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ABSTRAKT

Tato diplomova praca sa zaobera marketingovou stratégiou, ktora bud cerpa z vytvarného
umenia, alebo prizyva samotnych umelcov k spolupraci. Praca poukazuje na pestrost vzta-
hov umenia a reklamy, popisuje niekolko najvyznamnejsich aspektov a bodov obojstranne;
konvergencie. Pozornost je upriamena hlavne na konkrétnych autorov a ich rieSenie komerc¢nej
zakazky, ktord nestoji na prvopldnovej propagacii, ale na novej vizudlnej identite vyplyvajice;j z
hlbsej sondy do firemnej kultury spolo¢nosti. Konkrétne kampane popisané v tejto diplomovej
praci poukazuju na pozitiva, ktoré prinasa spojenie reklamného a umeleckého sveta bez ambicie

odpovedat na otazku, ¢i moze byt reklama umenim.

Klacové slova: reklama, umenie, fotografia, kamparn, marketing, plagat, vystava, KesselsKramer,

Wienerberger, Boys Play Nice

ABSTRACT

The aim of this thesis is to describe marketing strategies that incorporate use of art. This
thesis focuses on a specific relationship between art and advertising and describes some of the
most important aspects and points of the fusion of these two fields. The text highlists portfolios
of those artists who focus more on a corporte visual identity and it is based on a research on a
research of specific cases of company culture. On particular cases described in this thesis, there
are shown concrete aspects of these fusions of fine art and advertising without the ambition of

judging what should be considered art or not.

Keywords: advertising, fine art, photography, campaign, marketing, poster, exhibition, Ke-

sselsKramer, Wienerberger, Boys Play Nice.
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UVOD

Kde zacina reklama a kde kon¢i umenie? Moze byt reklama umenim alebo je vzdy zatazena
stratégiami marketingovych mechanizmov? Je obraz Absolut vodky na ziakazku namalovany Andym
Warholom stale umenie alebo sa jedna len o esteticky vkusnejsi reklamny nosi¢? K premyslaniu
nad tymito otdzkami som dospela po absolvovani staze u Boys Play Nice, pocas ktorej som bola
svedkom vzniku komercnych fotografii ¢erpajicich z vytvarného umenia. Tu si mozeme uve-

domit, aky velmi blizky vztah moze byt medzi tymito na prvy pohlad nezlucitelnymi oblastami.

> 7

Moja diplomova praca skiima stret a prienik tychto oblasti hlbsie a ako klucova literatira
bola pouzita kniha Joan Gibbons Art & Advertising z roku 2005. Cielom préce nie je podat vy-
Cerpavajuci vSestranny a bezproblémovy prehlad vzajomnych vplyvov tychto dvoch oblasti ani
definitivne odpovedat na otazku, ¢i moze byt reklama umenie. Praca poukazuje na pestrost tychto
vztahov a popisuje niekolko najvyznamnejsich aspektov a bodov obojstrannej konvergencie.
Prelinanie tychto dvoch odvetvi sa zacalo rozvijat v obdobi avantgardy, ktora mala utopicku viziu
zrusit umenie ako nejaka elitarsku zalezitost, ako nieco, ¢o je dostupné len pre zopar vyvolenych.
Prvé, naozaj vyrazné splynutie reklamy s umenim nastalo v 60. rokoch v tvorbe Andyho Warhola,
ktory sa presadil ako komer¢ny umelec. Dnes je to beznou praxou, ze umelci vyuzivaju zbrane
marketingu k vlastnému zviditelneniu a to nielen vo vizualnej forme prostrednictvom plagatov,
ale aj samotna propagacia je ¢asto konceptualne pojata. Reklama tiez zaclenila umenie do svojich

marketingovych stratégii a pravidelne vyzyva umelcov na spolupracu v komer¢nych kampaniach.

Na prvy pohlad by sa mohlo zdat, Ze oba svety maju dnes spolo¢nt tizbu zaujat, prerazita v
kone¢nom dosledku hlavne predat. Avsak to by bolo velmi zjednodusujuce tvrdenie, pretoze aj
umenie, aj reklama k tomu sice smeruju, ale odlisnymi spdsobmi. Umelec na rozdiel od reklamy
nema k dispozicii zZiadne zarucené postupy ako dosiahnut medzinarodny tspech, v tomto pri-
pade akakolvek kalkulacia zlyhdva a naopak hodnotna je tvorba, ktora vychadza z vnttra autora,
z jeho charakteru, zivotnych skusenosti, na zaklade ktorych reaguje na okolity svet. Zatial ¢o
reklama vedome operuje s konkrétnymi nastrojmi, ktoré v rukach odbornikov dokaze premenit
obycajny vyrobok na kulturnu ikonu. Na zaklade toho je spotrebitelskd reklama vnimana ako
nieco, ¢o vyuziva nenaplnené tuzby a neistoty Iudi ¢isto v zaujme finan¢ného zisku. Avsak toto
vnimanie predpoklada, Ze spotrebitel je len pasivnou obetou a zabuda na fakt, Ze reklama je tiez
systémom komunikacie, ktorého jazyku vacsina ludi dobre rozumie. Z pohladu zrozumitelnosti
je umenie pre $iroku verejnost stale prilis elitarske. V pripade, ze by sme z oboch prevzali len to
najlepsie, ¢o poskytuju, tak vytvorime svet, v ktorom by schopnost komunikacie znaciek uréovala
ich hodnotu, svet, kde by bola znacka obltbena nie pre krasu produktu a plané reci, ale pre jej

humadnnu, politicku ¢i intelektualnu a umeleckd hodnotu jej kampani.
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Druha cast prace je zamerana na realizdciu netradi¢nych komerénych zakaziek, ktorych
cielom nebola prvoplanova propagacia vyrobku, ale vznik novej vizualnej identity vyplyvajtcej
z hlbsej sondy do firemnej kultary spolo¢nosti. Jedna sa o kampane zalozené na silnom koncepte
autora, ktory ho zaroven prevadza do vyrazného vizualu atypického pre mainstreamové reklamné

prostredie. Su to vd¢sinou umelci pracujici s médiom fotografie a ich portfélio volnej i komercnej

tvorby stoji na jednotnom autorskom rukopise.
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1 HISTORICKY KONTEXT

1.1 Vznik reklamy

Zrod reklamy v zmysle informacii, ktorych ucelom je systematicky predat vyrobok ¢i sluz-
bu, P. Hornak [1, s. 127-130] radi az do obdobia antiky. V désledku prebytku tovaru, ktory bol
¢iasto¢ne spdsobeny lacnou pracovnou silou otrokmi a tiez tym, Ze vyrobcovia ho nestacili spo-
trebovavat, doslo k vymene tovaru a neskor k jeho odpredaju. Takto mohol vzniknut obchod a
nasledne potreba informovat kupujiceho o vyrobku prostrednictvom reklamy. Slovo reklama
vzniklo z latinského ,,reclame-are®a ako uvadza Forcelliniho lexikon, povodne znamenalo: znovu
silno kricat, zvucat, casto volat, opatovne vyvolavat. Tento vyklad odkazuje na rané formy
reklamy tzv. mestskych vyvolavacov heroldov. T1 obyvatelov informovali tstnou formou jednak
o dolezitych udalostiach, ale aj o sluzbach a vyrobkoch, za ¢o boli $pecidlne odmenovani. Okrem
zvukovej verbalnej reklamy existovala aj vo forme vyvesnych §titov ¢ malovanych tabul pozdlz
obchodnych ciest, ktoré ¢asto dosahovali remeselno-umeleckej kvality a mézeme ich povazovat
za prototyp dnesnych billboardov. Vytvarna kvalita v kombinacii s reklamnou funkciou sa roz-

vinula v obdobi stredoveku spolu so zriadovanim jednotlivych remeselnych cechov.

Uz od doby raného stredoveku kladli obchodnici velky doraz na prezentaciu tovaru. Re-
meselnici na zakazku tvorili precizne kovové alebo drevené malované vyvesné stity a hlavnym
putacom bol znak tovaru, v pripade pekarstva to bol chlieb, u obuvnika topanka a podobne.
Neskor, od polovice 17. storocia sa objavuje novy spdsob oznacenia predajni. Dolezita bola
pismomalba, prostrednictvom ktorej sa priamo na fasadu domu malovalo v ur¢itom grafickom
$tyle, bud priamo meno obchodnika ako doklad kvality, alebo nazov nim poskytujicej sluzby ¢i

vyrobku. Pismo bolo uznavané umelecké remeslo odrazajice zvic¢sa jednotnt dobovu estetiku.

