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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je vytvoreni vizualniho stylu a webového portfolia pro
fotografa Jana Skraska, ktery se zabyva hlavné produktovou a svatebni fotografii.
Teoreticka Cast bakalaiské prace se zabyva pojmy vizualni styl v§eobecné¢, ale i konkrétné
ve fotografické branzi. Déle je probirana problematika webového prostiedi, detailné také
portfolia. Praktickd Cast analyzuje soucasné feSeni, popisuje vytvoiené nové feSeni
jednotlivych ¢asti vizualniho stylu a webového portfolia.

Kli¢ova slova: Fotografie, vizualni identita, logo, graficky design, webdesign, portfélio,
typografie, propagace

ABSTRACT

The goal of this bachelor thesis is to create a visual identity and a web portfolio for
photographer named Jan Skrasek, who mainly deal with a product and wedding
photography.

The theoretical part of this bachelor thesis is dealing with terms like a visual style in
general, but also specifically in a field of photography. It is further discussing issues of
web medium, focuses on a web portfolios.

The project part describes an analysis of an actual solution, new solution of single parts of
a visual style and web portfolio.

Keywords: Photography, visual identity, logo, graphic design, webdesign, portfolio,
typography, propagation
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UvVOD

Obor fotografie je z hlediska grafického designu a rtiznych zplisobii propagace velmi
opomijenou oblasti. Fotograf na volné noze je tak dlouho Zziv, kolik ma klientd. Jde
o obchod, ktery si zada byt Sifen, dostavat se do povédomi. Fotografové vSak casto
zUstavaji v anonymité a vibec si neuvédomuji, jaké moznosti jim muze pfinést kvalitné
zpracovana propagace. Spravné uchopena vizualni identita jim vSak miize slouzit jako
velmi dobrd podptrna jednotka, diky niz se do povédomi vefejnosti dostava jednotny,
snadno zapamatovatelny obraz o autorovi. To plati zejména u komerénich freelance
fotografii. Ti se ztraci v davu a pfitom mezi sebou nemaji, co se propagace tyce, zadnou
vyraznou konkurenci. S pfichodem novych technologii se objevuji razné zpisoby
a varianty, jak prezentovat svou kolekci fotografii. Jistym dogmatem by mélo byt, aby
webova portfolia podavala uceleny a snadno identifikovatelny pohled na autorovu tvorbu.
Drtive tyto moznosti viibec neexistovaly, fotografové museli potradat vystavy, vernisaze,
aby se zviditelnili. Mélo to vSak také své vyhody, pfichazeli do kontaktu s lidmi, vytvateli
si tak kontakty, a také pfimo na misté¢ mohli piijimat zakazky. Absence toho vSak vytvari
tlak na vznik co nejosobitéjsi vizudlni identity, kterd umélci da tvar. Ackoliv pouze
imaginarni. Tato hodnota vznika v ocich Siroké vefejnosti a ddva moznost vzniku novym
vazbam a nabidkam ke spolupraci.

Teoreticka Cast bakalarské prace se zabyva vizualni identitou jako takovou, ale také
v prostiedi fotografie. Resi jeji historii, roli barev, ale také jeji budovani, aplikace a v§ima
si také nedostatkil v oblasti vizualnich identit ve fotografii.

Dalsi cast popisuje prostiredi webové propagace. VSima si zakonitosti ve webovém
prostiedi vSeobecné, kde rozebira chovani ¢lovéka na webu, ukazuje nejmodernéjsi trendy
ve webovych prezentacich, ale porovndva a prezentuje také rizné pfistupy k feSeni jak
v Ceské republice, tak v zahraniéi.

Praktickd ¢ast je nejprve vénovana analyze soucasného feSeni vizudlnich identit
1 webovych portfolii pod hlavickou Jana Skraska. Déle je popisovan novy koncept znacky,
cesta od jejiho slouceni az k jejimu ¢asteCnému rozdéleni. V§ima si zakladnich stavebnich
kamenti znaCky, jakymi jsou logo a typografie. Dale jejich vyuziti v propagacnich
materialech vSech druhti a na konec koncept webového portfolia a jeho realizace.
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1 STRUCNA HISTORIE CORPORATE IDENTITY A JEJI
APLIKACE

Za pocatek historie jednotného vizudlniho stylu lze povazovat nejspis pocatek 50. let 20.
stoleti, kdy nastupujici generace designéri ve Spojenych statech americkych piejala
poznatky a zkuSenosti z predvalecného vyvoje v oblasti vizualni komunikace a grafického
designu. Jedna se tedy o velmi mladou disciplinu v porovnani s ostatnimi oblastmi oboru
graficky design a vizualni komunikace. Diky celkové prosperité a rozvoji americké
ekonomiky, kterd vSak nebyla zasaZena valkou, ale i vSeobecné podpoie evropského
hospodatstvi, vznikla potfeba formulovat zaklady metodiky a vymezit terminologické
zazemi pro praci v novém odvétvi tvorby, ktera se rychle stala soucasti vizualni kultury
a nedilnou soucasti komercni vizudlni kultury, marketingové strategie vSech firem
1 spolecenskych organizaci. Jako prazaklady vlastnich znacek jsou povaZovany nékteré
archeologické nalezy, napiiklad néasténné malby jiz ptfed cca 35 tisici lety nalezené ve
Spanélské jeskyni Altamira. Historicti pfedchiidci modernich znacek prochazeli dlouhym
vyvojem, rozvijeli se z potieb a tuzeb jedincl, pozdéji skupin, po socidlni identifikaci,
kterd se vztahovala k charakteristickym strankdm jejich zivota — vife, praci, obchodu,
doprave, vélce, kultute, zdbavé... Zaznam dilezitych udalosti, zkuSenosti a objevil
pfechdzel z generace na generaci ve formé& symbolickych znakl, prvnich hieroglyfi
a ideogramti — predchiidct dalsi vyvojové faze — pisma. Cim 1épe poznaval &lovék Zivot
kolem sebe, tim se staval schopnéj§im ve vyjadfovani pomoci symbolt, které
komunikovaly jako zpisob jeho existence, ale 1 mytologické jevy, naboZenské
presvédceni, magické a mystické sily, nebo astronomicka i astrologicka znameni. Potieba
zaznamenat a zviditelnit vlastni identitu a prezentovat vysledky své prace se tak stala
univerzalnim jevem — soucasti psychologického profilu ¢lovéka. Toto je povazovano za
pomyslnou hranici, kterd dala brandingu jasny smér, kterym se bude v budoucnosti ubirat,
avSak pokazdé pod taktovkou jiného obdobi (technickd, ale i ideologicka omezeni),
nabozenstvi, kultury. Zasadni zlom ptichazi s vynalezem knihtisku (1447), kdy vzkvétala
masova produkce tiskovin, ale teprve aZ po druhé svétové valce, jak jiz zminuji na zacatku,
a zvlasté po rozvoji digitalnich technologii a internetu se krystalizuje podoba jednotnych

vizudlnich identit, jak je zndme nyni.
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1.1 Obraz vlastni identity a vhimani image

Kdekoli se dnes pohybujeme, chceme piisobit na své okoli piijemnym dojmem, a také se
tak citit. At uz jsme doma nebo v praci, vyhleddvame spise moderni a pratelské prostiedi.
Préce 1 odpocinek v takové atmosféfe ma pozitivni vliv i na ty, se kterymi spolupracujeme
v profesiondlnim prostfedi, nebo zijeme v soukromém zivoté. VétSinou tedy chceme,
abychom si vybudovali v oc¢ich téch, ktefi s ndmi piichazeji do styku, asociace urcitého
obrazu chovani, o ktery usilujeme — tedy image. Moderni svét 21. stoleti je propojeny
rozmanitymi moznostmi novych prostfedkii komunikace. Psychologické studie dokazuji,
7Ze naprostd vétSina naSich vjemd (az 80%) se realizuje vizudlné. Zrak a jim
zprostfedkovany vjem jsou jednim z rozhodujicich faktort, které pak urcuji, jak jsme
pfijimani jinymi lidmi a naopak, jak atraktivni je pro nds jejich identita. V zaméstnani,
nakupnim centru, pfi navstéve kulturniho ptfedstaveni nebo pfimo v naSem byté, vSude se
dostaneme do styku s identitou jinych lidi, podniki a jejich vyrobkl i organizaci, jejichz
prostiednictvim napliiujeme naSe pfesvédCeni, osobni ambice a plany. Tuto identitu

vnimdme jako image a vytvafime si o ni vlastni nazor.
1.2 Obraz vlastni identity a vhnimani image

Kdekoli se dnes pohybujeme, chceme pulisobit na své okoli pfijemnym dojmem, a také se
tak citit. At uz jsme doma nebo v praci, vyhleddvame spiSe moderni a pratelské prostredi.
Prace 1 odpocinek v takové atmosféie ma pozitivni vliv i na ty, se kterymi spolupracujeme
v profesiondlnim prostfedi, nebo Zijeme v soukromém zivot€. VéEtSinou tedy chceme,
abychom si vybudovali v o¢ich téch, ktefi s ndmi ptichazeji do styku, asociace urcitého
obrazu chovani, o ktery usilujeme — tedy image. Moderni svét 21. stoleti je propojeny
rozmanitymi moznostmi novych prostiedki komunikace. Psychologické studie dokazuji,
Zze naprostd vétsina naSich vjem (az 80%) se realizuje vizudlné. Zrak a jim
zprostiedkovany vjem jsou jednim z rozhodujicich faktorfi, které pak urcuji, jak jsme
pfijimani jinymi lidmi a naopak, jak atraktivni je pro nds jejich identita. V zaméstnani,
nakupnim centru, pfi navstéve kulturniho pfedstaveni nebo piimo v naSem byté, vSude se
dostaneme do styku s identitou jinych lidi, podnikil a jejich vyrobkl i organizaci, jejichz
prostfednictvim napliilujeme naSe pifesvédceni, osobni ambice a plany. Tuto identitu

vnimame jako image a vytvafime si o ni vlastni nazor.
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»Image vSak neni jen pouze mechanicky poskladanym obrazem nasich smyslovych vjemu.
Image je prostfedkem a zaroven vysledkem komunikace mezi ndmi a okolim. Generuje
a nekdy vyrazné ovliviiuje nase postoje a chovani. Jeji charakter je zavisly na naSich
zivotnich zkuSenostech, kulturnim zdzemi, invenci, vitalité a schopnosti komunikovat. Jeji
podoba je vyrazné ovlivnéna intenzitou naseho smyslového vnimani, které je vazano na
podstatu komunikovaného sdé€leni. V jednoduchosti spociva krasa a ,bez strucné ¢itelnosti
nelze dosdhnout intenzivniho prozitku'. Image muze nabyvat zadoucich i nezadoucich
forem. Pro nase obecné posuzovani a komunikaci je vSak podstatné, zda je pozitivni nebo

r

negativni.” [1]
1.3 Barva a jeji role v brandingu

Barvy jsou vyuzivany k vyvolani emoci a vyjadieni osobitosti. UdrZzuji komplexitu brandu,
nebo naopak posiluji diverzitu mezi jednotlivymi produkty. Jako konzumenti Ipime na
dobfe znamé cervené barvé Coca-Coly. Nepotiebujeme Cist napis na Tiffanyho darkoveé
krabici, abychom védéli, kde jsme ji pravé zakoupili. Vidime barvu a fadu podnétd, které
na nas pisobi a zaryvaji se nam do podvédomi. V posloupnosti vizualniho vnimani mozek
koduje barvy az poté, co zaznamena tvar a pred tim, nezZ rozezna obsah. Vybér barvy pro
novou identitu vyZaduje podstatnou znalost teorie barev, istou vizi, jak méa byt na znacku
pohlizeno a jak ma byt odliSovana, a také schopnost zvladnout ucelenost a vyznam skrz
Siroky rozsah médii. Zatimco jsou nekteré barvy pouZzivany pro sjednoceni identity, jiné
barvy mohou byt funkéné pouzity pro objasnéni architektury znacky a to odliSenim
produktli, nebo obchodnich fad. Tradicné€ naleZi primarni barva znacky jejimu symbolu,
sekundarni barva potom naleZi logotypu, potazmo claimim dopliujicim ¢i osvétlujicim
smysl, nebo cil brandu. Rodiny barev jsou vyvijeny na podporu Sirokého rozsahu
komunikac¢nich prostfedkl a potieb. K zaruceni optimdlni reprodukce barev dané znacky
slouzi ucelené prvky standardl skrz rGzna odvétvi brandu, jako je packaging, tisk, systém
znacek a elektronickd média. Je tieba v§ak myslet také globaln€ na sémantiku barev.

