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Digitální fotografie v public relations

Digital photography in public relations

Souhrn:

Tato bakalářská práce se zabývá využitím digitální fotografie v public relations. Nejdříve je charakterizován vznik digitální fotografie a její historie. Další část práce se zabývá digitální fotografií jako nástrojem public relations. Poslední část rozebírá problematiku grafického zpracování fotografií jako nezbytný krok v public relations.
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Summary: 

This bachelor work (BW) is focused on the usage of digital photography in public relations. The first part introduces the creation of digital photography and its history. The next part deals with the photography as instrument of the public relations. The last part discusses  problems of graphic adjustment of photos, that is necessary for the public relations.
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1. Úvod

V dnešní době rychle se rozvíjejících technologií již nikoho nepřekvapí digitalizace obrazu. S digitálním obrazem se setkáváme dnes a denně, aniž bychom si to uvědomovali, a považujeme tuto skutečnost za samozřejmou. Málokdo si ovšem uvědomí důležitost tohoto kroku pro lidstvo, jeho ekonomický, vzdělávací, informativní, historický a mediální přínos. 

Nejprogresivněji se vyvíjející komunikační médium současnosti je zajisté internet. Jeho možnosti poskytovat a přijímat informace kdykoli a kdekoli na světě jsou dosud nepřekonané. Asi si nedokážeme představit internet bez obrázků a fotografií, těžko by internet dosáhl takové úrovně rozvoje za tak krátký čas. Proto je digitalizace obrazu tak důležitým mezníkem v technologickém rozvoji lidstva.

Pomocí internetu se uživatelům prezentuje mnoho firem. Pro firmu nevlastnící své webové stránky je mnohem složitější vzbudit v zákazníkovi pocit důvěry a solventnosti. Prezentace firem pomocí internetu je jednou ze součástí public relations. Public relations, nebo-li vztahy s veřejností, jsou jednou z nejdůležitějších stránek podniku. Kvalita a originalita public relations dělá firmě dobré jméno a zároveň ji chrání. Firma podceňující vztahy s veřejností bude těžko konkurovat firmě, která má strategii vztahů s veřejností dobře vypracovanou. Významnou část public relations tvoří projekční a grafická reprezentace. Tato práce se tedy bude na následujících stránkách zabývat digitální fotografií ve spojitosti s grafickou reprezentací podniku.

2. Cíl práce a metodika

2.1 Cíl práce

Cíle této práce lze shrnout do následujících bodů:

1) Definovat pojem digitální fotografie, vysvětlit její historii a vznik, vyzdvihnout její důležitost pro moderní svět

2) Charakterizovat pojem public relations, zaměřit se na podnikové public relations

3) Vysvětlit spojitost mezi digitální fotografií a public relations

4) Analyzovat náklady ve vybraném podniku a jejich podíl v PR

5) Nastínit základní úpravy digitální fotografie využívané v public relations

2.2 Metodika

První část předložené práce bude věnována historickému vývoji digitálního fotografování. Bude vysvětleno, jak fotografie vzniká, jakými přístroji ji lze zhotovit a dále bude popisováno, jak jednotlivé přístroje fungují. Další část práce bude zaměřena na využití digitální fotografie v public relations. Budou vypsány obory, které nejčastěji využívají digitální fotografii v public relations, a zde budou objasněny výhody tohoto typu prezentace. Práce se bude zabývat pojmy spojenými s public relations jako je: marketing, reklama, propagace, prezentace produktů. V této části práce bude také probírán způsob zpětné vazby a analýza PR ve vybraném podniku.

Praktická, závěrečná část práce se pokusí nastínit základní grafické úpravy fotografií. Tato část práce bude podložena v přílohové části vlastními grafickými úpravami vybraných snímků. Prezentací upravených snímků je zdůrazněna nezbytnost této části procesu pro public relations. 

3. Historie a vývoj digitální fotografie

3.1 Vznik digitálního obrazu

„Nejjednodušší způsob vytvoření digitálního obrázku je sejmutí jeho originální předlohy ručním skenerem, nebo vyfotografování této předlohy digitálním fotoaparátem.“[1] Všechny digitální techniky jsou založeny na převodu informací o originálu na data. Informacemi se míní barvy a jas, které jsou zobrazovány na jednotlivých pixelech obrázku. Pixel je nejmenší elektronickou částí obrázku. „Množina pixelů je organizovaná.“[1] To znamená, že každý pixel má svou souřadnici, podle níž pak vzniká věrohodná reprezentace originálu. Množství pixelů pak určuje rozlišení zobrazovaného snímku. „Rozlišení se udává v různých jednotkách podle toho, jak bude výsledný snímek zobrazen. U počítačů se vyjadřuje v pixelech a pro tiskárny v bodech na palec (dpi). Obě jednotky označují počet čtverečků na dané ploše.“[2] Každému pixelu je pak přiřazen určitý počet bitů (od anglického binary digit). Bit je nejmenší datová jednotka nesoucí informaci 1 nebo 0 (true\false, bílý\černý…). Množství datových informací, které nese každý pixel, je tedy závislé na tom, v jakém druhu grafiky se pohybujeme. Pohybujeme-li se ve dvacetičtyřbitové grafice, znamená to, že pixel nese informaci o barvě, která je jednou z 224. Dvacetičtyřbitová grafika tedy tvoří obrázky s 16,8 milionu barevných tónů.