(2]
1.2 Vynalezy a premeny spolo¢nosti

Rovnako ako by reklama nevznikla bez obchodu, tak by sa ani nerozvinula bez masovych
médii. Koniec stredoveku je spojeny so zasadnym vynalezom, ktory mal vyrazny vplyv aj na
rozvoj reklamy. Re¢ je o Gutenbergovej knihtlac¢i'. Ta spdsobila informacnu revoldciu tym, ze
podstatne zjednodusila princip tlace a umoznila tla¢ celych knih, proces sa zrychlil a zlacnil.
Gutenbergova knihtla¢ umoznila vznik inzercie a plagatu, ktoré st dnes beznymi propaga¢nymi

nastrojmi reklamy. [3]

1 Za zadiatok knihtlace sa viaé$inou povazuje vynalez Johannesa Gutenberga (1397-1468). Rok, kedy vynasiel prvy
tla¢iarensky stroj, sa odhaduje na dobu medzi rokmi 1436 az 1443. Dostupné z https://is.muni.cz/th/382484/ff b/
Finalna_BP_PDE.pdf
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Pocas 19. storocia prechddzala Eurdpa nielen priemyslovou, ale aj spolo¢enskou revoluciou.
Nastal rozmach vsetkych vied. Staré principy prestavali platit a clovek bol nuteny zmenit sposob
zivota. Hospodarsko-ekonomické zmeny, rast trhu a nutnost konkurencie schopnosti podni-
kov priniesli obchodnu znacku a zacali sa objavovat prvé marketingové kampane. Ako uvadza
Kleinova, propagovali sa prevazne vydobytky modernej doby. .,V prvni fadé potiebovali zmé-
nit zpiisob zivota potenciondlnych zdkaznikii. Reklama musela spotfebitele informovat o samotné
existenci nového vyndlezu a vzapéti jej bylo zapotrebi presvédcit, Ze se mu bude Zit lépe, jestlize
zacne vyuzivat feknéme automobil namisto kocdru, telefon misto posty Ci elektrické svédo namisto
petrolejové lampy. Mnohé z téchto novych produktii nesly ndzvy, jez jako znacky obstdly az do
dnesni doby, ale to bylo v onéch dobdch v podstaté podruzné. Jako reklama vlastné stacilo uz to, Ze

se jednalo o naprosté novinky.“ [4, s. 5]

Medzi revolu¢né vynalezy tej doby patrila aj fotografia ako prvé zobrazovacie médium. Oka-
mzite zaznamenala velky uspech jednak preto, ze naplnila potreby mestanov, novej spolocenskej
vrstvy, ktori nemali dostato¢né finan¢né prostriedky, aby si dali vyhotovit svoj portrét u maliara,
ako to doposial robila $lachta. Daguerrotypia bola jedine¢na rovnako ako malba vzhladom na
original diela, nebolo mozné ju dalej kopirovat, av§ak oproti malbe sa stala dostupnym tovarom.
Vdaka stale novym vedecko-technickym objavom ziskala schopnost reprodukcie a stala sa tak
predmetom hromadného $irenia, bola stale dostupnejsia, lacnejsia. Pavel Turek a Filip Lab to v
¢lanku Zaprodané médium popisuju nasledovne: ,, Médium samotné ma v DNA ptimo zakddova-
nou myslenku zleviiovani. ...Fotografie jde ruku v ruce s kapitalismem, v jeji podstaté je ukotvend

myslenka zasdhnout co nejnizsimi ndaklady co nejsirsi publikum.“ [5, s. 4]

Pavel Turek a Filip Lab [6, 43-45] tiez tvrdia, Ze esencia fotografie nespociva v charaktere
lacného tovaru ani v jej umeleckej hodnote ¢i schopnosti komunikacie, ale v jej referen¢nom
ramci. Malba akokolvek realistickda nemoze byt nikdy uplne pravdiva a dostato¢ne presvedci-
va o existencii referentu z obrazu. Mocou realistického zobrazenia vladla fotografia, ktora bola
vernou reprodukciou fotografovaného objektu vdaka fyzikalno-chemickému procesu jej vzni-
ku, ktory sa rodi samovolne vo vnutri fotoaparatu. Do zobrazenia zrazu vstpil mechanicky
element, dovtedy bola vernost obrazu limitovana schopnostami maliara. Fotografia konzervuje

predmety svojho zaujmu v ¢ase ako doklad ich existencie.

Existencidlny charakter fotografie i jej cenova dostupnost boli vychodiskom pre rozsire-
na potrebu spolo¢nosti, akou bolo zobrazenie mrtveho ¢lena rodiny. Vznikol tak fenomén
posmrtnej fotografie na zakazku a tato funkciu prebral namiesto malby. V ramci reklamy
bola na zaciatku vyuzivana prevazne len ako ilustra¢ny doplnok k textu ako sucast inzercie,
ktora bola zaroven napriklad reklamou na sladkosti a oznamovala americké turné herecky
Sarah Bernhadtovej. Plny potencial fotografie pre reklamu bol vyuzity az skupinou umelcov

okolo Bauhausu, tvoriacich v duchu avantgardnej Novej vecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 13

1.3 Obchodna znacka a umelci

Tvarou v tvar dobe, kedy vznikla daguerrotypia, v umeni vladol realizmus, tendencia ¢o
najdéveryhodnejsie zaznamenat skuto¢nost. V realizme sa vystupnovali uz davne snahy umel-
cov o individualizmus prejavu, ktory bol oslobodeny od cirkevnej dogmy. Burzoazna spolo¢nost
poskytla umelcom moznost slobodne tvorit v zmysle zavrhnutia tendencnej funkcie umenia.
Umelec prestava byt remeselnikom vyrabajticim diela na objednavku podla stanovenych kritérii

a zac¢ina autondmne tvorit.

Literarny vedec a filozof Konrad Paul Liessmann [7, 15-26] vysvetluje kltucové aspekty tej-
to zmeny v kontexte estetického sebavedomia plynticeho z novej dobove;j filozofie Immanuela
Kanta a jeho nazerania na umenie cez rozmanitost estetickej skiisenosti konzumenta. V diele
Kritika soudnosti I. Kant posudzuje krasne predmety na zaklade zmyslového vnimania nazyva-
ného ,vkusom®. Avsak na vytvorenie vSeobecne krasneho diela je nutna osobnost ,,génia“ a na
to je nevyhnutné mat urc¢itd kombinaciu darov talentu, predstavivosti, rozumu, ducha a vkusu
a jeho originalita predpoklada schopnost tvorit nezavisle na pravidlach, ale zaroven vyzaduje
znalost tychto pravidiel. Prave tymto vedomym porusovanim pravidiel sa umelec odliSoval od

remeselnika.

V kontexte novej filozofie vznikala aj prva obrazova reklama, vedome vyuzivala novua pozi-
ciu umelca ako ,,slobodného tvorcu®, ktory sa formou svojej prace priblizil k obycajnému clove-
ku a jeho potrebam. Popri klasickych vytvarnych $kolach sa do popredia dostavalo aj studium
novych reprodukénych technik, tie sa uplatiovali v ¢asopisoch ¢i plagatoch a prispeli k dalsej
demokratizacii umenia. V obdobi technickej revolucie bolo pre obchodné spolo¢nosti viac nez
nutnostou byt videné a odliSovat sa od konkurencie. Nastal posun od anonymnych vyrobkov
inzercie oznacenych ako muka, olej, mydlo k budovaniu image so ,,znackovym“ menom. Na
trh prichadza ,,Campbellova polievka®, ,,Heinzova nakladand zelenina“ ¢i vlocky ,Quaker Oats"
S prichodom priemyselnej a sériovej vyroby bolo potrebné docielit, aby aj anonymny vyrobok
vyvolaval pocit familiarnosti ¢i susedskej spriaznenosti, to zastupovali osobnosti na obaloch
ako Ujo Ben (Uncle Ben) alebo Teta Jemina (Aunt Jemina). Obrazok usmievavej Tety Jaminy
mal nahradit drobného lokalneho obchodnika, s ktorym sa [udia bezne stretavali pri kipe jeho
tovaru. Lokalne bolo nahradené globalnym a ako pise Kleinova [4, s. 6] ,,pfisel cas budovdni
firemni ,,osobnosti“ vyjadiené specifickym a jedinecnym pojmenovinim, balenim a inzerovianim.“

Nasledovalo uz len vytvorit znacku aj z umelca a tejto tlohy sa naplno ujali masové média.
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1.3.1 Alfons Mucha

Ernst Kris a Otto Kurz vo svojej knihe Legenda o umelcovi [8, s. 38] popisuju ¢asto opako-
vané az kli$é okolnosti rychlo rasticej slavy umelcovho mena. Typickymi znakmi tychto biografii
je zhoda nahod, neuveritelné sthry okolnosti, $tastny osud a dramaticka zépletka casto suvisi
so sexualnym podtextom, zena z malby byva ¢asto povazovana za autorovu milenku. Muchov
pribeh $ireny dobovou tlacou tiez odpovedal tymto predstavam spoloc¢nosti: zakazku pre Sarah
Berndhardtovu dostal len zhodou okolnosti, pretoze v litografickom zavode sa v obdobi Vianoc

nenasiel nikto, kto by to zrealizoval a tieZ existovali dohady o jeho milostnom vztahu s hereckou.

Prepojenie umenia a reklamy mozeme sledovat v secesnych plagatoch alebo v kalendaroch -
dekorativni pand, ktoré boli vyrdbané sériovo a lacno, ale zaroven vdaka tomu sa mohla aj $iroka
verejnost podielat na estetickych hodnotach obrazu. Na jeho plagatoch sa objavuje prevazne
$tylizovand podoba Zeny ako symbol ve¢ného idealu prirody, ale zaroven Zena zvadzajtca di-
vaka ku kupe réznorodého tovaru. Dobovy rozkol v umeni mu poskytoval moznost odklonu od
akademizmu a podobne ako vela jeho vrstovnikov, vydal sa cestou rozmanitosti. To znamenalo
tieZ posun ,vysokej formy“ zavesného obrazu k inym ,,nizkym formam®, ako su plagat, reklamna
vyveska ¢i obyc¢ajna krabicka od mydla. Okrem tvorby divadelnych plagatov a spolupracou so
Sarah Bernhardtovou, sa A. Mucha [9, s. 17-33] stotoznil aj s vyzvou spoluprace s potravinarskymi
spolo¢nostami, ktorych novinky pomahal uvadzat na trh. Od roku 1896 nadviazal dlhodobu
spolupracu s firmou Lefevre-Utile, zaoberajucou sa predajom keksikov. Kniha Alfons Mucha
je zaujimavou Lendlovou interpretaciou. To, ¢o ini povazovali za klam a iliziu, on vnima ako
pozitivny utek z reality: ,k nékterym plakdatim Mucha ptistupoval jako k obraziim, v nichZ re-
klamni ticel zddnlivé ustupoval stranou. Az pfi blizsim prohliZeni se ukdzalo, Ze jsou prostoupeny
logem spolecnosti. Mucha dokdzal u divikii vyvolat plakdty dojem, Ze kdyz si zakoupi kojeneckou
vyzZivu od Nestlé (1897), cokoladu Ideal (1897), nebo Suchard (1901), stanou se ticastniky néceho

vyjimecného, co je odpoutd od kazdodenniho svéta.“[9, s. 67]