,»Pokud vytvafite design, ktery je urcen lidem v rlznych ¢astech svéta, méli byste vzit
v potaz také vyznam barev v odliSnych kulturach. Nékolik malo barev ma podobny
vyznam kdekoliv na svété (naptiklad zlatd barva symbolizuje ve vétSin€ kultur tspéch
a vysokou kvalitu, ovSem vétSina barev ma v riznych kulturéch riizny vyznam. Naptiklad

v USA bila barva symbolizuje Cistotu a pouziva se pii svatbach, avSak v jinych kulturach
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symbolizuje bild barva smrt a smutek. Stésti je v riiznych &astech svéta spojeno s bilou,
zelenou, zlutou nebo Eervenou barvou.* [2]

Barva se pouziva k usnadnéni rozeznavani identity od ostatnich a k vybudovani firemni
hodnoty. Barvy maji rizné konotace v odlisSnych kulturach. Toto je tfeba brat v potaz
u celosvétové pusobicich znafek. Barvy byvaji ovlivnény riznymi reprodukénimi
technikami a je tedy nutné je pokazdé otestovat. Je tfteba mit na paméti, ze vétSina svéta
pouziva pc, je proto potieba neustile testovat na rtiznych zafizenich. Sedesat procent
rozhodnuti o koupi produktu je zalozeno na jeho barvé. Nikdy nebudete védét o barvach
opravdu dost. Zalezi na vasi znalosti teorie zakladnich barev: barvy teplé, studené, jejich

ton, nadech, stiny, dopliikové barvy, kontrastni barvy.
1.4 Budovani vizualni identity

Corporate identity, neboli firemni identita je ve skuteCnosti komplexnim systémem
nastroji, které tvofti jeji celkovy obraz. Corporate Image rozumime souhrnnou ptedstavu
vetejnosti o ur¢itém subjektu, kterd vznika na zakladé chovani subjektu, predstav, postojd,
nazorl, informaci a zkusenosti. Pro zjednoduseni vnimame image jako urcity hodnotici
prvek, ktery ma dvé polohy — pozitivni nebo negativni. Dale mizeme fici, Ze image vznika
jako produkt komunikace mezi jednotlivcem a okolim. Je sdélitelna, ménitelna
a analyzovatelnd. Plsobi na ndzory a chovani (nejen ndkupni) a podstatnym zpiisobem je
ovliviiuje.

Aby znacka mohla byt GspéSna, je tieba, aby diisledné pracovala na zpiisobu prezentace.
At uZ jde o nastroje marketingové komunikace, ale 1 aktivni a pasivni. Firma, ktera chce
byt na trhu uspésna a s tim souvisi i odliSeni se od ostatnich, musi na zékladé predem
promyslené firemni filozofie propagovat svou tvar jiz pfedem pfipravenym, promyslenym
a jednotnym zpiisobem. Vytvafi tak o sobé obraz, ktery na vetejnost pusobi, ze je subjekt
dobfe fizeny a koordinovany a celkovy obraz o ni je zcela divéryhodny.

Firemni identita je komplexnim obrazem subjektu. VeSkeré chovani, kazdy projev
existence subjektu se dd povazovat za budovani jeho vlastni identity. At’ se jedné o chovani
vlastnich zaméstnanctli, uroven vnitrofiremni kultury, principy fizeni, styl marketingové
komunikace, kvalitu produktu ¢i vizudlni uroven jakékoliv vizudlni prezentace — pocCinaje
znatkou a barevnosti, pfes firemni tiskoviny az po uniformy zaméstnancid i

architektonické reSeni budov.
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Corporate identity vychézi z firemni pfedem definované filozofie, kterd musi byt normou
a musi se ji fidit vSechny postupy v organizaci smérem k vetejnosti. Identita musi byt

promyslend, nadcasova, akceptovatelnd a aplikovatelna.

Corporate identity 1ze rozdélit na ¢tyfi subsystémy:
- marketingovéd komunikace

- jednotna firemni kultura

- produkt

- jednotny vizudlni styl

Dokonald souhra vSech téchto subsystému vede ke skutecné uspésné firemni identité. Tyto
jednotlivé systémy musi byt provadény v souladu a soucasné, nebot’ jsou vzajemné
podporovany a provazany.

Cilem marketingové komunikace je vytvafet pozitivni postoj k organizaci a udrZovat
jednotny styl jak uvnitf, tak vn€ firmy. Marketingova komunikace stoji na peclivé zvolené
komunikacni strategii, jednotlivé kroky nejsou provadény ndhodné.

Do oblasti marketingové komunikace lze zahrnou také kompletni mix marketingové
komunikace.

Pro tispésny subjekt je dilezité jeho sméfovani, schopnost uréovani cilii a védét, jak toho
dosahnout. Ridi se jistymi pravidly, které dodrzuji viichni zaméstnanci. Z toho vyplyva, ze
pro firmu a jeji celkovy i pozitivni vnéj$i obraz je dillezitd vnitini nalada a atmosféra —
firemni kultura. Firemni kultura mé zasadni vliv na aspé$nost subjektu. Firemni kultura se
projevuje v chovani nejcastéji uvnité organizace, stdva se zpusobem pracovnich postupli
v organizaci. Projevuje se v normdch, stupnicich hodnot, vnitinim klimatu, stylu fizeni,
strukturach a systémech.

Co se tyce produktu, mluvime zde o portfoliu, vyrobcich nebo sluzbach organizace. Stejné
jako jednotna komunikace a jednotnd kultura se v ramci jednotného designu produkt podili
na tvorb¢é image subjektu. Z hlediska marketingu stoji produkt jako souc¢ast marketingové

strategie. VSechny jeji slozky musi také podléhat jednoticim prvkim organizace.
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Distribuce (Place), marketingova komunikace (Promotion) i cena (Price) musi byt
ptizptisobeny celkovému zplisobu prezentace organizace (produktu).

Uroveti a styl vizualni prezentace ma pro vznik dobré image subjektu kli¢ovy a prakticky
rozhodujici vyznam. Firma se musi snazit byt jedineCnd a tim taky snadno
zapamatovatelna. M¢éla by se tedy snazit davat najevou svou filozofii — musi na vetejnosti
I vizualn€ vystupovat jednotnym a piedem promyslenym zpisobem. K dosazeni tohoto cile
ji pomaha manual vizualni komunikace. Timto manualem se fidi pfiprava vSech vizualnich
prostiedkll, jimiz organizace vizualn¢ komunikuje s vefejnosti.

Nezbytnou zasadou je mit dobife pfipravenou koncepci, kterd odpovida skute¢nym
potfebam organizace, je vytvorena na zakladé znalosti tohoto subjektu a jeho filozofie. Pro
vetejnost musi byt v naprostém souladu to, co subjekt o sob¢ tika a to, jak vypada.

Jak vlastné v dneSni dobé probiha distribuce corporate identity mezi vSechny firemni
segmenty? V dnesni dob¢ se setkavame s mnohymi zplisoby zpracovani znacky, riznymi
formaty souboru (audio, video, flash... ). Je tedy zcela evidentni, ze klasicky tistény manual
zaostava za svou dobou a starne uz pii opusténi tiskarny. NemtiZze tedy nést kompletni
informace a zaméfuje se pouze na to nejpodstatnéj$i. V soucasné dobé, pii rozvoji
dynamickych identit, tiSt€ény manual postrada svou funkci a stadvd se pouze jakymsi
prezentacnim médiem pro uzkou skupinu prvki identity, jako jsou vizitky, dopisni papiry

atd.
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2 WEB VSEOBECNE

Nejenze by mél web designér rozumét spravné svému femeslu, tj. napiiklad védét, jak
funguje graficky design, vyznat se v typografii, védét, jak webové stranky funguji
webu — jeho potieby, tuzby, zvyklosti, co v ném dokaze vzbudit zdjem a co naopak odpor.
Pravé pro néj je web urcen a $pickovy designér se musi vyporadat nejen se svym femeslem
jako takovym, ale také s mentalitou uzivatell internetu. Jaké vlastnosti bychom ocekévali
od perfektniho webu? Prvni véc, kterd dokéaze uzivatele spolehlivé odradit, je neschopnost
webu poskytnout dobrou navigaci strankou, at’ uz je to zptsobeno celkovym chaosem na
strance nebo nespravnym umisténim navigacnich prvki (¢lovék ma jiz po mnoha
zkuSenostech s uzivanim webovych stranek vyvinutou intuici, kde asi by mél jednotlivé
prvky najit a jedna podle jistych schémat). Netyka se to vSak pouze uvitaci stranky, kde by
mohl mit uZivatel problém ,,najit se, ale jedna se zde o komplexni strukturu webu, ktera
musi projit detailni analyzou a testovanim, aby uZivatele po vyvolané akci dovedla na
zadané misto, aby se uzivatel v hloubi webu neztratil — designér by mél mit na mysli, Ze po
prekrocenti tii klikti od homepage se miize zacit uzivatel ztracet.

Zakladnim kamenem vSech, at' uz sebejednodussich stranek, je jejich spravné sestavena
struktura. Tu si lze pfedstavit jako jakéhosi pavouka, ktery zobrazuje jednotlivé stranky
webu. Zde je nutné, aby jednotlivé stranky navazovaly a udrzovaly logickou posloupnost
a jednotlivé kroky tak uZivatele nematly. Navigace ovliviiuje informacni architekturu webu
a ta je pro dobie fungujici stranku zcela zasadni. Jedné se o naprosty zédklad a pokud jej
designér preskoci nebo oSidi, sesypou se mu stranky doslova jako domecek z karet.

Lidské oko funguje podle tzv. skenovacich vzord, takze designér muze do jisté miry
spoléhat na jistou predvidatelnost, coz je jeho velkou vyhodou, pokud je si ji védom.
Lidské oko je vybudovano automaticky na urcité body z4jmu. Zatimco nékdy to zaleZi na
osobé, vétSina lidi tihne k nésledovani definitivnich trend - vcetn€ toho, jak vnimat

webovou stranku.
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Typicky pro textoveé hutné stranky jako jsou blogy, F-vzor vychazi z predpokladu, ze
Ctendf nejprve skenuje svislou ¢aru na levé strané textu a hleda klicova slova nebo body
z4jmu v uvodnich vétach odstavce. Kdyz ctenafovu pozornost néco upoutd, zacne Cist
klasicky horizontalné. Kone¢nym vysledkem pro lepsi piedstavu je néco, co vypada jako

pismeno F — proto také F-vzor.

LOgiC Residential Business Wholesale Solutions  Promotions Aboutlogic Contact Support @ Q

TV INTERNET PHONE

‘man's Premier TV service bringing the Logic 100% fibre-powered Internet for Fast, Learn all about the service that has

shows, characters and storylines you consistent speed and a reliable connection everyone in Cayman calling For LESS!
ve into your home for over 10 years. you can trust.