	počet bitů
	 
	počet tónů - barev

	1
	21
	= 2

	2
	22
	= 4

	3
	23
	= 8

	4
	24
	= 16

	5
	25
	= 32

	6
	26
	= 64

	7
	27
	= 128

	8
	28
	= 256

	24
	224
	= 16,8 milionu


3.2 Digitálně nebo klasicky?

Zásadním rozdílem mezi klasickou metodou a digitálním snímáním je vyloučení filmu při tvorbě digitálního obrázku. Film, který vyžaduje návazný chemický proces, byl nahrazen světlocitlivým členitým senzorem CCD nebo jeho druhem, senzorem CMOS (Complementary Metal Oxide Semiconductor). „Anglická zkratka CCD znamená Charge Coupled Device. Překládá se jako snímací prvek fotoaparátu.“[3] Právě tento novodobý záznamový prvek zapříčinil takový rozvoj digitálního snímání. Díky této technologii, s podporou ostatních součástí aparátu, si můžeme během několika málo minut prohlédnout fotografie pořízené na druhé polokouli. Tato technologie umožňuje kontrolu jakosti fotografie hned po jejím vzniku. Díky senzoru nečekáme na vyvolání filmu, které je zdlouhavé, a pokud bychom chtěli klasickou fotografii šířit pomocí internetu či s ní podpořit nějakou prezentaci, museli bychom ji nejdříve skenovat. Těžko by digitální fotografování dosáhlo takového stupně rozšíření, kdybychom na fotografii čekali stejně dlouho jako při vyvolávání filmu. Další výhodou digitálních snímků je možnost dalších úprav pomocí softwaru, na rozdíl od klasické fotografie, kde by tento proces v temné komoře trval mnohokrát déle, pokud by to bylo vůbec možné. Vložení textu do obrázku, nebo přidání audiozáznamu je vhodné pro zaznamenání místa a času, kde snímek vznikl. 

Nevýhodou digitální techniky je, že současně s fotografickým uměním musíme mít základní znalosti ovládání počítače a umět zacházet s grafickými programy. V dnešní době však výpočetní technika nalezla pevné místo snad v každé domácnosti, a proto by tato skutečnost neměla být překážkou. Pořizovací náklady jsou tedy vyšší než při koupi klasického fotoaparátu, ovšem tato počáteční investice se nám vrátí díky ušetření financí a času vynaloženém na vyvolávání filmu. 

Nejzávažnějším problémem byla v minulosti kvalita zobrazení a možnost výřezu. Technické problémy tohoto rázu jsou však potlačovány vývojáři nových senzorů, které mají stále vyšší rozlišení.

3.2.1 CCD

„Srdce digitálního fotoaparátu tvoří prvek s vázaným nábojem (CCD). Jde o čip, který mění světlo na digitální signál.“[2] CCD si lze zjednodušeně představit jako soubor desetitisíců prázdných skleniček, do kterých při osvitu „vtéká“ světlo. Podle intenzity světla procházejícího objektivem se skleničky „naplní“ do určité výše a tato výše je poté vyhodnocena. Ve skutečnosti se jedná o vyrážení elektronů pomocí fotonů dopadajících na buňky CCD senzoru. Tímto procesem bychom ovšem změřili pouze intenzitu světla. Pro vznik barevného snímku potřebuje CCD znát barvu světla. Umístíme-li před každou skleničku barevný filtr a CCD má informace o jejich umístění, dokáže určit barvu paprsku. Jako filtr se používají základní barvy červená, zelená (té je na CCD dvojnásobné množství díky uspořádání buněk do čtveřic), modrá, nebo-li tzv. RGB spektrum podle počátečních písmen anglických názvů barev. Sklenička s červeným filtrem propustí červenou část spektra a odrazí zelenou a modrou apod. Uvnitř skleničky opět vznikne elektrický náboj, ale jeho mohutnost už nezávisí jenom na intenzitě světla, nýbrž na jeho barevném složení. Dalším prvkem určujícím kvalitu snímku je interpolace, což je dopočítávání barev mezi buňkami za předpokladu, že by jich bylo na CCD senzoru více. Informace o intenzitě, barvě světla a dopočítaných hodnotách jsou zpracovávány progresivním, prokládaným, nebo plošným skenem, dále putují přes zesilovač do analog/digitálního převodníku a poté jsou zpracovány procesorem. Konkurence nutí výrobce vyvíjet stále nové techniky, proto nikoho nepřekvapí novinky jako je tzv. super CDD, jehož osmihrané buňky jsou opatřeny mikročočkami, které zvyšují jejich citlivost, takže odpovídá ISO 800 (30 DIN).
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Do buněk v CCD světlo prochází 
Metoda skládání barev RGB [4]

   
          přes barevné filtry [4]
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super CCD [4]
senzor CCD v digitálním fotoaparátu[5]

3.2.2 CMOS

V průběhu roku 1998 se objevily na trhu první digitální aparáty vybavené prvkem CMOS. Současné CMOS navazují na obdobná zařízení známá už třicet let. Zásadní výhodou oproti CCD je menší spotřeba elektrického proudu díky jejich vnitřní konstrukci. Dělíme je na pasivní a aktivní CMOS. APS neboli Aktive pixel sensors umožňují integraci specializovaných čipů, například ke stabilizaci nebo kompresi obrazu. Každá světlocitlivá buňka je doplněna analytickým obvodem, který vyhodnocuje tzv. šum a aktivně ho eliminuje. Bohužel přítomnost analytických obvodů uvnitř buněk snižuje u těchto senzorů citlivost na světlo. Nedostatek se řeší přidáním miniaturních čoček ke každé buňce a další miniaturizací kompenzačních obvodů. CMOS se dobře miniaturizuje a snadno vyrábí v obrovských sériích a právě proto je využívám ve fotoaparátech zabudovaných v mobilních telefonech. Navíc o jeho progresi svědčí čím dál tím častější užití těchto výhod v digitálních zrcadlovkách firmy Canon, které tvoří špičku fotografické techniky. [4]
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Senzor CMOS digitální zrcadlovky CANON EOS 1D Mark II [6]

3.2.3 Film

Film je záznamový materiál pokrytý krystalky halových sloučenin stříbra, na které při osvitu dopadají částice světla (fotony) a způsobují jejich strukturní změnu. Tyto změny se pak vizuálně projeví při vyvolávání filmu ve vývojce jako zrno na negativu. Ačkoli je klasické fotografování daleko jednodušším procesem než digitální záznam, při kterém dochází k přenosu desítek milionů hodnot za desetiny vteřiny, je tento proces daleko zdlouhavější díky nutnému chemickému procesu pro vznik konečného produktu fotografie.

