorili ju otazky ¢.10, 11,
ktoré svojim obsahom mali potvrdit H4.

Hypotéza — H4: ,Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentov
bude mat kladny postoj Kk potrebe zvySovania vizualnej gramotnosti
sucasnej spolo¢nosti“, sa potvrdila.

Analyzou vyskumu sme dospeli k poznatkom, Ze az 93% hlasov bolo
prisudenych odpovedi, ktord uvadzala vychovu spolo¢nosti ku vnimaniu
a deSifrovaniu fotografie ako potrebntt z dovodu vyznamnosti fotografie,
ktora zastupuje spolo¢nost aj kultaru v nej. V otvorenej otazke
respondenti vyjadrili obavy z tupadku hodnotovej urovne fotografie
vV zmysle jej zneuzivania na marketingové manipulécie, nedocenenia, €o sa
tyka jej umeleckého vyjadrenia a najméd obavy zo stale jednoduchsej
dostupnosti fotoaparatov, <¢oho vysledkom je obrovské mnozstvo

fotografii, ktoré maji nulovl esteticktl hodnotu.

Diplomova prdca bola zamerand na sucasnt fotografiu v procese
kultirnej modernizacie. Na zdklade vyskumu, ktory sme zrealizovali,
mozeme sformulovat niekol'ko konkrétnych zdverov pre prax:

e z dovodu cCoraz  cCastejSieho  vyuZivania  fotografie ako

komunika¢ného prostriedku v masmédiach, odporuame zvySovat

vizualnu gramotnost spolo¢nosti vychovou k tomuto modernému



médiu na Skoldch alebo na réznych diskusiach Sirokej verejnosti
pristupnych,

je nutné informovat spoloc¢nost o manipulaénych technikach
vyuzivanych v reklame prave za pomoci fotografie a postupne
vytlacit nadbytocné fotografie a nahradit ich tymi s informativnym
posolstvom, kreativitou a estetickym citenim,

odporua¢ame, aby spolocnost trvala na dodrziavani etickych
pravidiel v novinarskej praci fotografa i celej redakcie, kedze
fotografia je interpretaénym prostriedkom a méze skiznut do
neakceptovatelného subjektivneho skreslenia alebo dokonca

klamstva.



5 Zaver

,Som presvedceny, Ze rec fotografie je a navzidy ostane neobmedzenad.
S kazdou generdciou sa objavi novy hlas, novy pohlad a pristup.”

(Arnold Newman)

Kultara je ako uspoOsobenie spolocenstva pritomna vtedy, ked sa
ovladanie prirody v materidlnej, moralnej a duchovnej oblasti udrziava
V harmonickej rovnovahe so stalou snahou lepSej a vySsSej urovne, nez aku
prindsa prirodzenost a taktiez sa vyznacuje homogénne uréenym idedlom,
ku ktorému smeruje celé spolocenstvo (Huizinga, 2002). V procese
kultirnej modernizéacie sa prehlbuju obavy z upadku kulturnych hodnoét
sucasnej spolocnosti. Konzumnd spolo¢nost podporuje mySlienku
s,uzivania si zivota“, ked dava Tudom do ruk neskonalé moznosti
sebarealizdcie, no pritom ich nuti byt neustdle informovanymi o vSetkom,
¢o sa deje. To neprinaSa volnost, ale skor obmedzenia (Lipovetsky,

1998).