Obrazek 1 Skenovani podle F-vzoru

Ke vzoru ,,Z“ dochazi na strankach, ve kterych nehraje primarni roli text. Ctenat nejprve
prohled4 vodorovnou linku v horni €asti stranky, at’ uZ vzhledem k 1i§t€ menu nebo prosté
ze zvyku ¢teni zleva do prava shora. Kdyz oko dosahne konce, ptesune se dold a doleva —
opét kvuli zvyku ¢éteni, a opakuje vyhledavani na spodni ¢asti stranky.

Z-vzor je pouzitelny téméf pro jakékoliv webové rozhrani, protoZe respektuje pozadavky
na zékladni webové stranky, jako je hierarchie, branding a vyziva k akci. Z-vzor je idedlni
pro rozhrani, kde jednoduchost je prioritou a vyzva k akci je primarnim cilem webu. Staveét
stranky s komplexnim obsahem na tomto vzoru nemusi fungovat stejné jako F-vzor, ale Z-

vzor miize pomoci smysl pro pofaddek do jednodussich layoutii a zvysit miru konverze. Par

osvédcenych tipt jak na tento model:
— Pozadi: odd¢lte pozadi od obsahu tak, aby netahalo pfili§ pozornost
— bod 1: hlavni misto pro vase logo

—bod 2: pfidani barevné sekundarni vyzvy k akci miize pomoci lépe Z-vzorem
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— centrum stranky: umisténim obrazkového slideru se oddéli horni a dolni ¢ast stranky

a oci tak pokracuji po Z-vzoru.

—bod 3: pridani ikon, které zacinaji zde a pohybuji se podél spodni osy miize vést

uzivatele k zavérecné vyzve k akci v bodu 4.

—bod 4: cilova ¢ara a idealni prostor pro primarni vyzvu k akci

Taglich besser leben — auch 2014

Obrazek 2 Skenovani podle Z-vzor

Predpovédét, kam oko uZivatele pohlédne mulze byt velkd vyhoda. Pfed uspotadanim
prvkll na strance, urcete si ty nejvice a nejméné diilezité. Jakmile budete v&€dét co chcete,
aby uzivatelé vidéli, je uz velmi jednoduché umistit tyto Casti na mista pro spravnou

interakci.

Mizete dokonce rozsitit Z-vzor v celém rozsahu stranky opakovanim bodu 1-4, pokud

mate pocit, ze je potieba dostat do layoutu dal§i hodnotné prvky pied vyzvou k akei.

Tento vzor ma tyto praktické dopady:
— uzivatel zfidka ¢te kazdé slovo v textu
— prvni slova odstavce jsou klicova, méla by obsahovat hlavni myslenku

— vyplati se zacinat odstavce, podkapitoly a odrazky lakavymi slovy
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Dalsim aspektem, ktery je zdsadni pro vytvoreni uspéSnych stranek, je jejich graficka
podoba a celkovy vzhled. Musime vSak uzivatele rozd¢lit na dvé skupiny. Skupina prvni
jde na web pouze z duvodu, aby vyhledala unikatni obsah, ktery najdou pouze na tom
jednom webu, at’ uz je jeho vzhled jakykoliv. Skupina druhé nejde po konkrétnim obsahu,
jen tak brouzda internetem, a pravé o pfizen této skupiny bojuji mnozstvi webovych
stranek mimo jin€ 1 diky vlastnimu vzhledu, ktery dokdze uzivatele ovlivnit natolik, ze po
vizualni strance nejlepsi web dokaze pojmout za sviij oblibeny.

Pro zvysSeni atraktivity webu existuji razné techniky. Prvni z nich je pouziti kontrastu. A co
to ten kontrast vlastn€ je? Jasné fec¢eno, kontrast je vyskyt dvou riznych prvkl umisténych
tésné vedle sebe. Ve web designu miizou byt tyto prvky napt. barvy, textury, tvary, smér,
velikost... Stfidani riznych velikosti pisma a barev vytvaii okamZitou hierarchii ve vaSem
rozhrani.

Co uvidi divak na obrazku s dvéma kruhy? Neuvidi je nejprve jako dva objekty vedle sebe,

ale pravdépodobné nejprve uvidi Cerny a pak maly ¢erveny zv1ast.

Obrazek 3 Kontrast

vvvvvv

feceno, svétlé barvy vystupuji z tlumenych barev. Mlze se to zdat jako samoziejmost, ale
opravdové umeéni je jejich pouziti. Miizete tento jev vyuzit a obratit pozornost uzivatele
kam vy chcete. Kromé toho barvy maji schopnost navodit naladu celého webu.

Velikost zejména v textu je mocnym nastrojem, ktery obchazi tradi¢ni pravidla ¢teni zleva
doprava a ze shora dol. To znamena, Ze velké slovo nebo frazi v pravém dolnim rohu by
mohl ¢lovek Cist jako prvni. Navic, velikost miize piidat diraz na skuteCny obsah zpravy,

coZ je jesté vyznamneé;jsi.
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vvvvv

je absolutni absence néceho pékného. Neptrehlednd stranka s velkym pocétem atraktivnich
prvkl je rychlym zpiisobem, jak je vSechny znicit. Je dilezité, aby webové rozhrani
obsahovalo dostatek volného prostoru. Je proto zapotiebi snizit vizualni Sum na minimum!
schopnosti v dobrém web designu. Jsou zakladni a vzajemné propojeny. Az bude designér
veédeét, jak vizualné tiidit tyto informace, bude mit lepsi piehled o tom, jak pouzivat
stavajici designové vzory.

Designér by mél navrhovat rozhrani tak, jak lidé vyhledavaji informace. Poté by m¢él

pouzit barvu, kontrast, velikosti a prostor pro dalsi zvyraznéni a posileni atraktivity.

2.1 praces prazdnym prostorem na webu

Prazdny prostor je dobfe znamou a vysoce nabizenou konstrukéni technikou, kterd se
béhem nékolika poslednich let stava stadle vice modnim prvkem. VsSechny
z nejatraktivnéjSich layoutli maji jedine¢nou minimalistickou estetiku a prazdny prostor je
vzdy hlavnim faktorem v minimalistickém designu. Bez obalu lze fici, Ze se jedna
0 prazdné misto na strance, nemusi byt vSak striktn€¢ vykladdno podle svého nazvu. Bily
prostor miize byt jakékoliv barvy, takze je asi presnéjsi odkazovat se na negativni prostor.
At tak ¢i onak, je bily prostor vyuzivan ke zdiraznéni obsahu a upozornéni na
hierarchii. Jinymi slovy, spolu se vSemi dalSimi designovymi prvky, jako je barva,
typografie atd. pomaha definovat priority obsahu stranky, coz také zvysuje jeji Citelnost.
Dokonce dokaze vytvotit dojem elegance, stylu a ttidy.

Jednoduse feCeno, bily prostor je zivotné dillezity pro smysl rovnovahy v rdmci celého
designu stranky.

Samoziejmé Ze toto vSe automaticky nepomize, pokud nebudete védét, jak prazdnotu

v r

a okolni prvky spravné pouzit. Tim se dostdvame k dalSi ¢asti, kterd osvétli pouZiti

spravnych technik a poodhali, pro¢ jsou tyto metody tak uc¢inné.
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ZlepSeni pouzitelnosti

Vedle poskytnuti zavidénihodné a elegantni minimalistické mystiky, bily prostor slouzi
vice pro praktické ucely. A tim je zlepSeni pouzitelnosti. Diky inteligentnim rozestuptim
odstavci a okraji elementtl, je mozné zvysit ctenafovo porozuméni, tedy citelnost obsahu
stranky az o 20 procent. Existuje samoziejmé Siroka Skala dalSich zajimavych aspekti

ucinki bilého prostoru, ale v prvni fadé¢ je potfeba zminit celkovou Citelnost.

Citelnost

Kdyz se text a obsah smichd dohromady s t€ésnymi mezerami nebo se stranka jinak pfili$
pteplni, vysledek mlize byt zna¢né chaoticky. Problém s nedostatkem volného prostoru je,
ze vede k naprostému zobrazeni, kde si lidské oko nema kde odpocinout a také se nema

kde chytit a tak zoufale bloudi po strance, pricemz se velmi rychle unavi.

Stanoveni priorit obsahu

Kazdy kousek webu ma sviij vlastni prostor, ktery je vénovéan pro distribuci obsahu.
Vyvstava vsak otazka, jak efektivné zobrazit nejdilezitéjsi body, kterych by si mél uzivatel
v§imat nejvice. Odpovéd’ zni, nechat je vyniknout. Webova stranka postradajici bily
prostor se stavd rovnomérné necitelnou. Nelze nechat vyniknout dulezity obsah, kdyz vse
vypada stejné. Pokud chcete nechat vyniknout jisty diileZity obsah, nechte jej izolovat jako
ostrov v prazdném mofi.

Pokud se tak stane, rapidné zvysite Citelnost téchto prvki. Kromé toho umoznite
uzivatelim najit ten konkrétni obsah mnohem rychleji. Navic to miize pomoci pfi
pfenaseni pozornosti uZivatele z jedné ¢asti stranky na dal$i. PouzZiti bilého prostoru jako
nastroj k manipulaci s uzivatelskymi toky je zndmé jako aktivni mezera. To je inverzni,
pasivni bily prostor, ktery se sklada ze vSech okraji a mezer vcetné typografie samotné.
Efektivni vyuziti jak pasivniho, tak aktivniho bilého prostoru dodd designim pocit

elegance, ohromi a zapoji uzivatele do hry.

Dojem propracovanosti
Dutvéryhodnost a kvalita jdou ruku v ruce, a kdyZ stranka efektivné implementuje bily

prostor v ramci celkové koncepce designu, uZivatel citi jistotu v souvislosti i vasi znackou.
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Poskytovani prostoru, diky kterému obsah dychd, budi dojem elegance, kultivovanosti
a dokonce i proslulosti.
Pointa je, ze vSechen tento negativni prostor evokuje styl, ptivab atd. A co vic, takovy

layout prosté vypada hezky z riznych pohledt. Coz vede k dalSimu bodu.

Bily prostor a responsivni design

Jednim konstantnim znepokojenim v mysli kazdého designéra je, jak efektivné
implementovat trend nebo techniku responsivné. Bily prostor miize mit zasadni vliv na
mobilni zafizeni s mensi obrazovkou, kterd radikaln¢ zmensSuje celkovy prostor stranky.
Existuje mnoho zpisobt, jak implementovat responsivni design. Mize byt vSak nékdy
obtizné zdivodnit klientim vénovéani cenného prostoru prazdnym mistiim na ukor obsahu
stranky. Pro€ je vSak bily prostor v mobilnim sektoru tak dilezity? Je tomu nejspis proto,
ze mobilni néhled je jiz pteplnény, takze pasivni a aktivni prostor dokédze radikaln¢ zménit
celkovy vzled a pocit ze stranky. Pasivni prostor hraje dalezitou roli v Citelnosti, a na tak
malém zobrazovacim prostoru je to dvojnasob dileZité. Stejné tak, pokud chcete po
uzivateli, aby scrolloval prsty pfes vSechny své stranky, méli byste si byt zatracené jisti, ze
uzivatel dokaze rozeznat dulezité prvky, méli byste izolovat klikaci tlacitka atd.