3.3 Od klasické k digitální fotografii

„Mnozí z nás si ani neuvědomují, jak pestrým a dlouhodobým vývojem prošla fotografie od jejího vzniku až po dnešní dobu.“[7] Na samém počátku klasické fotografie stála historická kamera obscura, již autor Leonardo da Vinci používal ke studiu architektury. „První fotografie zhotovil již v roce 1826 Francouz Joseph Niepce. Využil citlivého asfaltu, expozice trvala 8 hodin a výsledek byl matný, rozmazaný a tmavý.“[7] „Ovšem za vlastního vynálezce fotografického procesu je poněkud neprávem považován Niepcův krajan Louis Jacques Mandé DAGUERRE (1787-1851), který objevil přímou pozitivní metodu zvanou daguerrotypie.“[8] V roce 1839 vynalezl anglický vědec William Fox Talbot fotografický proces, jímž mohl zhotovit více kopií fotografie a na rozdíl od daguerrotypie nepoužívá měděnou desku, ale papír. Talbotova „mokrá“ metoda, která prošla řadou vylepšení, se používá dodnes.

Nejen technologie vyvolávání, ale i samotný přístroj prošel řadou inovací, změn a zlepšení. Z původního hranatého kvádru, byť z ušlechtilého dřeva, nabyl módně zaoblených tvarů v kovovém provedení. Mechanické ovládání přetáčení filmu, sepnutí závěrky či způsobu zaostřování postupně nahrazuje elektronika a automatizace. Kov nyní nahrazují progresivní nerozbitné umělé hmoty. A klasický fotoaparát je silně vytlačován digitálním.

„Výskyt prvních přístrojů pořizujících digitální obraz se datuje k podzimu roku 1990. Tyto přístroje umožňovaly přidat skenerový zadní díl/adaptér k fotoaparátu, který nasazen místo filmového zásobníku zajišťuje požadovanou digitalizaci snímku. Tento adaptér byl možný namontovat k profesionálním fotoaparátům Haselblat, M-Line Monolith od firmy ARCA a k některým výrobkům značky Rollei.

Na jaře 1991 na veletrhu CeBIT je veřejnosti představen pod odznačením „digitální fotokamera první generace“ fotopřístroj DigiCam kalifornské společnosti Dycam. Ve stejné době přichází firma Canon na trh, coby jedna z prvních, se svým digitálním fotoaparátem XapShot, jenž byl již vybaven elektronickým bleskem.“[1] Postupem času se přidávalo stále více firem, jejichž produkty přinášely vždy něco nového. Vývoj digitálních fotoaparátů byl patrný nejen z množství firem každoročně prezentujících své výrobky na světových výstavách, ale i z navyšujícího se počtu návštěvníků zajímajících se o tyto produkty. Díky rychle rostoucímu rozvoji digitální techniky zájem na trhu po digitálních fotoaparátech vysoce přečíslil zájem o klasické fotopřístroje. 

3.4 Současné trendy

Fototechnika se vyvinula natolik, že špičkové přístroje plní veškeré funkce, které byly dříve prioritou specializovaných aparátů. Senzory mají až 11,1milionu světlocitlivých bodů, na výměnné paměťové karty lze ukládat až 2Gb dat, lze zhotovit až 8 snímků za sekundu. Při jednom nabití baterie je možno pořídit až 500 fotografií. Kompaktní přístroje jsou většinou vybaveny zabudovaným bleskem, lepší přístroje nabízejí možnost připojení externího blesku. Trojnásobný optický zoom (přiblížení), doplněn digitálním, je již standard, který využije i amatérský fotograf. Většina běžných přístrojů má mnoho uživatelských funkcí, které usnadňují pořízení snímku díky přednastaveným hodnotám. Těmito funkcemi je například makro mód, jež je nastaven na pořízení velmi detailního snímku. Mód pro pohybující se předmět nám pak pomůže zachytit sportovní událost nebo jedoucí auto. Možnost pořízení audio a videozáznamu potěší většinu zákazníků, kteří si kupují nový přístroj. Při nastavení fotoaparátu na plnou automatiku fotograf nemusí řešit problémy s určením clony (velikost otevření závěrky určující množství světla, které vniká na senzor) a expoziční doby (doba otevření závěrky, čili čas po který dopadá světlo na senzor). Dále lze zvolit jeden ze dvou poloautomatických režimů, při nichž je automatické pouze měření clony, nebo pouze doby expozice. Profesionální fotograf zpravidla využívá plně manuálního nastavení, které umožňuje všechny parametry nastavit ručně, a tím dosáhne maximálního efektu při tvorbě specifických typů fotografie.  Lze tedy říci, že vývojáři v mnohém předběhli klasický přístroj, a že nevýhody, kterých bylo zpočátku mnoho, vylepšili k dokonalosti. 

4. Využití digitální fotografie v public relations
4.1 Marketing

Marketing je „souhrn činností, jimiž se podniky snaží o zvýšení prodeje“ [9], „jde o proces vedení, který zodpovídá za zjištění, přijetí a uspokojení požadavků zákazníků a který vede ke zisku.“[3] Pro uskutečnění všech funkcí podniku je nutné zjistit potřeby a přání zákazníků a co nejlépe je uspokojovat. K tomu slouží marketingový mix. „Marketingový mix je koncepční rámec, který pomáhá strukturovat přístup k rozdílným variantám marketingových výzev. Klasický marketingový mix zahrnuje 4P: produkt, cenu, cesty prodeje, stimulování prodeje (product, price, place, promotion). 4P se dále vyvíjelo do 7P, které obsahuje lidi, fyzické důkazy a realizaci (people, physical evidence, process).“[10]

Stimulování prodeje
Jde o proces mezi nabízejícím a kupujícím, jehož cílem je vytvoření takového prodeje, který přináší zisk. 

Zahrnuje :

· prodej - všechny činnosti, které vykonává prodávající proto, aby informoval zákazníka a výrobek prodal

· podpora prodeje - činnosti, kterými výrobce působí na výrobní partnery

· propagace - placené reprezentování zboží

· publicita - představování podniku a jeho výrobního programu

· public relations – „plánované a udržované úsilí vytvořit a udržet dobrou vůli a porozumění mezi organizací a jejím publikem“[3]

Ačkoli se z uvedeného schématu může zdát, že public relations je funkcí marketingu, z uvedených definic můžeme odvodit, že pole působení vztahů s veřejností je širší než pole marketingu, přestože obě mají jisté společné charakteristiky.