Citlivost pre prepojenie umenia a reklamy dokazuje aj v dalsich plagatoch napriklad pre
La Trappistine, kde Mucha funkéne vyuziva oblibeny motiv Zenskych vlasov, ktoré nas pohlad
dovedu az k propagovanému vyrobku - bylinnému likéru. Kvalita ndpoja je podtrhnuta sym-
bolikou kvetov v naruci ako dokaz o pestrosti bylin pouzivanych pri jeho vyrobe. Ako jeden z
prvych zmenil zazité principy obrazovych tlacenych propaga¢nych materialov, ktoré boli dovtedy
viazané prevazne na prezentovany produkt. Mucha do reklamy priniesol vyrazny autorsky
rukopis, vychadzal z jeho predchadzajucej tvorby, presadil model, ktory stale pretrvava, meni
sa len decentne prezentovany produkt. Reklame prepozical punc exkluzivity spajajucej sa s jeho
uz renomovanym menom, ktoré preniklo aj za hranice Eurépy do Spojenych statov, kde vytvoril

reklamu na mydlo spolo¢nosti Armour & Company a ta ho nazvala Savon Mucha.
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Obr. 1 Alfons Mucha, plagat pre La Trappistine, Pariz, 1897

Obr. 2 Alfons Mucha, obal mydla pre spolo¢nost Armour & Company, Chicago, 1907
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1.3.2 Andy Warhol

Podobne ako to bolo u A. Muchu, aj slava Andyho Warhola bola ¢iasto¢ne zalozena na
tajomnej aure, na ktorej systematicky pracoval aj sam umelec. Stal sa legendou uz pocas svojho
zivota. Stelesnoval hviezdu nového typu. Catherine Ingram [10, s. 16] piSe o poctivom udrzo-
vani image ,,otrhaného Andyho", touto prezyvkou ho na zaciatku kariéry castovali jeho klienti,
pretoze nosil tricko a platenné nohavice. Neskor sa sice prispdsobil dobovému stylu, nosil na
mieru $ity oblek a talianske topanky, ale stale dbal na to, aby jeho outfit vyzaroval nadych obno-

senosti a jeho nervézny zjav, ¢ierne okuliare, biela parochna, drahé sako so skvrnami po farbe

mali charakterizovat roztrzitost génia.

Od roku 1945 $tudoval na Carnegie Tech, kde sa vyucovalo vytvarné umenie a moder-
ny dizajn. V umeni vladol pop art ako alternativna reakcia na abstraktny expresionizmus. Uz
pocas $tudii si A. Warhol vytvaral Specificky kresliaci $tyl a to pouzivanim techniky Kanko-
vej linky, ktory preniesol do komer¢nej tvorby. V jeho dobe bola reklama protipélom umenia
a umelci, prepoziciavajuci svoju tvorbu reklame, boli ¢asto ter¢com dobovej kritiky. Techniku
priamej reprodukcie, vdaka ktorej bol znamy v reklamnom svete, preniesol do sveta umelecké-
ho a zaviedol spdsob delby prace typicky pre post industrialnu spolo¢nost. Zalozil ,,factory®, ta
bola nielen jeho ateliérom, ale aj spolocenskym kultom, miestom, kde sa stretavali talentovani
a Casto ostrakizovani [udia, miestom prace, ale aj bujarych neviazanych vecierkov. Jeho tovaren
bola suverénnym Statom v state a podla Kleinovej [4, s. 85] patril do kultury ,,campu®, ktora
popisuje ako schopnost premenit okrajové, dokonca az opovrhované, na nieco skvelé, oblubené

a vyhladavané.

Andy Warhol na zaciatku 60. rokov prestal obohacovat reklamu formami umenia. Naopak,
do umenia priniesol reklamu v jej surovom stave, vyuzil sériovo vyrabané vyrobky, trzné znac-
ky a symboly priemyslu a inspiroval sa kriklavymi Ziarivymi reklamnymi puta¢mi. Zaujem
o predmety masovej spotreby javil az v momente, kedy sa tieto predmety stali spolocensky
oblubenymi. Stal sa znackou, ktora definovala vtedajsiu spolo¢nost. Predmety reklamy, ktoré
sa dali povazovat za kultirny fenomén, zostupili z regalov v supermarkete a stali sa insigniami

modernej spolo¢nosti stipajuc do umeleckych galerijnych sieni. [11, s. 53]

Na otazku, ako sa stala Campbellova plechovkova polievka umenim, podla Konrada
Paula Liessmanna [7, s. 147-157] odpoveda Dantova filozofia. Tvrdi, Ze umenie nie je definova-
né pracou, tvrdeniami alebo zamermi autora, ale tym, Ze ho umelecky svet prijal, propagoval a
kontextualizoval. Inymi slovami, st to spolocenské a kultirne podmienky, tykajuce sa vyroby a
prijatia diela a umoziuju ho oznacit ako umenie. Warhol preukazal, Ze umelecké dielo moze byt
vizualne blizke skuto¢nému predmetu a tak vyvratil Kantove naroky tykajice sa estetiky formy

a obsahu diela. K spravnej interpretdcii diela je dolezita znalost umeleckej tedrie a dejin umenia.
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Ak by sme na zaklade Danteho tedrie hodnotili sic¢asné reklamné diela priamo in$pirované
Warholovou tvorbou, islo by len o parafrazu metafory i za predpokladu, Ze by dielo bolo sko-
ro nerozoznatelné od originalu. Takymto prikladom je reklama na zuvacky Orbit od prazskej
reklamnej agentiry Mark BBDO. Nejedna sa, ako v pripade pévodnych Warholovych diel,
o potrebu vyvolat prevrat v umeleckej spolo¢nosti, tym Ze povysime nizky predmet masovej
spotreby do vznesenej sféry umeleckého sveta a nepredpokladame, Ze ten tym bude ponize-
ny. Zijeme v spolo¢nosti, v ktorej sa Sontagovej ,,camp* stal beznou a vsadepritomnou stcas-
tou nasej kultury. Reinterpretdcia znameho umeleckého diela sa v reklame oznacuje pojmom
artvertising, ktorého hlavnou motivaciou nie je stat sa umenim samotnym, ale ,,je mozné ho
zahalit aurou prestiZe, tradice a jedinecnosti. Na umeéleckd dila minulosti odkazuje celd fada dnes-
nich reklam s cilem vyvolat dojem, Ze pouZivanim konkrétnich produktii do naseho Zivota vstoupi
bohatstvi, luxus, lezérnost a neomezeny potencidl volného casu, a stejné tak se budeme podilet na

vytvareni kulturni hodnoty tradicné spojované s uméleckymi dily.“ [12, s. 281]

=

AFTER ANY mEga

Obr. 3 Andy Warhol, obal desky skupiny The Velvet Underground, 1967

Obr. 4 agentura Mark BBDO, reklama na zuvacky Orbit, Praha, 2007
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2 VZTAH REKLAMY A UMENIA

2.1 Verbalna a vizualna syntéza

Dnesna reklama je postavena prevazne na vizualnych impulzoch, avsak nebolo to tak vzdy.
Pred zavedenim novych tlaciarenskych postupov ako napriklad chromo-litografia v druhej
polovici 19. storocia bolo dominantnym prvkom reklamy prave slovo. Zasadna zmena nastala
az v medzivojnovom obdobi, kedy sa fotografia zacala zbavovat zavislosti na maliarstve, nastal
odklon od secesného piktorializmu smerom k realizmu. Doraz sa zacal klast na zachovavanie
$pecifickych rysov fotografického média. Fotografi, tvoriaci v duchu zasad Novej vecnosti, pre-
ferovali vysoku ostrost obrazu, vyrezy, detaily a ¢o najpresnejsie zobrazenie reality. Dalo by sa
povedat, ze Kantova ,vznesenost®, ktort moze clovek pocitit tvarou v tvar prirodnym javom,
bola uchvatend technikou modernej doby. Clovek, celkom uneseny dielom vlastnych ruk, pre-
nasa zdroj svojej fascinacie, indpirdcie z prirody na techniku. Umelci zacali pouzivat koldz a
fotomontaz ako novy vyrazovy prvok avantgardy. Jednym z vyznamnych centier tvorby, ktorej

cielom bolo prepojit umenie a remeslo, priblizit ho k beznému Zivotu, bol Bauhaus®.