Negativni prostor je pritel!
2.2 soucasné trendy v elektronické publikaci

Stejné jako roky predeslé, i rok 2014/2015 je v navrhovani silné¢ ovlivném jistymi trendy,
které je mozné bud’ nasledovat nebo zcela ignorovat. Pro designéra to mize znamenat, Ze
svou praci miiZe byt zcela out, naprosto in nebo se vyda vlastni alternativni cestou, kde mu
nebude nikdo diktovat styl jeho prace. V klasickém komerénim vyuziti webovych stranek
jisté neni dogmatem, aby byly za kazdou cenu originalni a né¢im vyjimecné. Zakaznikovi
mnohdy staci, aby byly hezké, funkéni a pouzitelné. V tomto smyslu neni pfili§ od véci
drzet se soucasnych trendli a aspoil nékteré na navrhovaném webu aplikovat.

Roky 2014 a 2015 se do jisté miry nesou v duchu navratu k jiz zabéhnutym trendim z let
predeslych, které vSak nékdy pietvari, jindy zas umocnuje jejich ucinek.

Jeden z nejvyraznéjSich trendi, co se tyce vizudlni stranky webovych stranek, je pouzivani
velkych, efektnich fotografii, Casto ve fullscreen provedeni. Pokud mé obréazek fici vice

nez tisic slov, co teprve video? S rychle se rozvijejicimi technologiemi uz neni problém
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prehravat fullscreen video hned na hlavni strance, aniz by se tak zpomalil chod celého

webu.

FLASHLIGHT |

" Flashlight Theme

Obrazek 4 Web zalozeny na piisobivé fotografii

Zde se nabizi skvéla prilezitost pro vypraveéni piibéhti pro které zde ptisobi jako krmna
puda parallax scrollovani a jednostrankovy layout. Celkové se trendy ubiraji k méné
klikani strankou a vice scrollovani. UdrZuje se tim flow a uzivatel by mél na webu zistat
déle.l takovy flat design, ktery vyuziva velmi jemnych ptechodd, vrstveni a animace
k zachovani hmotného svéta a zaroven vSech vyhod plochého designu. Diky svym
mocnym benefitim preziva sva nejlepsi obdobi. Apple iOS7 nam piinesl prvni pohled na
"plochy design", kde se se diky absenci rozptylujicich efektd, jako stini, ptfechoda,
zkosenych hran, klade mnohem vétsi diraz na kompozici, barevnost a typografii.

S uzivanim flat designu souvisi 1 aplikace monochromatické barevnosti. Pro¢ vyuzivat vice
barev, kdyz perfektni praci odvedou dvé barvy a né¢jaké odstiny k tomu? Diky ni vystupuje
do poptedi tvarova dokonalost, kontrast, kompozice...

Rozsahlou kapitolu ve webovych trendech zaujimd tzv. ,kartovy™ design. Jisté je vSem
znamy styl layoutu webu Pinterest. Toto rozvrzeni jednotlivych karet na strance je velmi
Cisté a univerzalni. Skvéle komunikuje s responzivnim designem a je proto Zhavym

trendem posledni doby.
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Obrazek 5 Priklad cihlickového layoutu webu

Pokud mluvime o responzivnim designu, jeho boom nastal v roce 2014 a od té doby jeho
pouziti jen eskaluje. V roce 2015 by se m¢l stat normou pro tvorbu webovych stranek.

Dokéazete si ptedstavit, Ze vam zdkaznik fekne, Ze nechce responzivni layout webu?

Pokud bychom chtéli shrnout tyto trendy, dojdeme k zévéru, Ze co se tyce obsahu,
jednoznaéné obrazové sdéleni vitézi pied sdélenim textovym. Znacnou roli zde hraje
1 pouziti infografiky, na které lze postavit cely web. Infografika dokéze zobrazit velké
mnozstvi informaci velmi srozumitelnym zplsobem na malé plose a velmi dobie pouta
zrak. Co se tyCe textu, velkym trendem je vyuzivani kontrastti ve velikosti. Zejména se
rozmaha pouziti nadmérnych velikosti pisma. S pifichodem levné&jsich web type-kits
dochazi k rozsitfeni svobody designéra. VéEtSi nabidka také dava moznost vyuziti fontil
jako takovou snadno zapamatovatelnou. Zda se tedy, ze stejné jako graficky design, i ten
webovy kraci stejnym smérem. Web nasleduje trendy v grafickém designu v zavislosti na
technologickych moznostech — zjednodusuje, stavi dilezité informace do maximalnich

velikosti, dba na zkuSenosti uzivatele a celkovou uzivatelskou piijemnost.

2.3 zasady pro tvorbu portfolia

Webové portfolio je velmi specifickou oblasti ve svété internetu, kterd si zada dikladnou
analyzu klienta a jeho tvorby, ale také se samoziejmé tidi jistymi pravidly, které se

objevuji napti¢ vSemi portfolii.
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Pokud chcete zaujmout klienty a popiipadé¢ s nimi i navdzat do budoucna spolupréci,
vyplati se prezentovat praci, kterou se chcete zabyvat v budoucnosti a popsat tak i smér,
kterym se chcete ubirat v nadchazejici dny.

Portfolio by mélo obsahovat nejméné 5 praci, které by ukazaly rozsah tvorby. Je tieba byt
selektivni a do portfolia vybirat jen to nejlepSi na ukor kvantity. Méjte na paméti, ze
kvalita vaseho portfolia je jen tak dobra jako jeho nejslabsi projekt.

Hned od pocatku je tieba premyslet nad tim, jak nejlépe prezentovat obsah. Casto stoji
portfolia na hezkych obrézcich, které vypravi piibeh vas a vasi prace.

Neni také na Skodu poodhalit proces a vSe, co za praci stoji od pocate¢niho konceptu,
prvnich skic az po hotovy produkt. Dobrym pravidlem jak prezentovat je nejprve
ptedstavit cely kus, nasleduji jej detailni zabéry, které zvyrazni prednosti vysledné préce.
Je mozné pouzit 1 stylizované fotografie, nemély by vSak odvadét pozornost od samotné
prace.

Co se tyCe detailu prace, podle obecnych pravidel se doporucuje za prvé uvést projekt
kratkym odstavcem, kterému samoziejmé predchdzi vyrazny titulek. V tomto Gvodnim
odstavci by méla byt jasnym, kratkym, ale vystiznym zplsobem popsdna a vyzdvihnuta
podstata samotné prace. Tato ¢ast by méla byt dostateéné poutavé podana, aby mél
navstévnik chut’ pokracovat v prohlizeni. Nasleduje logicky uspofadany proud obrazkd,
fotografii. Velkou vyhodou mtize byt také video a rizné interaktivni prvky.

Pokud jste si tedy ujasnili, jak prezentovat svlij projekt, zamé&ite se na hledani perfektnich
obrazkt nebo médii k prezentaci projektu, po€inaje tvodnim obrazkem. Titulni obrazek
vSak nemusi byt pfesnym obrazkem zevniti projektu. Je mozné navrhnout sviij vlastni,
ktery bude lépe zastupovat cely projekt. Nékdo naptiklad pouzije pismo misto obrazku,
ikony, ilustrace. Je vSak nutné dodrZet jednotnou formu téchto prvkd v celém rozsahu

stranky.
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Obrazek 6 Riizné pristupy pro prezentaci miniatur projektii

Vseobecné plati a stava se to i1 trendem, Ze prace by mély zaujimat centralni bod stranky
sebe- efektnéjsi, koncept by se mél primarné drzet prezentovani obsahu a neodvadét od néj
pozornost. To znamend pouziti jednoduché navigace, co nejmenSi mozny pocet
proklikavani strankou. Perfektni portfolio by mohlo byt sloZzeno pouze z galerie a stranky
s kontakty nebo bez ni, pouze jednostrankovy layout, jak si zadaji trendy posledni doby. Za
kazdou cenu by se méla udrzet jednota portfolia, coZ znamené pouziti nejlépe jednoho typu
pisma, jednotnou barevnost atd. Rada na zavér se tyka celkového konceptu a pojeti

stranky, nechte portfolio vypravéet vas pribéh, ne aby pouze zobrazovalo vasSe prace.

2.3.1 Zasady pro tvorbu BIA

Co bychom méli zahrnout do stranky BIO s osobnimi informacemi? Jakozto umélec mate
jedine¢nou prilezitost nechat nahlédnout uzivatele pod poklicku vasi tvorby. Podélte se
tedy o svij jedine¢ny pohled do vaseho tvurciho svéta, odhalte své poslani a své cile. S tim
souvisi také pohled do poc¢atki vasi tvorby, jeji vyvoj. Neni zapotiebi byt striktn€ formalni.
Do svého bia miizete zapojit vase zajmy ¢i konicky, abyste 1épe navazal kontakt a stal se
piistupnéjSim.

Jako tfe$niCku na dortu neni na Skodu zminit vase ocenéni, vysledky, ¢i spolupraci
s vyraznymi osobnostmi. VSe podtrhnéte napf. kontaktnim formuldfem, ¢i odkazy na

socialni site.
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2.4 fotografové a jejich portfolia

Co se tyCe fotografli a jejich webovych portfolii, da se fict, Ze vétSina se ubird jedinym
smérem. Jelikoz je tieba co nejlépe prezentovat zejména obrazovou formu a obcas i videa,
odpada vetsi feSeni typografie, které je v téchto portfoliich poskrovnu. Jde spi§ o jakési
zaméfeni na riizna témata atd. V soucasnosti je velmi rozsifené vyuzivani fullscreen
fotografie, spolu s jakousi osobni zpravou. Diky parallax scrollovani pak fotograf vypravi
piibéh jeho tvorby s ochutndvkami nejlepSich fotografii. DalSim trendem v téchto
elektronickych portfoliich je tzv. kartovy design, kdy je cela stranka zahlcena jednotlivymi
fotografiemi nebo oddily, vybaveny napi. hover efekty. Jednd se o jakysi proud
obrazového materialu, ktery ma za kol pfedvést uzivateli co nejvic. Tato metoda je velmi
efektni, dokdze podat uceleny obraz o umélci, jednoduchd a rozumi si s nejnovéjSimi
pozadavky na poli webdesignu. Casto se také setkavame s trendy kompozicemi, jako jsou
nerovnomérné rozmisténé fotografie a gify, také jako vertikdlni proud celou strankou.
Celkov¢ vzato, tato portfolia nejsou stavéna na komplikovanych layoutech, ale hlavné na

emocich, pisobivych a perfektné€ zvolenych a poskladanych fotografiich.
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3 VIZUALNI IDENTITY FOTOGRAFU

U néds se zatim setkdvdme s reklamou fotobank, coby velkoprodejci snimkd.
Sebepropagace fotografl, ptipadné¢ malych fotostudii — tymu dvou ¢i tfi fotografil, se
objevuje zcela ojedinéle. Omezuje se zpravidla na CV a portfolio na webovych strankach
a nasledné emailové nabidky sluzeb reklamnim agenturam s odkazem na tyto stranky.

Tato webova portfolia jsou vSak cCasto feSena velmi amatérsky, coz vyplyva
z nedostate¢ného dirazu na tento zpiisob propagace, ale také z nedostatku prostredkii
a orientace v tomto odvétvi. V posledni dobé vSak miizeme pozorovat mirné zlepsSeni ve
vyvoji téchto webovych stranek a to zejména diky rozSifovani online prostoru do vSech
oblasti socialniho zivota.