4.2 Vymezení pojmu public relations

Public relations (dále PR) je „cílevědomé ovlivňování veřejnosti s využitím sociologie a psychologie. PR vznikl v USA, zakladatelem je Ivy Ledbetter Lee, který v Deklaraci principů vyslovil přesvědčení, že vztah instituce k veřejnosti a naopak není možné ponechat náhodě.“[9] Vztahy s veřejností zahrnují způsoby, jakými se vzájemně ovlivňují jedinci, organizace a vlády. Profesionální vztahy s veřejností působí v jakékoliv sféře společenského života:

· Vláda – národní, oblastní, místní a mezinárodní

· Obchod a průmysl – drobný, střední, velký a mezinárodní

· Společenské a sociální záležitosti

· Vzdělávací instituce, univerzity, jiné vysoké školy atd.

· Nemocniční a zdravotní péče

· Charitativní a dobročinná činnost

· Mezinárodní záležitosti

 „Základ filozofie vztahů s veřejností je velmi jednoduchý. Předpokládá se, že je mnohem snazší stát se úspěšným v dosažení vytčených cílů za podpory a pochopení veřejnosti, než pokud čelíme veřejné opozici nebo nezájmu“[11]

4.3 Cíle public relations

· zlepšit ve veřejnosti znalosti o plánování a strategii podniku

· představit přesnou nejlépe sympatickou tvář cílovému publiku

· podněcovat a zabezpečovat zpětnou vazbu mezi publikem a institucí, jak v současnosti, tak i v budoucnosti

· být atraktivním podnikem a udržet si distributory

· definovat, které oblasti veřejného zájmu jsou pro instituci významné

· zefektivnit ostatní prvky promotion mix

· informovat cílené publikum o změně v cenách výrobků nebo o změně na výrobku samém nebo o změně v distribuci výrobku

· pomoci marketingovému managementu sledovat reakci spotřebitele na změny v marketingové politice podniku

· vytvářet vazby mezi účastníky trhu a skupinami, kterých se takové marketingové akce týkají, tj. akcionáři, finančníci, atd.

4.4 Hlavní činnosti podnikových vztahů s veřejností

Public relations vykonávají pět hlavních činností, z nichž některé přímo podporují výrobky. Jedním z nejdůležitějších parametrů jsou vztahy s médii. Cílem je umístit v novinách, či jiné tiskovině, vhodnou zprávu pro vyvolání pozornosti k osobě, výrobku nebo službě. Pokud se vám podaří připoutat pozornost na určitý výrobek v médiích, plníte tím již další z činností, kterou je vytvoření dostatečné publicity výrobku. Ta zahrnuje úsilí o propagaci specifických výrobků a využívá jednoho z nástrojů PR, propagaci. Na rozdíl od reklamy, publicita je bezplatným, veřejným neosobním posílením PR. Právě pro tyto vlastnosti je publicita oproti reklamě lépe přijímána a působí důvěryhodněji. Firemní komunikace jsou aktivity zahrnující vnitřní i vnější komunikaci a prosazování porozumění pro firmu. Další z činností PR vymezuje pojem ovlivňování, kterým v případě PR rozumíme jednání se zákonodárci, vládními úředníky za účelem podpory, zmírnění nebo odstranění legislativních a regulačních překážek. Mnoho firem, které se zabývají službami PR, se zabývá pouze činností poradenskou, která zahrnuje poradenské služby pro vedení firmy v oblasti veřejných záležitostí, postavení a image firmy. Poradenská služba je založena na pochopení lidského chování. Dalšími oblastmi, kterými se PR zabývá, může být např.: pomoc při zavádění nových výrobků; „analýza budoucích směrů a předpovídání jejich důsledků; výzkum veřejného mínění, postojů očekávání; předcházení konfliktům a nedorozuměním; sladění soukromých a veřejných zájmů; zlepšování kvality výrobků a služeb; zlepšování vztahů s dodavateli, odběrateli a ostatními subjekty hospodářské sféry; projekční a grafickou reprezentací.“[11] 

Přínos public relations je velmi obtížné změřit, protože public relations jsou používány společně s dalšími nástroji propagace. Jestliže však byly public relations používány ještě před tím, než byly použity další propagační nástroje, pak je poněkud snazší vyhodnotit jejich přínos.

Zpětná vazba může být prováděna pomocí:

· obsahové analýzy tisku

· dotazníku účastníkům semináře, přednášky, vlastním zaměstnancům

· výzkumu veřejného mínění

· osobních kontaktů

· pravidelného sledování návštěvnosti nejrůznějších prezentací

· vyhodnocování soutěží apod.

4.5 Nástroje public relations

Publikace - výroční zprávy (slouží jako prodejní a propagační materiály), brožury (mohou být nositelem důležitých informací o výrobku), články, audiovizuální materiály (filmy, video a audio kazety) a firemní magazíny a časopisy (mohou pomoci při budování image a při informování cílových trhů).

Akce - konference, semináře, výlety, výstavy, soutěže, výročí a sponzorování akcí, které dávají firmě příležitost pozvat a hostit své dodavatele a zákazníky, a seznámit je s firmou a jejími výrobky.

Projevy - jsou dalším nástrojem pro vytváření publicity firmy a jejích výrobků, protože stále častěji musí manažeři firem odpovídat na otázky redaktorů, promluvit na setkání obchodních společností nebo na prodejních schůzkách. Tato veřejná vystoupení mohou zlepšit, ale také poškodit, image firmy. Firmy proto pečlivě vybírají řečníky a používají profesionály pro psaní projevů, aby zdokonalily veřejné projevy svých mluvčích.

Zprávy - dalším z úkolů public relations je vyhledávat a vytvářet zajímavé zprávy o firmě, jejích výrobcích a pracovnících. Dosáhnout toho, aby hromadné sdělovací prostředky akceptovaly nabízené zprávy, vyžaduje značnou marketingovou a interpersonální schopnost a dovednost. Dobrý manažer public relations musí chápat potřebu tisku získávat včas dobře napsané zajímavé články, které přitahují pozornost čtenářů.

Dalšími nástroji, které jsou často vhodným doplňkem výše uvedených jsou fotografie, sponzorství - včetně marketingu orientovaného na realizaci akcí, výzkum trhu, internet, výstavy, inzerce a reklama. 