Na zaklade tychto myslienok boli vytvarné tendencie prenesené aj do reklamy. Reklama
sluzila na propagaciu umenia. Fotografii na Bauhause sa venoval Laszl6 Moholy-Nagy?, vytva-
ral rozne reklamné koldze a spdjal tak kresbu, fotografiu a pismo do jedného funkéného celku.
Doélezitym momentom bola medzinarodna vystava Film und Foto, uskutoc¢nila sa v roku 1929
v nemeckom Stuttgarte. Cielom bolo ukazat viestranné vyuzitie fotografie v modernom svete.
Vystavovali sa reportazne a dokumentarne snimky, fotografie uréené na vedecké ucely, reklam-

na fotografia ale aj volnd tvorba. [13, s. 36-37]

Fotografia sa velmi dobre presadzovala v reklame hlavne kvoli svojim vlastnostiam ako
objektivita, pravdivost, dokumentarna vernost a zrozumitelnost. Mala schopnost presvedcit
lepsie nez akakolvek malba. Dalsim dévodom hromadného $irenia bola rychlost a jednoduché
zaobstaranie reprodukcie. Potencidl fotografie sa vyborne hodil aj politickej propagande a asi
najznamej$im avantgardnym umelcom, ktory tvoril vo viere, ze umenie musi slazit revoluc-
nym zmenam odohravajticim sa v ruskej politike a spolo¢nosti, bol Alexander Rodchenko. Jeho
praca v duchu konstruktivizmu bola neustalym experimentom s vyuzitim $irokej $kaly médii,
od malby cez sochu a graficky dizajn az po fotografiu. Fotografia predstavovala funkcionalistic-
ky pohlad na umenie a jej vyuzitie na reklamné kampane, na ktorych spolupracoval s basnikom

Vladimirom Mayakovskym. Do ruskej reklamy spolo¢ne zaviedli prvky moderného dizajnu a

2 Bauhaus bol prvou avantgardnou umeleckou $kolou a zaroven prvou vysokou $kolou designu na svete. Bol
zalozeny v nemeckom meste Vymar v roku 1919 architektom Walterom Gropiusom.

3 Svoje poznatky zhrnul v roku 1925 do knihy Maliarstvo, fotografia, film.
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spolu s propagovanymi vyrobkami predavali aj hodnoty revolucie. Vyuzivali k tomu estetiku
nekonvencnych uhlov pohladu, ostry kontrast svetla a tiena, tvorili fotomontaze. Rodchenkove
reklamné snimky boli prezentované aj na vyssie spomenutej vystave Film und Foto v Stuttgarte.

[14]

Fra-
LAtT T
(101 3 . :

Obr. 5 Laszlé Moholy-Nagy, reklamny plagat, 1924
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Obr. 6 Alexander Rodchenko, ruska propaganda s napisom: Books (please)! In all Branches of
Knowledge, Rusko, 1924

V roku 1927 umelec, graficky dizajnér, fotograf a profesor Bauhausu Laszl6 Moholy-Nagy
predpovedal, ze v budiicnosti nebudi negramotni ti, ktori majui problém so slovami, ale ti, ktori
nedokazu ¢itat obrazy vytvorené fotoaparatom ¢i rézne audiovizualne formy prevladajice nad

tlacenym textom. [15]

Predpoved na seba nenechala dlho ¢akat a koncom 80. rokov sa podoba reklamy zacala
radikalne menit. Zacal sa objavovat akysi druh emociondlnej zlozitosti, charakteristickejsej skor
pre literatdru, film alebo umenie a zaobera sa témami, tradi¢ne patriacimi k ,,vysokej“ a nie k
»nizkej“ kulture. Reklama Silk Cut bola tiez in§pirovana vplyvom literarneho symbolizmu a jeho
metafor na surrealizmus. Ustrednym motivom reklamy bol pomackany fialovy satén a kampane

fungovali na principe metafor, ktoré spoliehajt na surrealistickd nejednozna¢nost vyznamu.

Joan Gibbonsova vo svojej knihe Art and Advertising uvadza nasledovné podrobnosti o
kampani. [16, s. 61-66] Ta vznikla ako reakcia na kodex sprisnujuci podmienky postupov re-
klam na cigarety, ktory zaviedol v roku 1976 Vybor pre reklamnu prax ASA v Amerike. U¢elom

bolo obmedzit tradi¢né reklamné metddy, vyuzivajuce sa na propagaciu tabakového priemyslu
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a to tak, aby nedochddzalo k skreslovaniu zdravotny rizik. Medzi cigaretami a zdravim nesmela
byt ziadna priama stvislost. Kédex zakazoval zobrazovanie Iudi v situaciach, ktoré by mohli
navodzovat pocit uvolnenia, odburania stresu ¢i koncentracie. Taktiez zakazoval spéjat ¢innost
fajcenia so stereotypnymi obrazmi muznosti. Z toho dovodu sa reklamni tvorcovia z agentury
M&C Saatchi rozhodli hladat inSpiraciu v surrealistickych metaforach a rozhodli sa prevziat
principy vlastné umeniu. Potrebovali dat najavo vynimo¢nost vyrobku, dodat mu lahkost a od-

stranit negativne vyznamy casto spdjané s cigaretami.

Vizudlne prevedenie kampane bolo prezentované doslovne prostrednictvom fotografie
pomackaného fialového hodvabu s ostrym rezom, kedy celé prevedenie je az prili§ podobné
dielam, ktoré vytvaral umelec Lucio Fontana. Vznikli ale nové metaforické konotacie so sexudl-
nym podtextom odkazujicim na potrebu naplnenia tuzby. Tato dvojznacnost vo svojich dielach
vyuzival aj Salvador Dali. Reklama, podobne ako iné surrealistické diela, operuje s motivom
sexuality v kombinadcii s vtipom. Nielen umelecké diela, ale aj reklama ma zrazu ambiciu zia-
dat od divaka zna¢nu davku intelektualu nutného pre porozumenie diela. Verbalna a vizualna

syntéza viedla k narudeniu hranic medzi kultarou ,vysokého umenia a ,,nizkej” reklamy.

Obr. 7 Lucio Fontana, Concetto Spaziale, 1960

Obr. 8 agentira M&C Saatchi, kampan Silk Cut, fotograf Graham Ford, 1984
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2.2 Umenie okupuje priestor reklamy

Okrem jazyka a formy prevzatej z reklamy si umenie postupne zacalo privlastiovat aj
priestor reklamy - billboard. Presun umenia do ulic nastal uz koncom 60. rokov 20. storocia a
iniciatorom bol Joseph Kosuth, ktory vytvoril dielo s ndzvom Matter in General (1968). Jeho
billboardy boli priekopnickymi pokusmi ako vynat umenie z galérie a spristupnit ho este viac
verejnosti. Pripravil cestu pre neskorsich umelcov, ktori zacali vyuzivat prostriedky vlastné
reklame nielen na jej kritiku, ktora spocivala v postupoch a planych sluboch reklamy, ale aj pre
tych, ktori vyuzili jej pozitivne vlastnosti a vytvorili priestor pre spolocensky prospe$né angazo-

vané umenie.

Podla]. Gibbonsovej [16, s. 31-35] je pre presun umenia do ulic d6lezité skoré sovietske ume-
nie, popierajice pojem vytvarného umenia ako privilegovanej formy umenia, ktoré svoj zaujem
presunulo k reklame ako forme dostupnej a zrozumitelnej pre $irsie publikum. Vznikla ,,socialna
reklama“ zalozena na myslienke, Ze aj komerc¢na reklama moze prispievat k budovaniu socialis-
tickej spolo¢nosti. Idealy ruskej avantgardy najviac odrazal britsky projekt s ndzvom Docklands
Community Poster Project. Vznikol ako reakcia na plany spolo¢nosti London Docklands
Development, ktora planovala zabrat pozemky a vyuzit ich na komer¢né ucely. Plagaty boli
vyrobené z fotografickych kolazi a velmi pripominaju antinacistické fotomontaze nemeckého
umelca Johna Heartfielda. Ich cielom bolo rozvijat povedomie o tom, ¢o sa bude diat s oblastou,

v ktorej ludia zili.

Mohli by sme polemizovat nad tym, ¢i sa jedna o reklamu, propagandu alebo umenie, po-
pripade nad ich vzajomnym vztahom. Na projekte pracovali prevazne miestni umelci, napriklad
Peter Dunn a Loraine Leeson. Kriticka umenia Sandy Nairne [17, s. 187-188] odmieta kate-
gorizaciu zalozenu na tradi¢nom hierarchickom rozdeleni vizualneho umenia, podla ktorého
sa jedna o umelecku propagandu a tvrdi, Ze takato redukcia je sama o sebe len propagandou
urcitého pohladu na umenie. Sandy Nairne zdoéraziiovala umeleckd hodnotu projektu, ktora

videla hlavne v inven¢nom pouziti populdrnej a zrozumitelnej plagatovej forme.

Ich praca pomaha prekonavat problémy a odhaluje to, ¢o sa skryva pod povrchom, kdezto
reklama zvycajne skizava k veciam na povrchu, pravdu neodhaluje, ale zahaluje ruskom iluzie.
Podarilo sa im vyvratit myslienku, ze umelecké dielo musi byt jedine¢né a preukazovat auru
exkluzivity. Umenie v billboardovej forme mohlo omnoho rychlejsie a aktivnejsie $irit svoje
myslienky do celej komunity oproti tradi¢cnym formam ako malba ¢i socha, ktoré boli vysta-
vené v neutralnom odcudzenom prostredi galérie. Dévod, preco sa tieto umelecké diela $irili
az nakazlivym sposobom medzi verejnost, nespocival len v ich forme billboardu, ale aj v ich
kritike konkrétnych javov. Uspech tychto obrazov tkvie v medialnej publicite, ktora im pridala

na hodnote.
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THE CHANGING PICTURE OF DOCKLANDS

Community Photo — Mural

Obr. 9 Laraine Leeson a Peter Dunn, Docklands Community Poster Project, Lodyn, 1980

2.3 Realizmus a kritika spolo¢nosti

Zobrazenie $okujucej reality, existencidlne témy, trauma, sexualita, telesnost ¢i rozklad a
smrt, to si témy, ktoré dominovali v umeni 80. a 90. rokoch 20. storocia. Fascindciu mftvym
telom ako predmetom moderného umenia mézeme najst napriklad vo velkych cibachromovych
fotografidach mrtvych tiel, ktoré fotografoval Andreas Serrano v sérii Morgue. Moderna spolo¢-
nost Celila v tej dobe viacerym krizam, spocivajicich v nesplnenych oc¢akdvaniach od socidlneho

$tatu cez systematicki chudobu, ktord kracala ruka v ruke so zvySovanim kriminality ¢i stale

pretrvavajucim strachom a zufalstvom z choroby AIDS a naslednej smrti.