V mnoha pfipadech jsou webova portfolia feSena pomoci wordpressovych Sablon, které
jsou mirné upraveny pro potieby fotografa a ten si je sam spravuje. Tato webova portfolia
vSak postradaji identitu, jsou veskrz vSechna stejnd — nadpis v podobé jména fotografa, pod
tim je s Zeleznou pravidelnosti usazena velka Gvodni fotka, nékdy se jednd o slideshow,
nasleduje vycet kategorii ¢i riiznych akci s miniaturou fotografie. Dale se vSak mizeme
setkat 1 s obyCejnou galerii, kde figuruje vycet miniatur a po kliknuti na ni se na uréeném
misté objevi jeji zvétSenina. Taty tendence je vSak na Ustupu, naopak se zacinaji objevovat
webova portfolia postavena na technologii parallax, kterd uz dokaze divakovi podavat
ptibéh a celkovy obraz o fotografovi. Véfim, Ze s postupem cCasu, pronikani webového
prostoru do bézného Zivota a paralené se vyvijejicimi technologiemi se dockame
kreativnéjSich pfistupil do této pomérné vyvojati a designéry zapomenuté kategorie.
Vyjimkou je napiiklad vyvedené webové portfolio Marka Musila (www.marekmusil.com),
které pracuje s ménicimi se fullscreen fotografiemi na homepage, s rozsdhlou galerii

v kazdé sekci.
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Ve svéte je ale zcela bézné, Ze Spickova fotostudia a fotografové komunikuji své sluzby
pomoci tradi¢nich marketingovych néstroji, reklamou v odborném tisku, luxusnim direct
mailem s kvalitné vytiSténymi prezentacemi apod. Piestoze se tfeba jedna o drahé
celostrankové inzeraty propagujici tfeba jen ,,jednoho muZze®, tato investice se vyplati. Je to
ale také dano vyssi cenou prace takového Spickového fotografa, ktery napiiklad foti (nebo
renderuje) vizualy pro celosvétové reklamni kampané nadnarodnich znacek. Bohatou
prehlidku kvalitnich inzerati fotografii naleznete v ¢asopisech o reklamné (kde fotografové
cili na své klienty z fad reklamnich agentur), jakym je napiiklad Lurzer's Int'l Archive.

Na rozdil od fotobank, které se chlubi miliony snimkii vSech Zanrd a styld, prezentace
fotografii se zaméiuji cilené na specializaci a profesionalitu jedince. Nékde uprostied pak
stoji agenti, ktefi zastupuji n€kolik fotografii (obdobné jako je tomu napt. u fotbalistil).
Takovy agent ma promysleny vybér z malého poctu fotografii ¢i fotografl, ktefi vzajemné
nespolupracuji, ale vhodné se dopliuji (viz napiiklad www.allucinazione.net). Ve své

reeee

,Staji® ma tieba jednoho specialistu na zatisi, jiného na modu a dalSiho tfeba na marko
snimky s pfirodni tématikou. To agentovi dovoluje vybudovat si slusné renomé na
individualité jednotlivych fotografii a jejich prestizi. Fotografim spoluprice umoziuje

vénovat se pouze své praci a shanéni lukrativnich zakazek pienechat za provizi agentovi.
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Ve srovnani s fotobankami je zde tedy, zjednoduSen¢ feceno, posun od prodeje motivu
k prodeji fotografa (a jeho stylu tvorby). Jméno fotografa je znacka, ktera prodava, zatimco
fotobanky buduji image své firm¢ jako celku a fotograf je zpravidla anonymni (nebo
nepodstatny).

Ukéazky agentii prezentuji, jaké typy praci jsou v nabidce. Agent vam vSak v katalogu
ukazuje pouze moznosti ¢i styl foceni fotografa. To je druhy velky rozdil — fotobanky
snimku. Neil Burges z agentury svétovych Spickovych fotografii vysvétluje: ,,Jako agenti
prodavame jednotlivé fotografy jako pfislib ptfibehu, ktery mohou klientovi pfinést®.
Napftiklad Jillian Edelstein ve svych fotografickych reportdzich pfipomind rysy obéti
a pachatelii apartheidu objektivné a nezaujaté, s velkou davkou hlubokého poselstvi, na
rozdil od béznych a nezajimavych fotografii publikovanych ve vét§in€ novin. Pfi foceni se
snazi jit do hloubky ptibéhu a pocitu lidi, nikoli spoléhat na zaruceny prodej. Lidé spise
uveii témto ,,0sobnim vypoveédim®.

Vysledky se nakonec prodavaly diky agentuie v deseti zemich svéta a vyhraly Zlatou
palmu. Spi¢kovi novinovi fotografové jsou piedeviim zaméfeni na lidi, nikoli jen na
samotnou udalost. Maji prekvapivy a zajimavy uhel pohledu — jak umélce, tak novinare.
Lid¢ Casto pfipominaji uméni Sebastiana Salgada, ktery dovedl podat reportazni fotografii
novym stylem, jeho fotografie samy promlouvaly a nutily k zamySleni.

Co se ty¢e log fotografil, existuji viceméné dva zavedené sméry. Cast fotografti umistuje
ve znacce n¢jaky symbol (piktogram), vychazejici ze stylizace fotoaparatu nebo jeho ¢asti
(nejcastéji pak rizné pooteviené clony). Druhd ¢ast sazi na svou individualitu a ,,logo* je
pouze podpis fotografa. Kdyz se podepisuji necitelné, vybere se n€jaky vhodny font (kvili
noblese je oblibené serifové pismo) a tim se vSe vysadi.

Tézko zobecnit, ktery z uvedenych postupt je lepsi. V kazdém piipadé jen malo znacek
fotografii se uvedenym Skatulkdm vymyka. Vizudlni styl agentli zastupujicich vice
fotografii pak casto dopliiuje identitu fotografa (spojeni dvou znacek na inzeratu),
v nékterych piipadech dokonce prezentace jednotlivych fotografii podléhaji jednotnému
stylu agentury.

V tomto velmi uzkém pohledu na moznosti propagace fotografli, ¢i fotografickych studii
zcela chybi jakykoliv kreativni pfistup k popsani fotografii, jejich osobni tvorby
a zamé&feni. Vymezit jim tak zcela konkrétni prostor v propagaci pomoci originalniho loga

a celkové vizudlnich identit, ale také jejich osobnich webovych portfolii. Vzdyt' povolani
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fotografa s sebou nese spoustu riznych odvétvi fotografie, diky kterym se muze fotograf
profilovat, ale také osobni rysy tvorby ¢i zaméteni, diky kterym by mohla vzniknout Siroka
Skala znacek a celkové vizudlnich identit. Znacné rezervy v oblasti budovani znacky
fotografii jsou patrné i v pouzivani propagacnich predmétl, tzv. merchandising, coz je
forma marketingové podpory produkty jedné konkrétni znacky. U vétSiny fotograft
a fotografickych studii je tento zplisob propagace omezen pouze na ty nejzakladnéjsi druhy
predmétii  jako jsou vizitky, hlavickovy papir a v téch lepSich piipadech se setkame
i s firemni propiskou. V dnesni dobé ¢asto probiha komunikace nebo také odevzdavani
materiadll, zejména tedy fotografii online cestou. Né&kteti klienti si vSak zadaji tyto data na
cd, dvd, flash discich, ¢i pfimo vytisténé na riznych formatech papiru. A pravé zde se
otevird prostor pro vyuziti materiald, jako jsou obalky rliznych velikosti, stejn¢ tak tubust
pro bezpecnou dopravu velkoformatovych fotografii, CD a DVD nosic¢ii vcetné jejich
obalt, obalt flash diskl a dalSich nespocet variant pro pienos ¢i prepravu materialit pro
aplikaci vizuélni identity a tak efektivné budovat vlastni zapamatovatelnou znacku. A to
byl pouze vycet jen téch nejnezbytnéjSich materidlli, jez miize fotograf vyuzivat,
schopnych nést vizudlni identitu. Vycet mlize pokraovat firemnim oblecenim, polepem
auta, riznymi bloc¢ky a kalendafi, ale také velmi efektivnimi samolepkami ¢i plackami.
Toto vSechno vcetné online propagace a jesté mnohem vic se muze stat velmi G¢innou

zbrani na poli vizualnich identit v oblasti fotografie.

3.1 Vizualni identity a webové stranky fotografi ve svété

Fotografové a fotografickd studia ptedstavuji velmi specificky trh. Nejednd se o velké
firmy ¢i korporace, jak uz bylo feceno, ale spiSe o subjekty s men$im rozpoctem a podle
toho taky vétSinou vypada jejich propagace. A toto plati i pro vizudlni identity fotograft
v zahrani¢i. Zaklad tvoii logo, znacka ¢i logotyp a ani tém zahrani¢nim se nevyhyba
fenomén abstrahované zavérky fotoaparatu, optického hledacku nebo fotoaparatu jako

takového.
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Najdou se vsak také svétlé vyjimky. VéEtSinou velmi dobie vychéazi logotypy navrzené na
miru konkrétni osobnosti, jejim typickym rysim, ¢i rysim typickym pro jeji tvorbu nebo
také minimalistické znaCky a inicidly. Na poli zahrani¢niho grafického designu v oblasti
fotografie se klade mnohem vétsi diiraz na propagaci pomoci vizualnich identit a drobnych
reklamnich pfedmétd. At uz je to diky mnohem rozséhlejSimu trhu nebo dostatku
prostiedkd. Nebo prosté piirozenému vyvoji, kde my, jako Ceska Republika mizeme

zaostavat.

LUKAS
STROCIAK
RETOUCHING.

LUKAS STROCIAK
RETOUCHER

(7409882
+4551718%008
WWW.RETOUCHER NO
LUKAS@RETOUCHER NO

Obrazek 8 Lukas Strociak logo

3.1.1 Zahrani¢ni webova portfolia

V Cem vSak vidim zédsadni rozdil, je mnoZstvi a hlavné kvalita webovych stranek c¢i
portfolii u nas a ve svété. Co se Sedého primeéru ty€e, nemdme si se zbytkem svéta co
vytykat. VSude najdeme riizn¢ dobré a Spatné¢ weby. V Cem je ale svét opét o krok pied
nami, je mnozstvi téch opravdu dobrych, vyjime¢nych, technologiemi nabitych webovych
portfolii.

Mnoho z nich se opira nebo se inspiruje soucasnymi trendy ve webdesignu, konkrétné ve

webovych portfoliich. Mnoho z nich je inspirovano webem tumblr.com, coz je internetova



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

galerie, jejiz layout je postaven zplisobem zobrazovani co nejvétsiho poctu fotografii na co

nejmensi mozném prostoru.

Obrazek 9 Tumblr.com galerie

Tento zpusob zobrazovani je pro fotografii velmi vhodny a Uc¢inny, jelikoz se umélcova
tvorba muze divakovi zobrazovat ve své plné komplexnosti. Velmi Casto je toto rozvrzeni
kombinovano s minimalistickou typografii, co nejmenSim poctem prvki tak, aby
neodvracelo pozornost od obsahu. Toto umoznuje také trend posledni doby, a to fullscreen
menu vyvolané pies jednu ikonu. Toto menu je schopné pojmout velké mnozstvi informaci
a separovat je od hlavniho obsahu, kde by mohly piisobit rusivé. To vSe jednim kliknutim.
Je to velmi elegantni a stale oblibené¢jsi cesta k minimalistickému feSeni, ktera je vSak
vystielkem posledni doby, diky stale se rozvijejicim technologiim. Velmi dobfe s timto
pracuje napiiklad webové portfolio Normanda Roberta (http://normandrobert.com), kde

toto menu piekryje hlavni obsah a nabidne rozcestnik celého webu.

A

BIOGRAPHIE PORTFOLIO CONTACT

Obrdazek 10 Fullscreen menu na webu
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Mimo tohoto je toto portfoélio plné nejnovéjSich technologii a trendy prvka, jako je
nepravidelny, tfisloupcovy layout s nekone¢nym scrollovanim, efektni hover efekty, video
jako uvitaci element na strance, a to vSe pii zachovani maximalni jednoduchosti
a pohodlnosti pro uzivatele.