4.6 Public relations, propagace a reklama

„Vztahy s veřejností, propaganda, reklama a marketing jsou v jistém smyslu všechny zaměřeny k podobným cílům: změnit postoje lidí, ovlivnit veřejné nebo soukromé mínění nebo podpořit prodej zboží nebo služeb.“[11] Avšak metody, jež používají k dosažení výsledků, se liší. Pro pochopení zařazení reklamy si nejdříve musíme charakterizovat pojem propagace. Jak již bylo uvedeno při charakteristice marketingu, propagace je placené reprezentování zboží, při němž dochází ke komunikaci mezi iniciátorem komunikace (komunikátorem) a příjemcem (recipientem). Úkolem propagace je účelná komunikace mezi výrobcem a zákazníkem, vyvolání zájmu zákazníka o výrobek, službu, firmu.

Nástroji propagace jsou:

· reklama (televize, rádio, noviny, billboard)

· podpora prodeje (slevy - množstevní, sezónní)

· publicita

· osobní prodej

„Reklamou se rozumí veřejné doporučování…“ prostřednictvím komunikačních médií „…s cílem vyvolat zájem (zejm. o koupi výrobků a služeb).“[9] PR byly v minulosti nahrazovány reklamou. V současné době jsou public relations a reklama dva odlišné nástroje, i když se navzájem doplňují. Pojem public relations je převzat z americké aplikace managementu, který se v prvopočátku velmi často zaměňoval s takovými termíny jako je budování image či goodwill. V poslední době se již pojem public relations osamostatnil natolik, že je považovaný za nadřazenou činnost k reklamě. „Logicky vzato je reklama částí praxe vztahů s veřejností, protože jejím cílem je posílit důvěru a podpořit změnu, ale ve formě nákupních zvyklostí než obecného mínění.“[11]

Zásadní rozdíly:

	 
	Reklama
	PR

	cíl
	pomáhá prodeji produktů nebo služeb
	míří do mentální sféry, tvorba image

	zaměření
	ve většině případů na konkrétní výrobky a cílové zákazníky
	soustřeďuje pozornost na celou organizaci

	časové působení
	působí krátkodobě
	působí dlouhodobě

	důvěryhodnost
	relativně nízká
	vysoká akceptovatelnost zpráv


Shodnými prvky jsou: místo působení - média, systematičnost, tvořivost, spoluvytváří image podniku. 

Image - ve sdělovacích prostředcích záměrně vytvářený obraz určité osoby, zboží, firmy atd., s cílem zvýraznit některé aspekty a zdůraznit celkový výsledný dojem (např. profil osobnosti nebo přitažlivost určité značky). Může být předurčen v podobě stereotypu či určité role, bývá však záměrně stylizován.

Goodwill – dobrá pověst (dobré jméno) podniku nebo zboží v hospodářském světě, v obchodních nebo společenských vztazích. Kapitola inspirována knihou P. Leslyho[21]

4.7 Využití digitální fotografie v public relations

Jak vyplývá z předcházejících kapitol, jednou ze složek public relations je i projekční grafická reprezentace popř. propagace a její nástroj reklama, která je převážně tvořena digitální fotografií, grafickou, designérskou a návrhářskou tvorbou. Grafické prezentace mohou probíhat v mediálním, vnitropodnikovém či veřejném prostředí. 

Pět hlavních možností využití fotografie v PR podle Blacka [11]:

· k dokumentaci zpráv, které jsou zasílány do novin nebo hospodářských a odborných časopisů

· jako ilustrace v podnikových novinách, ročních zprávách a jiných publikací podniku

· na výstavách, v reklamě nebo na vývěskách

· pro výcvik a průzkum

· pro účely dokumentace

„Fotografie pro zpravodajství musí být aktuální, neobyčejné, zajímavé a přiměřeně přitahující. Každý obrázek musí o něčem vypovídat, pokud má mít naději na použití.“[11] Na pořízení nebo přípravu reklamní fotografie nebo pro účely výstavy bude třeba více času. Tyto fotografie budou mít větší rozlišení pro libovolně velký tisk a pravděpodobně budou barevné. Formát TIF by měl zaručit možnost rozšířených grafických úprav a také lepší rozlišení. Na fotografie určené pro výzkum nebo trénink, budou kladeny zcela jiné požadavky. U fotografií tohoto typu budou důležité přesné detaily a rozměry.

4.7.1 Tisk

„Fotografie prodávají obsah jakéhokoliv tištěného média. Máte-li k vaší tiskové zprávě zajímavou fotografii, prodáváte tak i vaši zprávu médiím a zvyšujete její šance na otištění. Ale také si již předem zajišťujete větší vnímání vašeho poselství čtenáři.“[12] „V některých konkrétních případech je dobré zorganizovat návštěvu fotografů z tisku, kteří si pak mohou udělat vlastní snímky.“[3]

Četnost papírových fotografií v archivech médií je omezena na naprosté minimum. Nahrazení digitálním formátem probíhalo úměrně s vývojem nových aparátů a digitálních formátů. Před několika lety bylo ještě možné setkat se s fóliemi plnými diapozitivů nebo s fotografiemi v papírové podobě, dnes je jediným vhodným médiem CD-ROM či flash disk. Máme-li vypálené CD, ušetříme si spoustu času a starostí, „…když si k němu vytvoříme stránku miniatur (tzv.Contact Sheet), budete pak přehledně vidět, co vybrané CD obsahuje ještě dříve, než jej vložíte do počítače.“[13] Contact Sheet je jedna z automatických funkcí softwaru Photoshop od firmy Adobe, proto je vygenerování Contact Sheetu tak snadné.
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CD s vytvořenou stránkou náhledů

Typy fotografií, které nejčastěji využívá tisk :

· Statický portrét osoby / fotografie výrobku – slouží pro specifické účely (rubrika s personálními, specializovanými oddíly novin či specializovaná média. Tento typ fotografie nebude zpravidla příliš objemný a bude ve formátu JPEG. Takové fotografie můžete pohodlně zaslat e-mailem. U statického portrétu se uvádí jméno osoby, její funkce a firma.
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	Portrétní fotografie jsou značkou vřelého přístupu zaměstnanců firmy[14] 
	Specializované časopisy firmu přiblíží pomocí produktových fotografií[15]


· Reportážní fotografie – slouží pro zpravodajství, velikost a formát bude podobný jako u portrétní fotografie a její komentář by měl co nejpřesněji vylíčit, co se na fotce děje.