Joan Gibbonsova [16, s. 75-76] tvrdi, ze na zmienené spolocensko-socidlne problémy
reagovala aj skupina umelcov nazyvanych Young British Artists, ktori ¢asto tvorili pod zastitou
znameho zberatela umenia a majitela reklamnej agentury Charlesa Satchiho. Obrovsku
medialnu kritiku si podla nej vysluzila vystava Sensation v 1998, ktora prezentovala aj pra-
cu Marcusa Harveyho. Vystaveny obraz Myra na prvy pohlad pripomina zvdéseninu iko-
nickej cierno-bielej policajnej fotografie tvare na dozivotie odstidenej Myry Hindley, td sa

objavovala v médiach v stvislosti s vrazdou deti.
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Obr. 11 policajnd fotografia Myry Hindleyovej, 1965

Obr. 12 Marcus Harvey, obraz Myra Hindley, 1995
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Voci stereotypnym predstavam sa vymedzilo nielen umenie, ale aj reklama. Zatial ¢o faktor
znepokojenia nad stavom spoloc¢nosti a jej naslednd kritika je typickym prvkom moderného
umenia, komer¢nd reklama bola skor spajana s pojmami ako potesenie, naplnenie tizby s i¢elom
zakryt realitu zivota. Bolo to len zriedkavé ale pozoruhodné zaroven, ked sa aj reklame podarilo
prekrocit tento ramec. To sa podarilo spolo¢nosti United Colours of Bennetton* a fotografovi
Olivierovi Toscanimu v kampani Shock of Reality, ktora poukazovala aj na tu tvrdsiu a negativnu
stranku Zzivota a presiahla konven¢né pravomoci spotrebitelskej reklamy. Reklama zrazu nara-
zala na vazne spolocenské problémy, kritizovala nezmyselnost vojny, burala stereotypy o nakaze

AIDS, bojovala proti rasizmu a poukazovala na mnohé dalsie aktudlne problémy.

V kampani zameranej na osvetu o AIDS vyuzil ¢iernobielu dokumentarnu fotografiu umiera-
juceho aktivistu Davida Kirbeyho, leziaceho na 16zku, obklopeného milujiicou rodinou. Obraz bol
digitalne upraveny a kolorovany, pripomina tak piety barokovych malieb. Podobnym spésobom
pracoval aj na dal$ich kampaniach, napriklad estetika fotografie elektrického kresla odkazuje na
braz toho istého predmetu od Andyho Warhola. Z moderného umenia prevzal motivy nasilia a
zaujem o degradované telo a jeho tekutiny a tie sa stali sticastou neskorsej reklamy, zobrazujtcej

skrvavené oblecenie mladého bosnianskeho vojaka.

Oliviero Toscani v knihe Reklama je navonéna zdechlina [18, s. 50-51] priznava, ze vyuzil silu a
rychlost medidlneho $irenia, aby zvysil povedomie o AIDS v dobe, kedy sa nikto neodvazil zobrazit
priamu realitu, ktorej chori Celili. Veril, Ze aj reklama méze mat hibku a ma vetky predpoklady
na to, aby upozornila na problémy doby, ak si prestane klast zisk ako svoj najvyssie dosiahnutelny
ciel. Vo svete ekonomickej a duchovnej krizy nam reklama ponuka stale viac a viac zbytocnosti,
nade tuzby kfmi jej podprahovy svet tvrdiaci, Ze $tastie alebo uspech zalezi na spravnom vybere
znackového produktu. Toscani si zacal klast otazku, preco by aj katalég na oblecenie nemohol byt
svedectvom. Preco by nemohol riesit palcivé otazky podobne ako fotozurnalizmus a vzdelavat

tak verejnost popularnym sposobom.

Fotograficka kampan Benettonu zobrazujtca sériu muzskych prirodzeni bola vystavena v
galérii pocas benatskeho bienale. Reklama sa zrazu dostala do priestoru doteraz vyhradenému
pre umenie a tym bola sama klasifikovana ako umenie. Neskor boli tieto kampane vystavené v

vV

najvacsich muzeach sucasného umenia ako napriklad v Lausanne v Mexiku. [18, s. 85-86]

Reklama spolo¢nosti Benetton vyvolava politické i moralne reakcie verejnosti, plni medialne
rubriky, $iriac sa rychlo ako nakaza sama, vdaka ¢omu nahlodéva nase tabu, otvara diskusiu a
prostrednictvom fotografii nas konfrontuje s realitou zivota. Podobne ako umenie, aj obrazy

Benettonu st uplne nezavislé, neobsahuju ziadny reklamny slogan, ktorého ulohou je redukovat

4 Benetton Group je globalna znacka odevov zaloZend Lucianom Benettonom v roku 1965 v Taliansku. Neskor

v roku 1994 spolu s Olivierom Toscanim zalozili v meste Treviso v Taliansku komunika¢né a kreativne centrum
nazvané Fabrica. Cielom centra je spdjat kultiru s priemyslom a pontika mladym ludom prileZitost na tvorivy rast
a multidisciplindrnu vymenu. Dostupné z: http://www.fabrica.it/
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alebo ovladat vyznamy obrazu. Jedinym ustupkom, ktory naznacuje rétoriku reklamy je zelené
logo Benettonu. Umenie aj reklama, obe predstavuju skuto¢ny zivot spolu s jeho tragédiami

spdsobom, ktory bol povazovany za senza¢ny, nevhodny a necitlivy.

OF BENETTON.

&

l UNITED COLORS

Obr. 13 Theresa Fraseova, The face of AIDS, 1990

Obr. 14 United Colors of Benneton, fotografia Theresy Fraseovej, namet Oliviero Toscani,
1992
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Obr. 15 Andy Warhol, Elektrické kreslo, 1967

Obr. 16 United Colors of Benneton, fotografia a namet Oliviero Toscani, 1992

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obr. 17 United Colors of Benneton, fotografia a namet Oliviero Toscani, 1994
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2.4 Artvertising

Predchadzajuce podkapitoly sa zameravali na niekolko klucovych aspektov prepajajucich
reklamu a umenie. V sucasnych marketingovych stratégiach vsak existuje princip vychadzajici
z pluralizmu postmoderny, v ktorom je reklamny komunikat modifikovany umeleckym dielom.
Tento princip je oznacovany pojmom Artvertising. Korporatne spolo¢nosti vedome a cielene
pozyvaju umelcov k participacii na ich vyrobku. Vacsinou sa jedna o zavedenych a znamych
autorov s dobre rozpoznatelnym autorskym rukopisom. Ten je na zaklade o¢akavani reklamnych
tvorcov prenasany priamo do obrazovej kampane alebo sa stava sucastou vyrobku. Prostrednic-
tvom artvertisingovej stratégie spolo¢nosti reagujui na vysoku konkurenciu trhu, z ktorej priro-
dzene vyplyva potreba diferenciacie pre tvorbu reklamného zdelenia sluziaceho k osloveniu
$pecifickej cielovej skupiny ¢i posilneniu image znacky. Umenie je z pohladu marketingu
vnimané ako atraktivny komunikaény prostriedok, jeho cielom je budovanie znac¢ky na trhu a

posilnenie vztahu so spotrebitelom. [19]

Takuto stratégiu vyuzila spolo¢nost V&S Group, ked v roku 1879 uviedla na trh $védsky
alkohol, dnes uz vSeobecne znamy pod znackou Absolut Vodka. Propagaciu zabezpecovala
agentira TBWA, na ktorej pleciach bola uloZena naro¢na tloha a to docielit, aby $védska vodka

predcila autenticitu tradi¢ne spajant s myslienkou vodky ako kvalitného ruského alkoholu. [20]

Znacka sa podla J. Gibbonsovej [16, s. 137-145] stala kultirnou ikonou az s prichodom

kampane Absolut art. Prva séria bola Absolut Warhol (1985), ktoru na zékazku pre spolo¢nost
navrhol Andy Warhol v duchu svojej komer¢nej ilustra¢nej prace z 50. rokov 20. storocia a za
malbu mu bolo zaplatenych 65 000 dolarov. Kampan isla este dalej a v roku 1986 bola predstave-
na vo White Museum New York, nasledne sa reklamy Absolut Art zacali objavovat v prestiznych

umeleckych ¢asopisoch ako napriklad Artforum.