Dalsi velmi oblibenou kapitolou ve webovych portfoliich je pouziti fullscreen fotografii,
kde obrazovka slouzi jako pomyslny ramecek a dava tak vyniknout jednotlivé fotografii.
Jedna se o velmi efektivni cestu jak divaka ohromit a zaujmout, avSak za cenu omezeni
obsahu. Velmi Casto se objevuji fotografie oblic¢eji, které jsou v poutani pozornosti velmi
ucinné. Nicmén¢ zde plati, zda pouziva fotografie pro jeho tvorbu typické a které nejlépe
reprezentuji celkovy obsah. Jako mimofadné efektivni se jevi kombinace fullscreen
fotografii a pouziti velkych pismen, coz zarovenn respektuje trendy posledni doby
v grafickém designu.

Dobrym ptikladem muze byt napiiklad web photo.cleverbirds.com, kde se snoubi vyse
uvedené principy. Zaroven je web postaven maximalné jednoduse. Zaméfuje se pouze na
kategorie, kde v kazdé nalezneme pod sebou fotografie v maximalni mozné velikosti tak,

aby se vesly na celou obrazovku.

/’_’_’—_—\
\

| A |

7Y N
g

Obrazek 11 Webove portfolio photo.cleverbirds.com
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Zajimavym piikladem uspéSnych portfolii mize byt také web japonského fotografa
Daisuke Kobayashiho — kobaphoto.com, kterym svym specifickym zptisobem prezentuje
autora a zpuisob jeho prace na videu v pozadi, coz je pouze kulisou, piicemz v popiedi je

umistén veskery hlavni obsah, jak galerie s pracemi, tak info, umélcova ocenéni...

Pravé video v pozadi dava divakovi nahlédnout pod poklicku jeho uméni, predstavuje

autora jako zivou osobnost a navazuje s nim tak osobn¢jsi vztah.

mKE

SRAI H

" % P

BLOG CONTACT

Obrazek 12 Video na pozadi webu Daisuke Kobayashi

Efektivnim piikladem minimalisticky pojatého layoutu miiZze byt webové portfolio
fotografa Qyvind Satre http://oyvindsatre.no/, které je maximalné jednoduSe navrZeno,
a to tak, Ze celd stranka je postavena klasické obrazkové galerii ve fullscreen provedeni,

kde krom¢ §ipek, které¢ slouzi pro zménu fotograﬁi je pouze jednoduché vyskakovaci

vvvvvv

Tento jedinecny zpisob prezentace ma jednu chybu — nenabizi komplexni pohled na
tvorbu pro utvofeni celkového obrazu, coZ ale nevnimam jako zasadni problém. Portfolio

je jinak uzivatelsky velmi pfijemné a poskytuje divakovi veskeré potiebné informace.
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PHOTOGRAPHY

Obrazek 14 Webové portfoli Oyvind Scetre

Celkové vzato se uspéSna zahrani¢ni portfolia Casto opiraji 0 jednoduchou a hlavné
pfimocarou myslenku, kterd je podpofena modernimi technologiemi. Ty jim dodavaji
jistou osobitost, nehledé na stranku grafického designu. Odehrava se zde jakasi soutéz
o vyuziti co nejdimysingjsi technologie, ktera usnadni uzivatelim pfistup k informacim,

umozni piijemné ovladani, maximalizuje jednoduchost a doda potiebny hi-tech efekt.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 OSOBNOST FOTOGRAFA JANA SKRASKA

Pocatek kariéry Jana Sraska odstartovalo studium Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Ta mu
ur¢ila smér v rozvoji jeho umélecké osobnosti. Zde rozvijel své kreativni schopnosti,
vyzkousSel si rizné piistupy k reklamni fotografii. AvSak brzy po absolvovani univerzity,
ziskani magisterského titulu a s pfichodem prvnich pracovnich pftilezitosti ptichazi o iluze
o Casto pfehnané kreativité, ktera po ném byla na Skole do jisté miry vyzadovana. Mezitim
pfednasi na Stojanové Gymnaziu na Velehrad€. Ziskéava také zkusenosti, kdyz pracuje jako
graficky designér ve studiu, coz se mu pozdé€ji hodi pfi vytvafeni riznych montazi.
S Casem pfichazely zakazky, které byly jasné sméfovany podle predstav zadavatele, a od
né¢j bylo Casto jen ocCekavano precizni provedeni. Tento zplsob prace formoval jeho
budouci zpiisob prace a dokonce vyhleddvani zakazek tohoto typu. To jej naucilo perfektné
ovladnout uméni postprodukce, kterou pouziva zplisobem, ktery jej charakterizuje, stejné
jako prace se svétlem (Casto se objevuje efekt protisvétla) a velmi Cisté a kompoziéné
dokonalé provedeni. Stale vice se v jeho portfoliu objevuje produktova fotografie a stava
se spolu se svatebni fotografii jeho hlavnim zamétenim. Pravé diky svatebni fotografii
zaklada se svoji partnerkou projekt creativelove.cz. Ve svatebni fotografii pracuje
s emocemi, které jsou zékladnim stavebnim kamenem pii kazdé zakazce, s lidskymi
pfibéhy, a snazi se vtipnou cestou, zkratkou ve fotografii ¢i netradiénim aranZma,
kompozici v krajing, interiéru obohatit jindy tento formalni obfad. Casto se objevuji také
minimalistické tendence, hra tvari a barev. S pary pracuje svym velmi typickym
zpiisobem, kdy se z nich snazi dostat viechny jejich niterné pocity v dany okamzik. Cim
oteviengjs$i klient, ochotny zkouSet nové véci, obcas i1 trochu blaznivé, tim vétSinou
fotografie dopadaji 1épe. Pravé impulzivita a spontannost, zachycena v jeho fotografiich je
¢ini mezi konkurenci ve svatebni fotografii jedine¢nymi, vyjimecnymi. V posledni dob¢ se
také vénuje nataceni videa, k ¢emuz jej vedla poptivka po tomto stale oblibenéjSim
zpiisobu zachyceni téchto jedine¢nych rodinnych okamziki. Stejné jako u fotografie stavi
sva videa na emocich a jednotlivych proZitcich, které ve videu podéavaji jednotny obraz
o celé udalosti. To vSe sviznou, z klipli poskladanou efektivni formou, podpotfenou
modernimi soundtracky.

V produktové fotografii pievladd prace v ateliéru s menSimi predméty, jako jsou rtzné
sklenice, obuv, odév, umélecké, ale 1 primyslové objekty. Nezanedbatelnou ¢asti jsou
rovnéz fotografie interiérti architektury, interiéry automobili a podobné. Tvorba Jana

Skraska se nevyhyba také fotografovéani architektury jako takové. AvSak pravé drobnou
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produktovou fotografii by se Jan chtél profilovat a pojmout ji tak spolu se svatebni
fotografii za svoje hlavni zaméfeni ve své budouci tvorbé.

V produktové fotografii dava ptednost velmi ¢istému provedeni s preciznim svétlem, které
modeluje tvary objektl pifi zachovani vérnych barev. To vSe podpofeno svéraznou
postprodukei, ktera vSak zachovava puvodni vzezieni foceného objektu. Co se tyce jeho
portfolia, v jeho produktové Casti nalezneme vyznamné klienty, jako jsou Ikea, AEG,

Becherovka, Electrolux, Tic Tac a dalsi...

Obrazek 15 Fotografové Kamila (vlevo) a Jan (vpravo)
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4.1 Jan Skrasek a technologie

Jelikoz se tvorba Jana Skraska da oznacit jako moderni komer¢ni fotografie, zada si toto
také odpovidajici vybaveni. Jan zistava jiz dlouhou dobu vérny znacce Canon. V jeho
vybavé se nachazi digitalni zrcadlovka Canon 5D mark II, coz je profesionalni fullframe
zrcadlovka.

Diiraz je vSak vice kladen na vybér objektivii a na jejich optickou kvalitu, ktera je u vétSiny
feseni rozhodujici. Skéla objektivii od Sirokouhlych az po teleobjektivy je podpofena
systémem bleski s dalkovym odpalovanim. Samoziejmosti jsou stativy, filtry a dalsi
pomucky pro dokonalejsi vysledky. Jan disponuje také domacim fotostudiem vcetné
specialniho stolu na foceni produktové fotografie a zableskovym systémem, véetné
mnozstvi odrazovych a smérovych ploch. Cely tento systém je dostate¢né mobilni, aby byl
schopen ,,zasahovat“ i na odlehlych mistech bez stop civilizace. Potfizeny material je pak

upravovan na klasickém software ur¢eném pro upravu fotografii Adobe Photoshop.

4.2 SOUCASNY STAV VIZUALNI IDENTITY

Veskeré stopy souCasné vizudlni identity se nachazi pouze v oblasti webovych stranek ¢i
webového portfolia, takZze zde nebude fe¢ o jakychkoliv reklamnich, ¢i firemnich
pfedmétech. Ve své podstaté je vizudlni identita rozdélena na dvé casti. JanSkrasek.com
mobile photo studio s doménou janskrasek.com, kde jsou prezentovany zejména fotografie
z oblasti produktového designu a creativelove.cz s doménou creativelove.cz, ktera se
vénuje svatebni a portrétni fotografii. Obé tyto vétve jedné identity jsou pod taktovkou
fotografa Jana Skraska, creativelove.cz ve spolupraci s partnerkou a zaroven manazerkou
Kamilou Urbanovou. Kontaktni cesty vSak vedou pouze k jedné osobé. Rozdvojeni
identity slouzi tedy pouze k prezentaci. Po strance osobni znacky, nebo také loga funguje
pouze odnoz creativelove.cz, a to ve form& velmi slozitého logotypu, slozeného ze dvou
zdéanlivé nesourodych fontli. Zde vidim znac¢ny nedostatek ve srozumitelnosti znacky.
V logotypu je vypsano creatilove, pficemz pismena ,,L“ a ,,O* jsou uzaviena v zavorkach.
Myslenkou bylo jist¢ zakomponovat slova ,,creative® a ,,love* do jednoho del§iho nazvu a

to bez nutnosti pouzit dvakrat pismena ,,V* a ,,E*“. Lidské oko si tento nazev dokaze sice
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doplnit, ale pfi pouziti domény, které neni nijak ojedin€lé, dochazi ke konfliktu téchto

nazvu, protoze doména jiz obsahuje kompletni, zamyslené znéni znacky creativelove.

\\\. ‘/” 0 4 )
3 x .

\ WWW BRERTIVELOVE

KREATIVNI ® SVATEBNi % RODINNA ¥ DETSKA ¥ PORTRETNi % FOTOGRAFIE S LASKOU +420 775 626 085 CREATIVELOVECZ@GMAIL.COM NAJDETE NAS TAKE NA FACEBOOKU

=t =
Obrdzek 16 Logotyp Creativelove

Znacka Jan SkraSek mobile photo studio se potom utapi v bezradné improvizaci, a to bez
navaznosti na logo creativelove.cz. Znacka je sloZena z typograficky nestastného nazvu
a dvou protnutych kruhti, které o ni¢em nevypovidaji.

janskrasek.com
mobile photo studio

Obrazek 17 Puvodni logo Jana Skraska
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4.3 SOUCASNA PODOBA WEBU CREATIVELOVE.CZ A
JANSKRASEK.COM

Struktura webovych stranek neboli webového portfolia je rozdélena do dvou zcela
odlisnych stranek, dokonce s odliSnou doménou. Pomyslnd domovskd stranka
janskrasek.com odkazuje na stranku creativelove.cz. Navstévnik téchto stranek, ktery neni
se situaci obeznamen, nema témet Sanci mezi nimi rozeznat jakoukoli podobnost. Jedinym
voditkem miizou byt odkazy na stranku creativelove.cz. Spolecnym znakem pak muzou
byt maximalné totozné kontakty. Co se konceptu tyce, jsou stranky navrzeny zcela odliSné.
Od layoutu, ptes koncept az po grafickou Upravu se tyto webové stranky chovaji zcela

odlisné.

janskrasek.com

Webové stranky janskrasek.com, dale jen jako web 1, je koncipovan jako domovska
stranka a zaroven jako rozcestnik, ze kterého je mozné se dostat na dalsi stranku. Tuto
funkci Ize vSak mozné obejit, protoze ob€ jsou uloZené na jiné doméné, coZz je znacné
matouci.