· Ilustrační foto – Finanční instituce, telekomunikační operátoři, výrobci počítačů, automobilů, spotřební elektroniky, mobilních telefonů nebo třeba stavebního materiálu. Ti všichni produkují kity s fotografiemi pro použití v médiích. Kity obsahují běžné katalogové fotky výrobků či lifestylové fotky lidí, exteriéru a interiéru.
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Kity s fotografiemi pro použití v tištěných médií můžete nabídnout i na webu, jako to dělá např. automobilka Volvo. Omezením jsou někdy pomalé Internetové linky [16]

4.7.2 Internet

„S vývojem Internetu a informačních technologií získává internet jako informační zdroj stále větší význam. Dnes je internet tak obsáhlý, že jej mnoho lidí používá jako svůj primární zdroj informací. Na vzhled webových stránek je v současné době kladen velmi vysoký důraz. Zatímco obsah dominoval Internetu už od doby jeho vzniku (samozřejmě v souvislosti s tou dobou nemůžeme hovořit o web designu – vzhled internetových stránek), jeho podoba začala být předmětem zájmu až v posledních deseti letech (v roce 1993 byl na trh uveden první grafický prohlížeč Mosaic).“ [17]

Každá firma by měla zvážit z hlediska efektivity své propagace výhody běžných masmédií s internetem. V dnešní době může mít firemní prezentace na internetu několik podob. Patří sem vlastní www (world wide web) stránky, internetová reklama a e-mailový marketing. Firem, které nemají svou internetovou prezentaci a přicházejí tak o zákazníky, je čím dál méně. Pomocí internetu může firma radit, informovat, nabízet, ukazovat, vyměňovat, předvádět, vysvětlovat, prodávat, nakupovat, řešit problémy a to vše písmem, slovem, statickým či pohyblivým obrazem. Fotografie tvoří nutný základ internetové prezentace firem, které se věnují obchodu s výrobky a službami. Dalšími obory, kde je fotografie využívána jsou např. internetové zpravodajství, stránky různých zájmových organizací, stránky osobní či politické apod. Digitální fotografie tvoří  základ koláží, které jsou součástí web designu (vzhled internetových stránek). 

Výhody internetu:

· prezentace je dostupná 24 hodin denně libovolnému uživateli internetu

· celosvětová dostupnost – jelikož je internet celosvětovou sítí, neplatí zde žádná geografická omezení

· umožňuje poskytovat informace rychle a aktuálně – internetová prezentace umožňuje rychlé přidání nových informací; zde záleží jen na firmě, jak se o svoji prezentaci stará a jak často dochází k aktualizaci

· umožňuje využít obraz, zvuk, případně i video

· má možnost zpětné vazby

· je interaktivní – návštěvník si sám zvolí směr, kterým se bude prezentace ubírat

4.7.3 Analýza nákladů konkrétní firmy

Pro názorný příklad financí vynaložených na vztahy s veřejností na konkrétní firmě byla vybrána středně velká realitní kancelář. Firma X byla založena v roce 1993 dvěma soukromými podnikateli a PR vznikaly společně s ostatními propagačními nástroji. PR mohou být prováděny „in-house“ nebo prostřednictvím PR agentur. Firma si na vztahy s veřejností neplatí žádnou PR agenturu a ani pro tyto služby nezaměstnává žádného zaměstnance. Spoléhá pouze na dobré jméno, šířící se buď pomocí spokojených zákazníků, kteří se rádi opakovaně obrací na tutéž firmu, nebo pomocí reklamy. Tato praxe je velmi rozšířená u středně velkých firem, které považují investici do PR za nadbytečnou. Důvodem může být skutečnost, že „za špičkového PR konzultanta se platí až 7 500 Kč za hodinu. U manažerů zakázek, kteří obvykle řídí spolupráci s médii, přípravu analýz a textů a další běžné úlohy, se sazby pohybují od 1 200 do 4 000 Kč.“[10] „Ve Spojených státech se touto činností zabývá přes 150 tisíc profesionálů; v někdejší SRN se v těchto službách angažuje přes 10 tisíc specialistů. V ČR se pracovníků, kteří se PR zabývají profesionálně jako jednotlivci bez ohledu na to, kde pracují, co studují a jaké jsou specializace, odhaduje na několik stovek.“[19]

Analýza nákladů firmy X na PR z období leden – březen 2005

	mzdy celkem
	294.431Kč

	výnosy
	6.797.394Kč

	náklady celkem
	1.924.810,95Kč

	faktury přijaté za služby PR
	232.744,25Kč


Účetní údaje nejmenované firmy za období leden-březen 2005

Na realitní časopisy či katalogy, v nichž firma publikuje, (faktury přijaté od firem Grand, Bachora, Immo-press, Jalna, AG.GM, Uniform) bylo vynaloženo 182.421,80Kč, které tvoří 9,5% celkových nákladů. Dále firma nabízí nemovitosti na několika realitních serverech jako je reality.cz, seznam.cz atd. za tyto služby bylo ve zvoleném období vynaloženo 24.826,-Kč. Dalším nákladem je reklama na vývěsní tabuli nabízející nejnovější reality v pasáži Václavského náměstí, jež za toto čtvrtletí čítá 10095,-. Určitě do nákladů na PR patří i mzdové vyjádření času vynaloženého zaměstnanci na aktualizaci nabídek na realitních serverech, času na zhotovení dokumentace k zakázkám (videonahrávka s mluveným komentářem, jež slouží k prezentaci, fotografie, které jsou následně společně s příslušnými údaji nahrány na servery a firemní internetové stránky), na úpravu fotografií do příslušných velikostí požadovaných servery, na aktualizaci firemního webu. Firma X uvádí, že v přepočtu by náklady na mzdu zaměstnanců zabývající se touto činností  činily 141.125,- Kč za tříměsíční období. Je velmi obtížné určit, co všechno vůbec zahrnout do nákladů na PR. Určitě by firma působila špatným dojmem, kdyby nebyla její reklama a telefonní číslo ve Zlatých stránkách (28381,- Kč ročně), bez internetového připojení by firma vůbec nemohla nabídku na internetu prezentovat, a proto by také měl být náklad na balíček internetového připojení od firmy Inway (8306,20Kč/měs) započítáván do statistik nákladových položek. Bez fotoaparátu, videokamery, počítačového vybavení a jejich údržby by se reklama také neobešla. Otázkou tedy nejsou jen nákladové položky čítající služby PR, ale také aktiva, která tyto služby podporují. Firma sice platí profesionální účetní, ale ti nenabízejí služby vyčíslení nákladů na PR. Firma tedy může určit jen přibližné procento financí poskytnutých na PR. Kdybychom tedy uvažovali pouze položky zde uváděné, finance vynaložené na služby PR by tvořili 19,4% celkových nákladů. Za tyto tři měsíce by firma realizovala zisk 4.872.583.05Kč. Tento obecný závěr je ovšem hodně zkreslený díky mimořádnému příjmu firmy za měsíc únor 4.998.000Kč a nákladu v hodnotě 673.000,-. Realitní kanceláře mají mnoho financí vázaných na investice a také přes jejich konta probíhá mnoho finančních operací. Jejich ziskovost či ztrátovost se mění měsíc od měsíce, a proto je pro ně důležité mít dostatečný rezervní fond. O zpětné vazbě se nedá vůbec uvažovat. Firma se zákazníků ani neptá, jak se o ní zákazník dozvěděl, natož aby pak zpětná vazba probíhala formou dotazníků či veřejných průzkumů. Zvýšení ziskovosti na základě předchozí výstavy na některém veletrhu, následné zvýšení příjmů po publikaci v novém časopise či uvedení nabídky na novém serveru nemusí tedy vůbec souviset s touto propagační činností. 