Warhol ako umelec, celebrita a zaroven v tej dobe uspesny podnikatel predstavuje idealneho
kandidata na fiziu obchodu a umenia. Spolo¢nost pravidelne zac¢lenuje umenie do svojich mar-
ketingovych stratégii a spolupracovaje s novymi umelcami. Dal$im oslovenym bol aj Ed Ruscha,
americky umelec, fotograf, filmar. V ¢eskom prostredi bol k spolupraci prizvany Jan Saudek.
Saudek priniesol do kampane svoj typicky rukopis v podobe kolorovanej fotografie sporo odetej
zeny drziacej flasku Absolut vodky. Znacka systematicky posiliiuje svoju image a to nielen spo-
jenim mena umelca s nazvom kampane Absolut Art, ale dokonca vlastni siet obchodov s dielami

mladych sacasnych umelcov. [21]
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Obr. 19 Ed Ruscha, Absolut Art Collection, 1988

Obr. 20 Jan Saudek, Absolut Art Collection, 1998
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Svoje meno prepdja pravidelne s umenim uz od roku 1987 aj nemecky pivovar znamy
pod znackou Beck's. Tvorba umeleckej dvojice Gilberta a Georga bola od zaciatku znacne
anti-elitna, takze pre spolo¢nost predstavovali idealnych kandidatov, ktori boli povereni navrh-
nutim reklamnych $titkov urcenych pre flade z limitovanej edicie 2000. Zaroven sa spolo¢no-
st zaviazala sponzorovanim ich retrospektivnej vystavy v Hayward Gallery v Londyne. Plagat
uvadzajuci tto vystavu bol identicky s etiketami pivnych flias. Dal$imi tcastnikmi Art Label
Campaign boli Young British Artists a kandidati alebo vitazi Turner Prize. Od roku 2000 sa
spolo¢nost zacala zameriavat na hladanie novych talentov a kazdorocne spolu s vybranou
odbornou porotou organizuje umeleckd sutaz Beck's Futures, ktora zabezpeci neustaly prisun

buducich adeptov, umelcov zdobiacich etikety piva Beck's. [16, s. 154-155]

Kanadska novinarka Noami Kleinova objasiiuje dovody, preco spolo¢nosti zacali naplno
vyuzivat sponzoring umenia takto: ,,Prostfednictvim sponzoringu kulturnich akci mohly zacit
expandovat do okolniho svéta a budovat si v ném predsunuté pozice. Pro tyto spolecnosti proces
budovdni a $ifeni znacky uz neznamenal pouhé zvySovdni hodnoty produktu. Slo o dychtivé nasd-
vani kulturnich ideji a predstav, aby se pak od zrcadla znacky odrazely zpét do kulturni roviny, ale
ted uz jako ,nadstavba“ dané znacky. Jinak feceno, hodnotu méla zacit znackam priddvat sama
kultura.“ [4, s. 51-52]

GILBERT & GEORGE

-~
- -

GILBERT & GEORGE

HAYWARD GALLERY

PICTURES 1982-86 SOUTH BANK CENTRE LONDON SE1 JULY 8-SEPTEMBER 27 1987

BECKS 53X
BiEr ©

Obr. 21 Gilbert and George, plagat k vystave v Hayward Gallery, Londyn, 1987

Obr. 22 Gilbert and George, limitovand edicia 2000 pre Beck’s, Londyn, 1987
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3 AUTORSKY RUKOPIS - KULTIVACIA KOMERCNE] FOTOGRAFIE

Vzijomny prienik reklamy a umenia je v dnesnej dobe nevyhnutny. Umelci dnes bezne
vyuzivaju prostriedky reklamy na propagaciu svojej prace a naopak reklama tazi z lukrativnosti
umenia. V minulosti bolo umenie tuzko prepojené s cirkvou, ktora veriacim sprostredkovavala
myslienky ndbozenského ucenia prostrednictvom obrazov. Takymto prikladom moze byt obraz
Posledny sud od Michelangela objednany papezom Janom Pavlom III. v obdobi reformacie,
kedy sa cirkev snazila udrzat veriacich vo viere prostrednictvom vyjavu mrtvych dusi vznasaja-
cich sa k rozhnevanému Bohu. Podobnu analdgiu strachu z nedosiahnutia blazenosti moézeme
dnes sledovat v stratégiach nadnarodnych spoloc¢nosti, ktoré prostrednictvom mnozstva foto-
grafickych obrazov cirkulujicich v reklamnom svete, spajaji produkt s pocitom $tastia a napl-
nenim tazby. Slovami Oliviera Toscaniho reklama ,,sakralizuje kazdodenni profanni Zivot, ktery

proménuje pri slavnostnim prijimani zdzracnych vyrobkii.“ [18, s. 123]

Casto sa stava, ze volnd tvorba fotografov je ideovo zaujimava a vizudlne atraktivna, ale
v komerénej praci kvoli ¢asovému a finanénému tlaku zo strany agentury ¢i klienta skizavaja
k zabehnutému $tandardu. Fotograf je vnimany ako remeselnik a od jeho prace sa ocakava kva-
lita technického prevedenia, zatial ¢o koncept a vizualny $tyl kampane je vopred urc¢eny ludmi
z prostredia agentudry. Ich cielom je sice vytvorit originalnu kampan, ale tato snaha castokrat
vyusti len do kopirovania sucasnych trendov alebo do vytvarania vSeobecne Iubivych obrazov
bez ambicie narusovat zabehnuté principy reklamného zdelenia, ako tomu bolo v kampaniach
Silk Cut ¢i Shock of reality.

Predchadzajuce kapitoly popisujui niekolko vyraznych spoloc¢nosti, ktoré uspech svojich
produktov a ich propagaciu vsadili prave na umelcov. Takéto kampane s postavené predovset-
kym na dobre zndmom mene umelca, aj ked toto renomé nie je jedinym prvkom, ¢o ich odliduje
od priemerného reklamného obrazu. Nemenej doélezita ulohu v nich zohrava autorsky rukopis
ako vyrazny identifika¢ny prvok, ktory zjednocuje roznorodé casti prace, tak aby v nich bol
rozpoznatelny konkrétny autor. Umelec vyuzivajuci médium fotografie tiez neraz do kampane
prenasa kusok seba samého a jeho tvorba je viac intuitivna, prameniaca podvedome z vnutra
jeho osobnosti. Takyto autor ide na trh s vlastnou kozou, neprezentuje len pracu, ale cast seba
samého, kdezto ti druhi su bezpe¢ne ukryti za véeobecne prijimanym neosobnym obrazom.

Prave tato osobna angazovanost autora je zodpovedna za vyslednu kvalitu diela.

V nasledujtcich riadkoch budu predstavené dva vyrazné, ale zaroven odlisné subjekty, kto-
ré sa systematicky snazia menit konvencné pristupy marketingu a zameriavajui sa na reklamu
s presahom. Ten spociva v pravidelnej spolupraci s fotografmi, ktorych praca je uznavana aj

na poli sicasného umenia, ale zaroven sa nejednd o veobecne zname osobnosti typu Andy
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Warhol. Tito autori vSak rovnako prinasaji do komercnej oblasti urcity vizudlny $tyl,
vychadzajuci z ich volnej tvorby, ¢asto lahko rozpoznatelny. Dal§im typickym rysom reklamy
s presahom je odlisny spdsob prezentdcie vyslednej prace. Povodne komercna praca je prezen-
tovana napriklad formou umeleckej zbierky a zhrnuta do rozsiahlej publikacie, ako tomu je
v pripade spolo¢nosti Wienerberger. Na jednej strane sa jedna o globalneho vyrobcu tehiel a
na druhej sa identifikuje s predstavou seba samého ako podporovatela mladych talentovanych
umelcov. V ramci ich marketingovej stratégie vznikol projekt Insights - Wienerberger Contem-

porary Photography Collection, ktory bude podrobnejsie preskimany v podkapitole ¢islo 3.1.

Nasledujtca podkapitola 3.2. sa bude zaoberat tiez komerénymi i nekomerénymi aktivitami
komunikacnej agentiry KesselsKramer. Jej jedine¢nost na trhu spociva rovnako v tom, ze k
participacii na komer¢nej kampani prizyva roznych umelcov alebo sa sama venuje umeleckym

aktivitam, napriklad vystavnej ¢innosti.

V podkapitole ¢islo 3.3. budu uvedené diela sticasnych ceskych fotografov, ktorych princip

prace je blizsi viac umeniu nez klasickym postupom komercie.

3.1 Projekt Insights a spolo¢nost Wienerberger

Wienerberger je medzinarodna spolo¢nost, ktora sa zameriava hlavne na vyrobu tehal a
to uz od roku 1819. Podla slov vykonného manazéra spolo¢nosti, ktorym je Heimo Scheuch,
jednym z cielov firmy je ozivit tradiciu dialogu medzi umenim a obchodom a to prostrednic-
tvom inovativneho umeleckého projektu Insights - Wienerberger Contemporary Photography
Collection. Tato iniciativa vzisla v roku 2012 s jasnym zdmerom - poskytnut verejnosti priestor
nahliadnut do infrastruktury spolo¢nosti a to prostrednictvom dlhodobého dokumentovania
jej aktivit s dorazom na permanentné zaznamenavanie zmien a pokroku. Spolo¢nost si aktivne
buduje svoju vlastni umelecku zbierku a jej jedine¢nost spociva v tom, Ze nenakupuje uz vytvo-
rené zname diela, ale kazdoro¢ne zadava vyzvy na nové fotografické projekty a zameriava sa tak
na podporu mladych eurdpskych talentov. Umelci su vyberani na zaklade ich doterajsej prace a

maju volnost, ¢o sa tyka vyberu lokality aj témy a jej vizualneho spracovania. [22, s. 5-11]

Od roku 2012 zaroven spolo¢nost spolupracuje s umeleckymi kuratormi ako Moritz Stip-
sicz a Valerie Loudon, ktori im v rdmci vlastného projektu BURO FUR KUNST® poskytova-
li poradenstvo v oblasti strategického smerovania celého projektu. V roku 2017 vyber z tejto

umeleckej zbierky spolo¢ne zhrnuli do knihy s rovnomennym nazvom Insights - Wienerberger

5 Moritz Stipsicz a Valerie Loudon sa zameriavaji na umelecké projekty a vystavy urcené pre verejné institucie,
muzed a sikromné zbierky a poskytuji poradenstvo institiciam s ohladom na ich strategicky, $trukturalny a
programovy vyvoj. Dostupné z: http://www.buerofuerkunst.at/buero/
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Contemporary Photography Collection. Kniha bola publikovana vydavatelstvom Kehrer Verlag.
Bol to dalsi logicky krok, ako vniest umenie do marketingovych stratégii spolo¢nosti, kedze sa

jedna o nezavislé nemecké vydavatelstvo s izkym zameranim na fotografiu a si¢asné umenie. [23]