Web 1 je zaméten na produktovou ¢ast tvorby a architekturu. Cilené se zaméfuje na klienty
a dava na odiv reference, kterymi se snazi oslnit a oslovit tak nové klienty. Layout webu 1
je navrzen jako jednoducha galerie fotografii, kde kazda z nich zastupuje jeden projekt
a jednoho klienta. Po rozkliknuti se objevi samostatna stranka, kterd vSak pouze prekryje
stranku domovskou, s detailem projektu a dal§imi fotografiemi fazenymi pod sebou. Zde je
mozné prechédzet od jednoho detailu projektu ke druhému pomoci Sipek, avsak nelze vyuzit
funkci zpét v prohlizeci, protoze se jakoby stile nachéazite na domovské strance. K navratu
na domovskou stranku slouzi kiizek v pravém dolnim rohu, coz muZze byt pro uZzivatele
casto znacné nepiijemné a matouci. Tento princip je aplikovan na vSechny stranky, na
které prechazite z domovské stranky, az na hypertextovy odkaz creativelove, ktery vas
pfenese na zcela odliSnou stranku.

Pod logem janskrasek.com,v zédkladnim menu, které je fixované a po scrollovani zlstava
ve své pozici a claimem ,mobile photo studio focused on your vision*“ se nachézi
submenu, které obsahuje jednotlivé oblasti fotografie. Po kliknuti na ni se fotografie

»prefiltruji“ a objevi se pravé ty z oznacené oblasti. Neni nutné preklikdvat na dalsi
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stranku. Pfi najeti na konec vyctu projekti se automaticky nactou nové, web funguje na
principu nekone¢ného scrollovani. V zépati se nachazi zejména ikony pro socidlni sité
a jiné, jako jsou Vimeo, Youtube a online portfélio Behance, na kterych Jan Skrasek
funguje. Problematické je vSak dosazeni zépati, kdyz jest¢ nemate naclteny vSechny
projekty a porad se nacita nekonecné scrollovani, coz nuti zapati odskakovat a to vam tak
stale unikd. Krom¢ ikon se zde nachazi pouze copyright a tak je nutné mit na webu
specidlni polozku, ¢ili novou stranku pouze pro kontakt, kde se stejn¢ nachazi pouze

textoveé zobrazené mobilni ¢islo a emailova adresa.

WORK CREATIVELOVE REFERENCE CONTACT GRAFIKA REALIZACE

janskrasek.com
mobile photo studio

IKEA AEG STANISLAV LIBENSKY AWARD

Obrazek 18 Webové portfolio Jana Skraska

creativelove.cz

Po kliknuti na odkaz creativelove se webova stranka janskrasek.com pfepne na stranku
creativelove.cz, dale jen jako web 2. Tato stranka je ve své podstaté zamétena na zcela
jinou sortu klientti. Nejedna se zde o firmy ¢i podnikatele, ale vétSinou o soukromé osoby,
které¢ hledaji vhodného fotografa pro jejich soukromé ucely. Nenajdeme zde tedy
prezentaci znacek klienttl, jako tomu bylo u webu 1, ale koncipovan je pouze na prezentaci
téch nejlepsich fotografii jak svatebnich, tak portrétnich, vétSinou potfizenych v ateliéru.
Cely web 2 je jednoduSe postaveny na platformé¢ Tumblr, kterd mu poskytuje galerii
fotografii s nekone¢nym scrollovanim. Projekty jsou vétSinou umistény do malych
skupinek, nebo stoji samostatné jako jedna vétsi fotografie. Do kontrastu s Casto svétlymi
fotkami je pouzito ¢erné pozadi, jelikoZz se na strankach nepracuje s textem, nevytvaii se

potize typu Citelnost atd... V zdhlavi dominuje Sirokouhla fotografie s obéma umélci, do
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které je zakomponovano logo Creativelove. Dalo by se fict, zZe se jedné o provizorni feseni.
Ackoli tomu tak do jisté miry samoziejme je, tento web vSak podobnym zpiisobem funguje
uz piili§ dlouhou dobu a je rozhodné zraly na kompletni redesign i1 s celkovym pojetim

obou webovych stranek.

. .
" “WWW.CREATIVELOVE.CZ

+420 775626 085 CREATIVELOVECZ@GMAIL.COM NAJDETE NAS TAKE NA FACEBOOKU

GRERTHTOWE

B A 3 b

Obrazek 19 Webové portfolio Creativelove

Hlavnimi problémy téchto stranek jsou jejich zbytecnad diferenciace, at’ uz v designu,
konceptu, ¢i rozvrzeni, ackoliv se jedna o jeden a ten samy subjekt a celkova nahodilost

obou webu.
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5 NAVRHOVANE RESENI

V této Casti bakalarské prace budu popisovat vznik nové podoby znacky fotografa Jana
Skraska. V prvnich kapitolach popisu celkovy koncept znacky, od kterého se budou odvijet
jednotlivé aplikace, od vizitek az po web. Dale se budu zabyvat aplikacemi vizualni
identity na jednotlivé tiskoviny a dalsi prvky, potfebné pro uspesnou propagaci.

Dalsi, samostatnou ¢asti bude detailni popis webového portfdlia, v tomto piipadé takzvané

webové vizitky, a to od myslenky az po realizaci.
5.1 Koncept nové znacky

Toto fotografické studio pracuje na konceptu dvou rozdilnych zaméteni fotografie. Tudiz
bylo tfeba oddélit jednu sféru od druhé, coz bylo také pfadnim klienta. Ne vSak tak
radikdlnim zptsobem, jak tomu bylo ve znacce doposud, tedy absolutnim rozdélenim na
dvé zcela odlisné identity. To bylo zna¢né matouci a velmi obtizné pro divaka spojit si tyto
dvé znacky pod jednu konkrétni osobu ¢i osoby.

Vznikla tedy jedna znacka, ktera pod svou zastitou nese jak produktovou fotografii, tak tu
svatebni ¢i portrétni.

»dtejné jako zrakova klra pouziva vzory k identifikaci toho, co vidime, at uz vzory
existuji ¢i nikoliv, lidé se budou vzdy snazit tfidit velky pocet informaci, kterym jsou
vystaveni, do kategorii. Lidé pouZzivaji tfidéni do kategorii jako zplsob, jak vnést fad do
svéta kolem sebe, zejména citi-li se zahlceni informacemi*. [3]

Tyto dvé kategorie, tedy svatebni a portrétni, bylo tedy v identité¢ nutné odd¢lit. Pod jednou
konkrétni znaCkou, ktera profiluje autora fotografii, jsou rozdéleny tyto oblasti fotografie
pouze pomoci barev a zvolenych kompozici. Zachovany jsou tak rozdily, které jsou
vyzadovany zejména odliSnou klientelou. Produktova fotografie cili zejména na firmy
a velké podniky, kde cilem je ziskavani stale vétSich a vyznamnéjSich klient. Svatebni
a portrétni fotografie je oproti tomu cilena na jednotlivce, soukromé osoby. Plvodni
¢lenéni znacek Creativelove a janskrasek.com mobile photo studio bylo sjednoceno do
jedné znatky JAN SKRASEK PHOTO STUDIO. Nazev byl zjednoduien, byla z ngj
vypusténa internetovd koncovka .com, ktera odkazovala na webové stranky a také slovo
»mobile®, které by u jistych lidi mohla vzbuzovat dojem, Ze se jedna o fotografii mobilem.
K rozeznani vyznamu, Ze se jedné o mobilni ateliér, by tedy viibec nemuselo dojit. Z nazvu

tedy zmizi ur€ita popisnost, kterd nebyla natolik diilezita, aby byla nezbytné ponechana. To
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Nazev znacky je v anglickém jazyce, jelikoz jde o mezindrodné srozumitelny vyraz

a znacka ma rozhodné ambice plsobit také v zahranici.
5.2 VIZUALNI IDENTITA

Znacka se drzi nepsaného pravidla v oblasti vizualnich identit ve fotografii, které tika, ze
by znacka neméla svou vyraznosti prebyt prezentované dilo, tedy fotografie, které jsou
hlavnim nosi¢em informace pro klienta, na zéklad¢ které se rozhoduje, zda vyuzije praveé
téch sluzeb. Znacka by tedy méla stit mirn€ v pozadi, to vSak nic neméni nic na tom, ze

muze prispét k jednoznacné zapamatovatelnosti umélce.
5.2.1 Logo

Koncept loga je zaloZzen na podani co nejsrozumitelnéjsi vizudlni informace smérem
k divakovi za ucelem co nejsiln€j$i mozné pamétové vazby. Kruhova znacka vzbuzuje
asociace jakési peceti, ktera je dominantnim prvkem v globalni prezentaci umélce. Stava se
klicovym prvkem pfi rozpoznavani riznych prvka identity, kde zésadni roli hraje
tvaroslovi a az potom jeji barevnost. Nemd za cil pln¢ informovat, determinovat pfesné
0 co se jednd, ale ma vzbudit dojem jedine¢nosti, kdy v kombinaci s pouZitymi texty
a jednotlivymi prvky je vizuélni identita dostatecné popisovana.

Hlavnim a zérovenl jednoticim prvkem vizualni identity jsou inicidly fotografa Jana
Skraska, ted ,,JJS“. V logu jsou vsak vyvedené v minuskach, tedy ,,js“. Pfidand hodnota
téchto inicidl je ve zkrace, kdy te¢ka nad pismenem ,,j* je posunuta k pravému hornimu
rohu diiku pismene a tim tak pfipomina dva na sebe pfiléhajici pixely, které hrajou zasadni
roli v digitalni fotografifi. Timto je jasné determinovan pouzity hardware, v zaddném
pfipad¢ se nejednd o analog, ale o nejmodernéj$i vydobytky doby na poli digitalni
fotografie.

Stale vSak zlstava jeden prvek, o ktery fotoaparaty nepfisly ani s postupnou modernizaci.
Tim je tvar objektivii, ktery je kruhovy. V logu tento tvar podporuje jeho jednotu a inicialy,
umisténé uprostied, se objevuji jakoby v prihledu objektivu. Diky tomu je mozné, aby
znacka stdla sama o sobé¢ a fungovala dobte i1 bez podplrnych prvk, tieba i na bilém, husté

potisténém papifte.
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Obrdazek 21 Detail loga

Obrazek 20 Svatebni a portrétni verze loga
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Jak jiz bylo feceno, znacka v mnoha piipadech stoji o samoté, dovysvétluji ji az okolni
prvky. Jsou vsak situace, kdy toto neni mozné, jako naptiklad v hlavicce webovych
stranek. Pro tyto pfipady existuje verze loga s piilehlym textem, které jej rozviji

a dovysvétluje.

JAN SKRASEK
PHOTO STUDIO

Obrdazek 22 Dopiikové varianty loga

5.3 Typografie

Vzhledem k tomu, Ze vizudlni identit¢ dominuje vyrazny prvkek, v tomto piipadé tedy
logo, je typografie feSena minimalisticky. Pro veskeré texty je pouZito pismo Avenir Pro,
které je dostatecné Citelné v malych velikostech a pfitom dostate¢né vzhledné, v ptipade,

kdy bude stat samo o sobé, bez jakychkoliv dalsich prvkd.