5. Úpravy digitální fotografie

Jak vyplývá z předchozích kapitol, náklady za služby PR a za reklamu tvoří značnou část celkových nákladů. Firmy, jež si najímají profesionální fotografy, jistě za tyto služby zaplatí nemalou sumu peněz, ale je na uvážení každé firmy, jestli se jí výsledek vyplatí. „Digitální technika umožnila chrlit fotky každému amatérovi. Někdy také firemní fotografické materiály vypadají jako přehlídka amatérské fotografie.“[12] Zkušené firmy, které chtějí mít PR na vysoké úrovni a nechtějí, aby jejich prezentace, jež často zprostředkovávají prvotní kontakt se zákazníkem, působily chudým a neprofesionálním dojmem, určitě najmou profesionála. Najmutím profesionálního fotografa si podnik ušetří nejen ostudu za pokaženou fotografii, ale i čas nezbytný pro její grafické úpravy. Smlouvou s fotografem získáte neomezené použití fotografie pro reklamní účely. „Pokud půjde o respektovaného fotografa, někdy si vyhradí, že chce u publikovaných fotografií přiznávat svoje autorství.“[12] Dobří fotografové dosáhnou uspokojivých výsledků dokonce za nepříznivých podmínek, ale i přesto se profesionální fotografie neobejde bez menších grafických úprav. Mezi nejrozšířenější grafické editory patří produkt Photoshop od firmy Adobe. O jeho kvalitách svědčí mnoho ocenění jako je Czech Imaging Press Award (CIPA) 2004/2005, kde opět získal první místo v kategorii fotografický software. Další ocenění najdeme na http://www.adobe.com/products/photoshop/awards.html, a proto bude při popisu úprav využito zkušeností s tímto programem. Inspirací pro tuto kapitolu byla kniha Ondřeje Neffa. [20]

5.1 Otočení, oříznutí, vrstvy

Prvním krokem po otevření snímku bude jeho otočení. Mnoho fotoaparátů má funkci otočení snímku  o 90 či 180° zabudovanou, ovšem ovládací prvky fotoaparátu nemohou nahradit myš v kombinaci s klávesovými zkratkami, kterých grafické softwary využívají. Proto je z časového hlediska mnohem vhodnější fotografie upravit až po jejich přenesení do počítače. Otočení o 90° v případě, že jsme fotili na výšku, umí mnoho softwarů. „Držíte-li fotoaparát při pořizování snímku většinou v ruce, bez stativu, můžete si být jistí, že některé snímky vyjdou „na křivo“.“[13] V takovém případě je nutno fotografii otočit nejlépe podle nějaké vertikální či horizontální hrany (např. zdiva, poličky, střechy automobilu). Photoshop má pro tyto případy nástroj pravítko, popřípadě mřížku, pomocí kterých se tento neduh dá upravit. 

Druhým nejpoužívanějším nástrojem je oříznutí, který použijeme, pokud jsme fotografovali objekt z příliš velké vzdálenosti nebo hlavní objekt fotografování zanikne díky rušivému okolí. Předpokladem kvalitního ořezu je dostatečné rozlišení obrázku určené počtem pixelů. Ořezané plochy je možno skládat do různých vrstev. Vrstvy si lze zjednodušeně představit jako fólie s obrázky či písmy, kterými překládáme původní pozadí. Software umožňuje ze vzniklého ořezu vyříznout plochu, kterou chceme zachovat, nebo invertovat vyříznutí na doplněk. Doplněním této funkce může být horizontální nebo vertikální přetočení obrázku. Příloha č.1

5.2 Jas, kontrast

„Osvětlení při pořizování snímku ovlivňuje jeho barevné podání. Fluorescentní svítidla (zářivky)  propůjčují snímku nazelenalý odstín, běžné žárovky oranžový tón.“[2] Úpravu jasu a kontrastu „…bychom měli provést vždy, když digitální obrázek přeneseme do počítače…“[18] Pro fotografa je pro jeho práci velmi důležitá kvalita osvětlení. Snímky, které jsou zhotoveny při nedostatečném osvětlení, lze vylepšit přidáním jasu. Naopak snímky přesvícené bleskem či ostrým poledním slunečným světlem lze touto úpravou ztmavit. Zvýšením kontrastu lze docílit efektu oživení barev, jejich deformace, či naprostého odbarvení na černobílou fotografii. Úprava barev se provádí pomocí histogramu, což je graf znázorňující množství červené, zelené a modré barvy obrazu. Příloha č.2

5.3 Odstín, sytost

Nástroj úprava odstínu a sytosti se věnuje editaci míry zabarvení a barevných tónů. Takto lze barvy vzájemně nahrazovat, zintensivnit nebo zeslabit míru zabarvení. S úpravou barev nám  pomůže histogram, což je graf znázorňující množství červené, zelené a modré barvy obrazu. Kanály RGB je software schopen upravovat i jednotlivě. Příloha č.3  

5.4 Masky, filtry

Maska je, stejně jako v případě vrstvy, jakoby fólie, která se ale používá k zakrytí části vrstvy. Tuto část poté můžeme různě upravovat, aniž bychom narušili původní obrázek, respektive vrstvu. Filtry Photoshopu slouží pro různé typy deformací, rozostření, zostření, přidávání textur, vykreslení, zkapalnění a jiné úpravy obrázku, masky či vrstvy. Možností je nesčetně mnoho a kombinací těch nejvhodnějších technik lze dosáhnout profesionálních fotomontáží, koláží a jiných kreativních reklamních technik. Příloha č.4

6. Závěr

Předložená práce, která se zabývá digitální fotografií v public relations, odpovídá na cíle vytčené při jejím zadání.