Spolo¢nost Wienerberger sa venuje aj nekomercnym aktivitam a kazdé dva roky organi-
zuje sutaz The Wienerberger Brick Award, zamerand na sti¢asnu a inovativnu architekturu. Jej
hlavnym stavebnym materialom je prave tehla. Doraz sa kladie na prirodzenu integraciu stavby
do okolia, efektivne vyuzitie energie, zdrojov a priestoru, charakteru, ako aj na kvalitu samotnej
budovy a jej svetelné podmienky. Porota je zlozena z uznavanych novinarov, kritikov so zame-
ranim na architektura a vitaz si odnesie cenu vo vyske 7000 eur. V3etci vitazi su prezentovani v
komplexnej knihe BRICK, ktora je publikovana v renomovanom vydavatelstve Callwey. Pravi-

delne o tom informuje aj portal Archdaily [24]

V tejto zbierke mozeme najst naozaj Siroké spektrum prac zameranych na rézne aspekty
pracovného procesu od dokumentovania samotnej vyroby cez interakciu so zamestnancami,
aZ po novu vystavbu obytnych priestorov ¢i uz existujucu architektdiru spolo¢nosti. Na rozdiel
od konvenénych firemnych zakaziek projekt vytvéara priestor aj pre slobodné kritické myslenie,
najma v oblasti vyuzivania prirodnych zdrojov, vplyvu priemyselnej ¢innosti na okolitd krajinu
a jej obyvatelov. Vybrani umelci maju teda prilezitost sledovat prislusné oblasti podnikatelske;j
¢innosti zvnutra a zaznamenavat ich v rozsiahlejsom spolo¢enskom, ekonomickom a kultar-
nom kontexte s ohfadom na ich individualny umelecky pristup. Fotograficka kolekcia Insights
je zalozena na konstatacii, ktord je prinosom pre obe strany, pre reprezentaciu spoloc¢nosti i
pre povereného umelca, ktorého pohlad na ekonomické aktivity moze odkryt nové perspektivy.
Sme tak konfrontovani s vysledkom, ktory iniciuje diskusie, otvara dvere novym myslienkam
a poukazuje na rézne oblasti posobenia. V tejto stvislosti sa nejedna o vytvorenie dokonalého
portrétu spolo¢nosti, ale o prezentaciu aj kritickych aspektov suvisiacich s pokrokom a kulttr-

nymi zmenami a na zaklade takého pristupu ma spolo¢nost moznost ucit sa a vyvijat sa smerom

k lepsej buducnosti pre vsetkych, na ktorych ma nejaky dopad.

3.1.1 Gabor Arion Kudasz - Human

Gabor Arion Kudasz sa narodil v roku 1978 v Budapesti v Madarsku, kde aj studoval na Mo-
holy-Nagy University of Art and Design. V publikécii Insights — Wienerberger Contemporary
Photography Collection je jeho praca vieobecne definovana ako zaujem o dlhodobé projekty,
balansujiice medzi dokumentarnou a inscenovanou fotografiou. Zaoberd sa prevazne rozvojom
mesta, environmentalnymi otazkami v ramci krajiny, vplyvom réznych medziludskych vztahov
na mechaniku pamiti. V ramci zakazky od spolo¢nosti Wienerberger vznikol medzi rokmi 2014
- 2016 subor fotografii s ndzvom Human. Za tymto uc¢elom Gabor vycestoval do Madarska, Ru-

munska, Bulharska a Srbska, kde navstivil niekolko vyrobnych zavodov. [22, s. 44]
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Spolu so zamestnancami hladal vizualny jazyk popisujuci fudské proporcie, ambicie a zmy-
sel ich existencie v ramci vyroby v kontexte ¢loveka presahujtcej technologie. Pracovnikom bola
poskytnuta prilezitost predstavit si samych seba ako malé stuciastky zivého organizmu, formulo-
vat otazky a zaujat postoj k prepojeniu biologického a technologického Zivota. Subor je zalozeny
na rozdelovani a spajani $truktir hmotného sveta, na matematickych vztahoch rozlozenych do
identickych jednotiek, ktoré mozeme po rozdeleni spojit inym spésobom, tak aby vznikli nové
doposial neobjavené vztahy. Primarnym prvkom, symbolom identickej jednotky je tehla, ktora
je sucasne metaforou ludského rozsahu. Proporcia tehal je odvodend od komparacie s clovekom
v kontexte zovretej dlane, dlzky nohy, vysky ¢loveka a jeho svalovej sily. Zaroven sém ¢lovek a
jeho ¢innost st transformované do ¢iselného udaju. Zamestnanec Otto pracuje 6 dni v tyzdni

na 3 zmendch a pocas 8 hodinovej zmeny je schopny vyprodukovat 18 000 tehal. Tie zodpove-

daju 34 standardnym rodinnym domom. Tuto $tatistiku Gabor Kudasz prevadza do vizualneho
obrazu, portrétu Otta, ktorého vyska postavy odpoveda 6 kusom tehal a z prechadzajucich
udajov zistime, Ze ich dokaze vyrobit za 15 sekind vyrobného procesu. Obrazy kresliacich
zamestnancov ¢i makety domu zase odkazuju na potrebu ¢loveka predstavovat si svoj vysnivany
domov. [25]

Projekt Human realizovany pre spolo¢nost Wienerberger bol vybrany porotou a stal sa
sucastou skupinovej vystavy v ramci Triennale der Photographie® v Hamburgu. Jedine¢nost pro-
jektu spociva prave v tom, Ze napriek komer¢nému zdzemiu je uzndvany aj na poli vytvarného
umenia. To dokazuje ziskanie prvého miesta v ramci Robert Capa Grant Prize” v roku 2015 a

taktieZ bol nominovany na Leopold Bloom Fine Arts Award®.

6 Triennale der Photographie je medzinarodny fotograficky festival. Zastresujicou témou pre rok 2018 bude
BREAKING POINT. SEARCHING FOR CHANGE. Vystava je prehliadkou 15 umelcov, ktorych praca sa hlboko
zaobera socialnymi, politickymi a enviromentalnymi otdzkami. Dostupné z: http://www.arionkudasz.com/

7 Robert Capa Grant Prize bola zalozena v oktobri 2014 s cielom podporit pracu madarskych fotografov. Dostup-
né z: https://capacenter.hu/en/arion-gabor-kudasz-is-the-first-winner-of-the-capa-grand-prize-hungary/

8 Leopold Bloom Fine Arts Award je zamerané na suc¢asnych vytvarnych umelcov v Madarsku a ich podporu v
ramci medzindrodnej umeleckej scény s predpokladom pomoct ich profesnému rozvoju. Dostupné z:

http://www.leopoldbloomaward.com/about
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Obr. 23 Gébor Arion Kudész, zo série Human, Insights - Wienerberger Contemporary

Photography Collection, 2014-2016
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3.1.2 Janne Lehtinen - Feet on the Ground, Head in the Sky

Janne Lehtinen sa narodil v roku 1970 v meste Karhula vo Finsku. Studoval na Aalto University,
School of Arts, Design and Architecture v Helsinkach a teda patri do skupiny umelcov tvoriacich
pod zastitou tzv. Helsinskej fotografickej skoly. Viziou zakladatelov Helsinskej fotografickej skoly
bolo vybudovat otvorené prostredie, v ktorom by Studenti mohli obstéat aj na medzinarodnej

urovni a to nielen v umeleckom institucionalnom prostredi, ale aj na poli komerénom. [26]

Napriek tomu, Ze Janne Casto portrétuje sam seba, nie je ho mozné v jeho fotografiach s isto-
tou identifikovat. Jeho postavy su zasadené v krajine a posobia trochu akoby stratené v priestore,
ale zaroven st uzko prepojené s prostredim a objektmi. V podobnom duchu bol v jeho podani
realizovany aj projekt Insights. Projekt bol fotografovany vo Finsku a Estéonsku a koncep¢ne je

postaveny na paradoxe hmoty. [22, s. 60]

Na jednej strane je tu tehla ako findlny vyrobok, je odolnd, pevna a tazka. Tehla ako symbol
stability, zazemia, domova. Z ¢iernobielej dvojice portrétov mozeme zaroven citit akusi priputa-
nost ¢loveka k hmote, mozno celkovo k tendencii ¢loveka lipnit na veciach materidlneho sveta.
Na druhej strane, tehla je koniec koncov tvorena len prachom, vodou, vzduchom a ohnom.

V tom moézeme vidiet marnost ludskej snahy.

Obr. 24 Janne Lehtinen, zo série Feet on the Ground, Head in the Sky, Insights -
Wienerberger Contemporary Photography Collection, 2015
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Obr. 24 Janne Lehtinen, zo série Feet on the Ground, Head in the Sky, Insights — Wienerberger

Contemporary Photography Collection, 2015

3.1.3 Martin Kollar

Fotograf Martin Kollar sa narodil v roku 1971 v Ziline na Slovensku. Neskor uspesne
dokoncil stadium na Ateliéri kameramanskej tvorby na Vysokej skole muzickych umeni v Bra-
tislave. Pre jeho fotograficka pracu su typické obrazy predmetov a scén, ktoré umelec nijako
nezmenil ani nemanipuloval, ale zaroven st vynaté z ich pévodného kontextu. Nezachytavaju
primarne len to, ¢o je viditelné, ale najma to, ¢o treba skor ,,citit”. Podstatou jeho prace su obrazy
interpretované ako znaky, neodkazuji priamo na dana realitu videnu objektivom fotoaparatu,
ale na jej blizsi kontext, ktory casto siaha este dalej az k ndznakom toho, ¢o md este len prist.

Casto st plné paradoxov spoéivajtcich zéroven v hibokej irénii a véznej reflexii.