Diplomova praca sa zaoberala problematikou sucasnej fotografie, jej
statusom Vv sucCasnej spolo€nosti, na ktory mal vplyv vznik masovej
kultary. Na zaklade vypracovania teoretickej 1 empirickej cCasti naSej
prace, sme dospeli k poznatkom, ktoré potvrdili vSetky naSe vopred
sformulované hypotézy. Sucasna fotografia  je interpretaénym
prostriedkom vizualnej komunikacie vyuzivanym a vnimanym najcastejSie
ako sucast masmedialnej kultury, pricom vznik konzumnej spoloCnosti
s dorazom na materializmus ovplyvnil nadbytoc¢ny pocet uverejnovanych
fotografii v masmédiach. VSeobecnda domnienka vo vierohodnost
fotografie vyustuje do viery v pravdivost fotografickej reklamy.
Informacie prenaSané reklamnymi fotografiami zviacSa predkladaju umelé
meradlo krdsy s nulovou vypovednou hodnotou a umyselne vyuzivaju
rozne fotografické triky na podvedoml manipuldciu recipientoV.
Zurnalistické fotografie v suéasnych printovych periodikidch nepontkaju
C¢itatelovi zachytenie nejakej udalosti s moZnostou dalSej interpretacie

vV jeho mysli a priestor na vytvorenie individuidlneho ndzoru, pretoze vo



vacsine pripadov sluzia 1iba ako ilustracia textu. KoreSpondovanie
zurnalistickej fotografie a textu je pritom povazované ako potrebné na
adekvatne rozlozenie obsahu jednotlivych informdacii. Rozmer printovych
periodik, ktoré venuju dostato¢ny priestor fotografiam =z hladiska
kvalitného obrazového editovania, je na velmi nizkej urovni. Spoloc¢nost
je orientovana na bulvarne zalezitosti, preto fotografie zvdc¢Sa zobrazuju
rozne Skanddlne ¢i Sokujuce skutocnosti, ktoré st prezentované najmé na
titulnych fotografiach. Ich hlavnou ulohou by podla naSich zisteni malo
byt potencialneho Citatel'a zaujat a prinutit ho ku kupe daného periodika.
Fotografie sa stali prostriedkom na vytvaranie interpersonalnych vztahov
a komunika¢nych kanalov aj na internetovych sietach, ¢oho ddésledkom
modzZe byt ich potencialne zneuZitie. Spolo¢nost z dovodu nizkej vizualnej
gramotnosti nie je schopnd fotografie kriticky prijimat a deSifrovat,
pritom sucasnd konzumnd spolo¢nost je reprezentovana zavislostou na
informaciach prezentovanych prostrednictvom obrazov. V snahe zabranit
roznym medidlnym fotografickym deformdacidm, by mala byt zvySovani

medidlna i1 vizudlna gramotnost masovej populécie.

Za ucelom zvySovania kvality obrazového editovania povazujeme za
potrebné¢ dodrziavanie etickych pravidiel v masmédiach, v opacnom
pripade mbdze fotografia skiznut do neakceptovatelného skreslenia.
Maximélne nepripustnd je vedoma fotografickd manipuldcia a to upravou
reality na fotografii, ktora je coraz viac vyuzivand v snahe prilakat

Citatelov alebo predavat produkty.

Sucasna fotografia je fenomén, ktory svojou rodéznorodou
vyuzitelnostou podava svedectvo o tejto postmodernej vizualnej dobe.
Sucasnad fotografia je vyrazom tvorivej l'udskej ¢innosti, je dokumentom
skuto¢nosti a udalosti, ktoré sprevadzaji naSu pritomnost, vytvaraju
minulost, ovplyviiuju buducnost. Je vypovedou o ludskych radostiach
I strastiach. Vyuzivanim skrytych symbolov a konotativnych vyznamov
posobi na vnimanie recipientov, pri¢om ich nuti premyslat, vytvarat
individualne vychodiska na zéklade jednotlivych vyjadrovacich
prostriedkov. Vplyvom konzumnej spolo¢nosti sa fotografia zacala

zneuzivat na ucely masovej spotreby, na umyselnd manipulaciu



recipientov. V rukach Tudi s nedostato¢nou znalostou problematiky
fotografie a jej Specifik sa fotografia stava obrazkom s nulovou
vypovednou hodnotou, manipulacnym prostriedkom reklamného priemyslu

alebo ilustracnym dodatkom nejakého textu.