5.4 Barevnost

Jak jiz bylo zminéno, tato vizualni identita pracuje s dualni barevnosti. Pro kategorii
produktové fotografie je pouzita modra barva. Na barevné palet¢ CMYK je vykreslena
100% cyan a 74% odstinu magenty, ostatni hodnoty zlstavaji na nula procentech.
Produktova fotografie v lidech neevokuje zadny barevny vztah, tudiz byla barva zvolena
spi§ dle typu osobnosti a celkového dojmu z ni. Modré barva je dostatené silna a ve své

intenzité¢ dostate¢né kontrastni, aby pojmula a dala vyniknout bilym prvkiim. Tato barva
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symbolizuje svobodu, nezavislost, coz také odpovida osobnosti Jana Skraska, ktery ve své
tvorbé neni svazan konvencnimi zplsoby produkce, ale naopak zkous$i rizné netradi¢ni
cesty k provedeni origindlnich feSeni. Ve svém volném case také vyuziva svého volného
Casu pro realizovani jeho konicku, kterym je krajinarska fotografie.

Tato barva zaroven funguje jako barva zakladni, kdy neni nezbytné nutné délit kategorie.
Je tedy v této vizudlni identit¢ barvou neutralni.

Oproti tomu ve svatebni fotografii neni pfili§ na vybér co se barevnosti tyce, jelikoz svatby
jsou siln€ svazany s bilou, riizovou barvou a s podobnymi jemnymi tony. Zde nebyl prostor
pro experimentovani, jelikoz cil byl dany — jasné rozpoznani daného druhu fotografie
pomoci barvy. Byla tedy zvolena barva rizova tak, aby dokazala nést bilé prvky. Bylo tedy
zapotiebi dosdhnout potfebného kontrastu pro zajisténi itelnosti. Na tiskové palet¢ CMYK

je tato barva zastoupena 45% odstinem magenty, odstatni hodnoty jsou na nula procentech.
5.5 Aplikace vizualniho stylu

Pti vytvareni aplikaci vizualniho stylu bylo tieba zvazit vyuziti riznych materidlt tak, aby
ladily s vizudlni identitou, s jeji barevnosti. Pro fotografa je dilezity zejména zpisob
prepravy svych materiali ke koncovému klientovi. Fotograf produkuje své materialy bud’
ve formé& elektronické, coz miZou byt Cista data, které se rozesilaji pres internet, nebo na
riznych nosi¢ich, jako jsou CD, DVD nebo flash pamét'ové disky. Nejcasteji vyuzivané

DVD bylo umisténo do ¢irého, izkého boxu a potisknuto po celé plose kruhovym logem.

Obrazek 23 Aplikace loga na CD/DVD
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PodstatnéjSim artiklem jsou vSak obalky vSeho druhu, které jsou urceny pro piepravu
vytisknutych fotografii, ale také uz zminénych DVD nosic¢ti apod. Obalky byly zvoleny
sttibrné, lesklé, v riznych velikostech, s bublinkovou f6lii uvniti a zarucujici materialim
uvniti pfiméfeny komfort. Znacka a potfebné informace jsou na ni aplikovany matnou
nalepkou. Stejné jako tyto nalepky, ale i vizitky a jiné hranaté prvky identity jsou opatieny
drobnym detailem, a to malym ¢tvercovym rohovym vysekem, ktery odkazuje na logo,

konkrétné na tecku symbolizujici jeden pixel.

Obrazek 24 Detail vyrezu vizitky

Samostatnou kapitolou jsou individualné fesené nalepky, urc¢ené pro lepeni kamkoliv, at’ uz
na jednotlivé prvky identity ¢i jen tak volné do prostoru, pro posileni propagace znacky.

MiiZou byt doplnény o kontaktni informace.
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Obrazek 25 Doplnujici nalepky

Pro velkoformatové fotografie je pouzit tubus, zarucujici fotografiim bezuhonnost
fotografii pii preprav€. Jeho viko je vyvedeno v barvé konkrétni kategorie, tedy modré,
nebo rizové, ptipraveno na aplikaci nalepky se znackou.

Pro formalni dopisy a podobné jsou urceny klasické bil¢ obalky, které budou doplnény
nalepkou se znackou v pozitivni varianté.

Nezanedbatelnym prvkem je portfolio, které obsahuje to nejlepsi z tvorby foto studia. Je
rozdéleno na svatebni a produktové, opét barevné rozdélené. Funguje na principu karticek,
které je mozno libovolné obménovat a hlavné podle potieby aktualizovat, jelikoz nejsou
pevné svazany s obalkou. Svazano je pomoci gumicky a jednotlivé karty jsou nabigovany,
aby bylo mozné portfoliem listovat.

Doplikovymi propagacni predméty, jako jsou odznaky, tricka, razitka, blocky, je

podpofena snaha o vytvofeni snadno identifikovatelné jednotné vizudlni identity.
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6 WEBOVE PORTFOLIO
6.1 Koncept

Stejn¢ jako vizudlni identita i nova idea pracuje se sjednocenim. Diive zcela odlisna
webova portfolia nyni tvoii jeden celek. K odliSeni dualniho obsahu jsou pouzity prvky
a principy vizualni identity.

Web pracuje s maximalni jednoduchosti a pfistupnosti. Pracovné jsem jej nazval webova
vizitka, jelikoz nebylo nutné pracovat s velkym mnozstvim textu, ktery je pojat velmi
minimalisticky a nechédva tak vyniknout piibéhtim ve fotografiich.

Tento web bude pracovat s obrazovou nadiazenosti.

,Prvni teorie designu zaloZena na prvku se nazyva obrazova nadiazenost. Rika, e bez
ohledu na to, kolik textu se na strdnce zobrazuje, obrazek bude vzdy ploSe dominovat
a bude snadno rozeznavat. Ackoliv tato teorie neni pravdiva za vSech okolnosti, hraje roli
v psychologii paméti a v tom, jak mulzete zajistit pozornost uzivatell. Efekt této teorie
vyzaduje, aby byl jedinec schopen na strance obrazek vidét, coz mulze byt, zvlasté
v ptipadé problému s piistupnosti, docela problém. Nicméné pokud jsou obrazky dostupné
a miZzete je pouzit k ilustrovani diileZitych bodi, miiZete takové ¢asti stranky néjak odlisit.
Obrazky na sebe zkratka stahuji pozornost®. [4]

Web je rozdélen pouze do dvou urovni pro snadnou piistupnost, aby uZivatel neztracel ¢as
zbytenymi kroky pii cest€¢ za svym cilem, kterym jsou vétSinou pouze fotografie
a informace/kontakty.

Pokud chce byt soucasny web také modernim a jit s dobou, nemél by zapominat na

responzivitu. Web Jana SkraSka pocité jak s verzi pro tablety, tak pro mobily.

6.2 Struktura

Obsah stranek je rozdélen do dvou Urovni. Homepage s veskerym fotografickym obsahem,
ktery obsahuje jak oddéleni s produktovou, tak se svatebni fotografii v pravé casti webu.
Jedna se o dva pruhy, které jsou na sobé nezavislé a nesou jednotlivé kategorie. Je mozno
je scrollovat jednotlivé, pfi€emZ neaktivni kategorie se ¢astecné piekryje barvou, ktera ji
byla dana vizualni identitou. Leva ¢ast je vénovana identifikaci vlastnika webu. Nalezneme

v ni tedy logo a fotografii obou umélct.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

52

Obrazek 27 Homepage webového portfolia

V pravém hornim rohu je umisténa ikona ,,menu‘, kterd vyvold menu, jez obsahuje

veskeré informace, v¢etné referenci, kontaktti a odkazi na socialni sit¢.

-

JAN SKRASEK
PHOTO STUDIO

CLIENT LIST

JSME KREATIVNI TYM FOTOGRAFU, KTERI LESY CR NOVO
DOKAZOU VAS ZIVOT ZACHYTIT VE VSECH IKEA PEROIPIO
PESTROBAREVNYCH FORMACH NEJEN

OBRAZOVYCH, ALE TAKE EMOCNICH.

000

AVON HAIRBORN
TIC TAC ALBIXON
ELECTROLUX AVALON
ZAJICI V KRABICI  PRABOS
AEG JAROSOV

BECHEROVKA CLIMAX
UNICODE NICOM

VORWERK
TSM

LUHOVANY VINCENT
STOJANOVO GYMNAZIUM

Obrazek 26 Vyvolané menu
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JAN SKRASEK
PHOTO STUDIO

Obrazek 29 Zobrazeni webu na tabletu

Responzivni verze pro tablety je ochuzena pouze o levy pruh layoutu, pfi¢emz nahoie
vznikd liSta s logem a ikonkou menu. Dudlni systém prohliZzeni fotografii zlstava

zachovan.

JAN SKRASEK
PHOTO STUDIO

Obrazek 28 Zobrazeni webu na mobilu
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Mobilni verze pracuje s obdobnou hlavickou jako verze pro tablet, s tim rozdilem, ze
ptichazi o dudlné fesené kategorie. Misto nich funguje na principu dlouhé nudle fotografii

a vybeér kategorii se ptesouva do ikonou vyvolavatelného menu.

6.3 Graficka stranka webu

Vizuaélni identita a jeji prvky se webu dotykaji pouze okrajové, jelikoz zna¢nou ¢ast webu
pojimaji prezentované fotografie. Zastoupena je zde barevnost. V tomto piipadé modra
barva, kterd je také barvou zdkladni v celé vizudlni identité. Objevuje se napiiklad na
pozadi celého vyvolaného menu, pifi prekryvani neprohlizené kategorii fotografii

a v navigacnich prvcich, jakou jsou Sipky ve slideshow a podobné.
6.4 Technologie

Web je tvoien pomoci nejmodernéjsich dostupnych technologii, jako jsou HTMLS, CSS3,
JQuery a JavaScript.
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ZAVER

Tento projekt byl z poc¢atku velmi té¢zko uchopitelny, hlavné diky nejasné predstave
zadavatele o smétfovani jeho znacky do budoucna. Jeho schizofrenni identita byla pro mé
tvrdym ofiskem, jelikoz do posledni chvile nebylo jasné, na kterou stranu bychom se méli
priklonit.

To mi vnuklo napad pro vytvoreni dualni vizudlni identity, kterd by byla soustfedéna pod
jednou znackou. Nejdéle trvajici ¢asti bylo hledani pravé té jedné jednotici znacky. Musel
jsem se dokonale oprostit od vsech téch klasickych znacek fotografii a zaméfit se zcela
jinym smérem. Nakonec volba padla na vytvofeni inicidl, které by pokud mozno
symbolizovaly digitalni fotografickou tvorbu autora.

Vyzvou bylo také nalezeni vhodnych material a forméatt vhodnych pro propagaci studia,
jelikoZ neexistuje pfili§ kvalitnich ptikladi vizualnich identit fotografi, které by pracovaly
komplexné s Sirokym spektrem propagacnich artikli. Cilem navic bylo ne pouze vytvofit
originalni znacku, ale také nosice této znacky, které¢ by se také podilely na osobitosti
vizualni identity.

Vznikla tedy znacka, kterd by méla mladému fotografickému studiu pomoci prosadit se
na trhu, ktery je stale vice zasycen, nejen pouze prostfednictvim fotografii. Zvysit jeho

konkurenceschopnost a hlavné jeho hodnotu.
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PRILOHA P I: OBSAH DATOVEHO CD
PriloZené CD obsahuje:

—tuto praci ve formatu PDF a DOC
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—ukazky stranek webového portfolia