Definicí pojmu digitální fotografie, porovnáním s klasickou fotografií v historickém vývoji a zjišťováním významu digitalizace obrazu se dospělo k následujícím závěrům:

· Při porovnání vzniku klasického a digitálního snímku shledáváme digitální způsob záznamu mnohem složitější, ovšem i přes tento fakt je to způsob rychlejší vzhledem k pozdější práci se snímkem.

· Využití fotografie nacházíme při jakémkoli kontaktu s tištěnými médii nebo během práce na internetu. Bez vzniku digitálního obrázku by internet nedosahoval takové atraktivity jako ostatní média a možná by nedosáhl takového rozvoje a oblíbenosti v mediálním poli. Právě internet je pro mnohé jediným zdrojem informací, a proto by neměl být význam dobré fotografie podceňován. V oblasti tisku usnadnila digitální podoba obrázku archivaci a úspora času při předávání fotografického materiálu také není nepodstatným zlepšením fotografických služeb.

· Rozvoj digitální technologie je mnohem progresivnější než vývoj klasické fotografie.

Charakteristika pojmu public relations se zaměřením na public relations poukazuje na fakt, že:

· Vztahy s veřejností působí v jakékoliv sféře společenského života.
· PR jsou svými cíli spjaty s marketingovými strategiemi, propagací a reklamou, proto jsou jedním z nástrojů pro stimulaci prodeje.

· Vztahy s veřejností často tvoří prvotní dojem zákazníka a podle nich si vytváří na firmu názor. Proto by měl být způsob vedení PR ponechán na profesionálech, kteří se tímto oborem zabývají. Vývoj firmy úměrně roste s vývojem PR. Tím, že si najmeme pro vztahy s veřejností PR agenturu, vlastně urychlujeme rozvoj celé firmy.

Spojitost mezi digitální fotografií a public relations je zjevná ze vztahu marketingu, propagace a reklamy k PR. Byly vyjmenovány nejpoužívanější oblasti, v nichž je digitální fotografie využita jako nástroj PR. 

V kapitole týkající se analýzy nákladů bylo zjištěno, že tento obor náleží pouze profesionálům, kteří na tomto poli působí. Je totiž velmi obtížné určit, jaké položky do PR zařadit a jaké ne. Navíc z analýzy čtvrtletního účetního období jednoho podniku nelze vyvodit příliš přesné obecné závěry. Tato kapitola posloužila k prezentaci domněnky, že služby PR agentur jsou firmami často podceňovány. Analýza nákladů, vyjádření podílu PR, zpětná vazba, vyčíslení návratnosti investice do PR více firem a vyvození obecných závěrů by mělo být samostatným tématem pro další zkoumání v této oblasti.

Praktické nastínění základních úprav digitální fotografie nám otevírá pohled na fotografii v jiném rozměru. Poukazuje na široké spektrum úprav, které jsou pro práci profesionálního fotografa nezbytné. Tyto úpravy v mnohém pomohly rozvoji web designu a webové stránky. Tvořené navíc zkušeným grafikem působí na veřejnost profesionálnějším a solventnějším dojmem.

Lze konstatovat, že na otázky charakterizované cíli práce, byly nalezeny uspokojivé odpovědi. Jak digitální fotografování a softwarové aplikace pro jejich úpravu, tak i služby PR jsou v neustálém vývoji. Do budoucna lze očekávat, že české firmy v závislosti na ekonomickém rozvoji budou stále více následovat zahraniční společnosti a budou stále více využívat služeb profesionálů v oboru PR. Parametry fotoaparátů se stále zdokonalují na rozdíl od ceny, která stále klesá. Proto lze při pořizování fotografií očekávat lepší výsledky s úsporou času na jejich úpravu.
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8. Přílohy

Příloha č.1 - Úprava fotografie zahrnující narovnání fotografie podle nástroje Photoshopu pravítko (pootočení o 3.82°), oříznutí vzniklých doplňků, dotvoření části křoví pomocí nástroje razítko,vložení mraků pomocí výřezu další fotografie. Nyní je nemovitost pro zákazníka mnohem atraktivnější a nepůsobí dojmem, že každou chvíli spadne doprava.
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původní fotografie
fotografie po grafické úpravě

Příloha č.2 – Zvýšení kontrastu a ztmavením fotografie byly oživeny barvy této podnikové fotografie. Dalším krokem bylo zesvětlování oblasti okolo očí, protože kolem nich vzniká tmavý stín díky fotografování proti slunci. Posledním krokem bylo zamaskování některých předmětů, kterých si fotograf při volbě kompozice fotografie nevšiml (socha za prostřední nejvyšší postavou tvoří řediteli kanceláře ďábelské rohy, váza za hlavou postavy vlevo apod.).
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původní fotografie
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Příloha č.3 – Ořezem, změnou barevných tónů, vyhlazením šumu filtrem chytré vyhlazení, rozostřením nástrojem kruhové rozmazání a přidáním intenzity barevných tónů jsme dosáhli kýženého efektu čistého detailu oka.
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originální fotografie
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Příloha č.4 – Z pořízených fotografií lze pomocí masek a filtrů vytvořit kreativní koláže.
[image: image17.jpg]


[image: image18.jpg]ﬁa rdv\‘?a re softw

g ﬂ





vyfotografované objekty před úpravou
koláž vzniklá kombinací masek a filtrů
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