Verime, Ze tdto praca pomdze upozornit na vnimanie deformacii
sucasnych fotografii a uvedomit si potrebu zastavenia privalu
redundantnych fotografii. Tie by mali byt nahradené hodnotnymi
fotografiami s informativhym posolstvom, ktoré nie su nastavitel'né
v programe fotoaparatu. Fotografie, ktoré by sa z autorovho povedomia
dostavali do povedomia Tudi a wvytvarali s nimi etickd 1 estetickl
komunikdciu, boli by ndastrojom k d’alSej interpretacii, k vysvetlovaniu
symbolov a hladaniu skrytych suvislosti. Kulture a fotografii, ktora je jej
suc¢astou, sa nemodzeme obratit chrbtom, pretoze je naSim hlavnym

partnerom v dialégoch, ktoré sa dotykaju otazok zmyslu nasej existencie.
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Dotaznik k zdverecnej praci Sucasna fotografia v procese kulturnej
modernizacie

Katedra eurdpskych kultiarnych stadii FHY UMB

Dotaznik

Vazeny/-a respondent/-ka,
prosim Vas o vyplnenie dotaznika, ktory je sucastou mojej diplomovej prace.

Dotaznik je anonymny, vyplneny mi ho mdzete poslat elektronickou postou na:

ivanapastorova@gmail.com.

Dakujem Vam za laskavost’.
Poznamky k vyplneniu:
» Vami zvolent odpoved zvyraznite tu¢nym pismom alebo Cervenou farbou. Pri jednej
otazke moze byt aj viac spravnych odpovedi.

» Ak nie st dané moznosti odpovede, poprosim Vas o stru¢ni odpoved’ cervenou farbou
pri moznosti iné.

» Pri otvorenych otazkach Vas poprosim napisat’ stru¢ny nazor na danu problematiku.

S pozdravom,
Bc. Ivana Pastorova

CAST A

1. Pohlavie
a) zena
b) muz

2. Vek
a) 18-35
b) 36-50
c) 51 —aviac

3. Vzdelanie
a) stredoskolské bez maturity
b) stredoskolské s maturitou
c) vysokoskolské
d) iné:


mailto:ivanapastorova@gmail.com

CAST B

1. Aky ma podl’a Vas status siicasna fotografia v spolo¢nosti?

a) fotografia je vnimana ako sucast’ umenia

b) fotografia je vnimana len ako stcast masmedialnej kultary, t.j. v reklame, novinach,
Casopisoch, na internete, atd’. a slizi k zachytavaniu udalosti, spomienok

¢) vobec ju nevnimam a ani ma nezaujima

d) iné:

2. Co podPa Vs spdsobilo velky pocet uverejnenych fotografii v masmédiach?

a) vznik konzumnej spolo¢nosti, ktorej hodnoty sa vymedzujii na materidlny blahobyt

b) dostupnost’ digitalnej techniky

¢) nezaujimaji ma sucasna fotografia, preto si nev§imam ani tie v masmédiach

d) iné:

3. Myslite si, Ze reklamny priemysel vyuziva adekvatne fotografiu ako nastroj k tvorbe
reklamného obrazu?

a) ano, reklamna fotografia je vo vac¢Sej miere vierohodnd, vhodne vyuziva prostriedky k
vizualnej komunikacii s 'ud'mi, ¢ize nimi nemanipuluje

b) nie, reklamné fotografia je vo vicSej miere obyc€ajny klam, imyselne manipuluje s 'ud'mi,
ktori sa na fu divaja, vyuziva neadekvatne vyjadrovacie prostriedky

c¢) nikdy som sa nad tym nezamyslal/-a, reklamnu fotografiu vnimam len ako sucast’ novin,
Casopisov a na billboardoch

d) iné:

4. Co je to podPa Vas fotograficky gy¢ v reklame? (uved’te priklad)

5. Myslite si, Ze Zurnalisticka fotografia by mala koreSpondovat’ s obsahom textu, resp.
sa s nim dopiiat’?

a) 4ano, fotografia atext by sa mali navzajom dopliat, to, ¢o by nevedela vypovedat
fotografia, by mal text dohovorit’ a haopak

b) nie, pretoze text je dolezitejsi ako nejaky obrazok a text predsa nesie v sebe ovel'a viac
informécii o urcitej udalosti ako nejaka fotografia

c) iné:



6. Aké atributy by podPa Vas mala spiiiat’ titulna fotografia?

a) musi byt’ patava, aby prinutila Citatel’a, aby si kupil printové médium

b) mala by byt aktudlna a zaroven kreativna, aby si Citatel' vedel predstavit, aky aktualny
problém sa bude riesit’ ako klI'iCovy v printovom médiu

¢) titulna fotografia nie je podstatna, podstatné je to, ¢o je vo vnutri printového média

d) iné:

7. AKy je podla Vas stav sicasnych printovych médii na Slovensku?

a) vel'mi dobry, méame vela kvalitnych novin a ¢asopisov, ktoré prinasaju kvalitné a aktudlne
informacie, a fotografie im sluzia ako hodnotné vyjadrovacie médium

b) zly, kvalita je nahrddzana kvantitou, prevladaju bulvarne noviny a Casopisy, ktoré
S hodnotnymi informaciami nemaju ni¢ spolo¢né, fotografie v nich maji podobu ,,prazdnych
obrazkov*

¢) nezaujima ma to, kupujem si pravidelne obl'ibené printové médium a nev§imam si tiroven
textu ani fotografii v nich, jednoducho ma informuju o tom, ¢o sa prave deje a to je pre mna
postacujuce

d) iné:

8. Preco podl’a Vas maji denniky a ¢asopisy s nizkym obrazovym editovanim tak velku
predajnost’ a popularitu u Pudi?

a) pretoze sucasnu spolo¢nost’ zaujima bulvar, ,aférky*, Skandaly a podvedome ich laka
vidiet’ sikromie inych l'udi a podl'a mna je to primerand zvedavost’ l'udi

b) pretoze sucasnd spolo¢nost’ nie je schopna ocenit’ kvalitni Zzurnalisticku fotografiu
z dovodu nizkej vizualnej gramotnosti a nezaujimaju ju zlozité problémy dnesnej doby

c) nemyslim si, Ze denniky a Casopisy maju nizke obrazové editovanie, resp. neviem to
rozlisit’

d) iné:

9. AKky je Vas$ nazor na uverejiiovanie sikromnych fotografii na internete?

a) stihlasim s tym a sdm/sama vyuzivam toto médium, ako moznost’ vytvarat aj za pomoci
mojich uverejnenych fotografii komunika¢né kanaly s blizkymi a priate'mi na internete

b) nesthlasim, pretoze ide o privatnu zalezitost' a uverejnené fotografie moézu byt l'ahko
zneuzité

c) ja sam/sama neuverejiiujem, ale otravuje ma neskutoéné mnozstvo fotografii, ktoré
zaplavuju internet a socidlne siete, pricom maji zvacsa nulovu esteticktl i etickt uroven

d) iné:



10. Myslite, Ze je potrebné, aby spolo¢nost’ bola vychovavana k tomu, aby dokazala
fotografiu vnimat’ a desifrovat’, a aby sa samotna fotografia nebrala na Pahku vahu?

a) ano, myslim si, Ze je to vel'mi dolezité, pretoze fotografia zastupuje v spolocnosti velka
ulohu, Co sa tyka kultiry, umenia a samozrejme ako sucast’ masmédii

b) nie, podl'a mna fotografia nie je umenim a v masmédiach je jej ucelom hlavne predavat
produkt v reklame a ilustrovat text v printovych médiach

c) iné:

11. Co pre Vas znamena su¢asna fotografia?

Dakujeme Vam vePmi pekne za &as, ktory ste venovali tymto otizkam. Pre
nas to znamena neocenitel’né informacie, ktoré prispeju k aktualnosti
diplomovej prace.

Bc. Ivana Pastorova: ivanapastorova@gmail.com