V ramci projektu Insights fotografoval v réznych krajinach vychodnej a juhovychodnej
Eurépy (Albansko, Bosna a Hercegovina, Gruzinsko, Polsko, Ukrajina). Pre Iudi v tychto kra-
jinach je tehla cennym, trvanlivym a opitovne pouzitelnym vyrobkom, ktory sa po zburani

budov opétovne recykluje a je zhromazdovany na neskorsie pouzitie v inych stavbach. [22, s. 54]
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Obr. 25 Martin Kollar, Wienerberger Contemporary Photography Collection, 2015
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3.1.4 Peter Puklus - Hero Mother. How to build a house

Peter Puklus sa narodil v roku 1980 v meste Klausenburg v Rumunsku. Vystudoval Mo-
holy-Nagy University of Art and Design v Budapesti a neskor tiez Ecole Nationale Supérieure
de Création Industrielle v Parizi. Vo svojej praci vyuziva rozne média a techniky a odli$nymi
sposobmi ich kombinuje. Avsak jeho hlavnym médiom, ktoré je neodmyslitelnou sti¢astou jeho
prace, je nielen fotografia, ale aj socharstvo. V nom vytvara rézne objekty alebo aj celé instalacie.
Typickym rysom jeho tvorby st prace, ktoré vznikali v jeho domdcom prostredi alebo v ateliéri,
kde tvori starostlivo komponované zabery kazdodennych predmetov a kde zaroven vznikaju
zdanlivé az neformalne instalacie ¢i sochy. Tie nasledne dokumentuje prostrednictvom fotogra-
fie. Zaroven jeho série fotografii ¢asto rozpravaju pribehy odrazajice zakladné Iudské zaujmy,

ktoré su casto az velmi intimneho charakteru. [22, s. 96]

Utast na projekte Insights spolo¢nosti Wienerberger poskytla rozhodujtci impulz pre jeho
novy rozsiahly projekt s ndzvom Hero Mother — How to build a house’. UZ ndzov naznacuje, Ze
sa intimite nevyhyba ani v komer¢nej praci a prave naopak, to, co aktualne preziva, je neodmys-

litelnou sucastou aj tohto projektu.

V tomto obdobi sa im spolu s manzelkou narodilo druhé dieta a zdedili dom. Sdém umelec
ma pocit, Ze spolo¢nost stale podcenuje dolezitost a hodnotu materstva. Vo fotografiach zobra-
zujucich vystavbu domu projekt otvara aj genderovu problematiku a riesi otazku stereotypnych
ocakavani, ktoré su kladené spolocnostou na hlavu mladej rodiny. Idea projektu je postavena
na symbolickom vyzname a podobnosti dvoch zakladnych jednotiek Iudstva, tehla je primar-
nym stavebnym prvkom domova, rovnako ako je dieta zakladnym prvkom tvoriacim vacsi
celok - rodinu. Hlavnym cielom projektu je otvorit diskusiu smerom k zakladnym existencialnym

otazkam a prezentovat ich prostrednictvom abstraktného umeleckého spdsobu. [27]

9 Tento subor bol oceneny aj grantom na podporu umeleckej tvorby Grand Prix Images Vevey Switzerland v hod-
note priblizne 37 000 eur uréenych na finalizaciu projektu. Dostupné z: https://www.images.ch/en/grand-prix-
-images-2/presentation/the-grand-prix-images-vevey/
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Obr. 26 Peter Puklus, zo série Hero Mother - How to build a house, Wienerberger

Contemporary Photography Collection, 2016
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3.2 Komunikac¢na agentara KesselsKramer

KesselsKramer je komunika¢na agenttra so sidlom v Amsterdame a s poboc¢kami v
Londyne a Los Angeles. Johan Kramer a Erik Kessel zalozili svoju vlastnd agenttru v roku 1995,
potom ¢o boli vyhodeni z velkej prestiznej London agency. Ich agenttra nesidli v drahej kance-
larii s nablyskanymi oknami mrakodrapu, ale naopak, ich sidlom sa stal nepouzivany kostol z 19.
storocia s farebnymi vitrazami na oknach nad mastvnym oltarom, ktory je v su¢asnosti predizeny
o0 pracovny priestor a to vSetko v samotnom v srdci Amsterdamu. Ako sami v knihe Advertising
for people who don't like advertising uvadzaju, boli frustrovani z komerc¢nej politiky, z neutral-
neho stanoviska k etike a pravde, pomalej produkcii a rutiny, ktora tam panovala. Rozhodli sa
zalozit vlastnu agentdru, ktora bude menej dbat na pevné zauzivané struktury a bezné reklamné
postupy, ale bude viac otvorena, s cielom hladat nové vyrazové prostriedky komunikacie. V ¢om
sa ako agentura odli$uju? Ich pristup k vnutornej $truktire spolocnosti je iny, nezamestnavaju
tzv. ,account handler® Iudji, ktori st spojnicou v komunikacii medzi dal$imi ludmi z agentury a
medzi klientom. Zastavaju nazor, Ze je potrebné, aby zamestnanci agentury dokazali prezentovat
svoj nazor alebo uz hotovy kreativny navrh/koncept v osobnej priamej komunikacii s klientom.
Staci vybrat tych spravnych ludi, dat im dobré $kolenie a predovsetkym je to o dovere v ich tsu-
dok a o akceptovani a odpustani chyb, pretoze podla slov Johana Kramera a Erika Kessela, chyby
st krasne a konstruktivne nastroje. Kreativita, nezavislost a moznost experimentovat je viac ako
finan¢ny zisk. [28, s. 40-45]

Dal3im $pecifikom je ich postoj k oceneniam, ktoré sa kazdoro¢ne udelujt v oblasti komerénej
reklamy. Agentira KesselsKramers sa od nich di$tancuje, nestoji o par minttova prechadzku po
¢ervenom koberci ani o margarity ¢i kratky uryvok v magazinoch a nie je to ich arogancia alebo

nafikanost, maju na to dobré dovody. [28, s. 72]

Uz od utleho veku sme motivovani roznymi oceneniami, ktoré masiruji nase egd, uistujicim
pocitom o tom, Ze to, ¢o robime, robime spravne. Nezostava ziaden priestor pre chyby a pritom
su to prave ony, vdaka ktorym sa vyvijame smerom vpred, prekracujeme zazité predstavy, nase
chyby ndam poskytuja tvoriva slobodu, radost z prace a priestor pre ,,hlipe” napady. To je casto

len odli$ny termin pre to, ¢o je neskdr oznacované ako moderné a svieze.

3.2.1 Nekomercné aktivity

V roku 2007 agentura zalozila novi mensiu pobocku pod nazvom KK Outlet v Londyne,
kde je sicasne pod jednou strechou nielen pracovisko, ale aj obchod s vlastnymi knihami a galé-
ria sliziaca na podporu oblubenych umelcov, s ktorymi neraz aj spolupracuji. Tymto spésobom

si okolo seba postupne buduju okruh spolahlivych a kreativnych fotografov, kameramanov, gra-
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fikov atd. Je to pre nich vyzva, oslovovat k spolupraci fotografov, ktori nikdy predtym nepraco-
vali na reklamnych zdkazkach. Vyhladavaja takych fotografov, ktori st schopni vytvorit obraz

spdsobom pre nich typického rukopisu a preniest to do kontextu urcitej kampane. [29, s. 88-89]

V roku 2015 v galérii KK Outlet prezentoval svoju nova knihu Ways of Knowing aj foto-
graf Daniel Stier. Vo svojej volnej tvorbe je fascinovany vedou a jej experimentmi. Fotografuje
vedcov v zatvorenych laboratériach, ktorych ambiciou nie je hnat sa za Nobelovou cenou, ale
postupnymi malymi krokmi zlepSovat kvalitu ludského zivota. Ludia z jeho fotografii su tak
hlboko zanieteni pre svoju pracu, az sa nam chvilami moze zdat, ze ich ovladli vlastné vytvory.
Napriek tomu, Ze vo svojich fotografiach je az analyticky vecny, tak popisy jednotlivych poku-
sov v jeho praci nendjdeme, ¢o nam déava priestor pre tvorenie vlastnych pribehov. Daniel Stier
prirovnava pracu tychto vedcov k umelcom: ,, Pracuji tvrdé na projektu, jsou posedli predmétem
svého zdjmu, znovu a znovu zpfesfiuji vystup své prdce, dokud neni tak perfektni jak je to jen
mozné.“ 30, s. 66]

Obe, veda aj umenie, st zavislé na finan¢nych dotaciach a mnohokrat nie st natolko uspes-
né, aby opustili ateliér, v pripade vedca laboratérium, a dostali sa na verejnost. Tu moze dobre
posluzit reklama, ako most spdjajuci vedu/umenie so SirSou verejnostou. Daniel Stier si uve-
domuje vyhody, ktoré umelcovi prinasa reklama a jeho portfélio je plné roznych komercnych
zakaziek, ktorych vizudlny $tyl je Casto na nerozoznanie od autorskych projektov. Kampane,
ktoré realizoval, nie su prvoplanovou propagaciou, aj tu casto vyuziva bizarnost priestoru v

kombindcii s jemnym zmyslom pre humor.

N

‘IIU&EIE&.%E&E%’» ;

Obr. 27 Daniel Stier, Ways of Knowing, 2006-2008
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John O'Reilly,
Fleet Manager, Bristol,
doesn't include

Volkswagen on his list.

Obr. 28 Daniel Stier, kampan pre Volkswagen - The car your drivers want, 2005

Erik a Johan si uz dlho zakladaju na tradicii davat zamestnancom, ale aj sebe samym priestor
aj pre nekomercné teda neziskové osobné kreativne projekty. Organizuju rozne vystavy, vydavaju
knihy, magaziny, to¢ia dokumentarne filmy ¢i hudobné videa, tvoria instalacie a sochy az po
mozno malicherné malickosti, akymi st nalepky, puzzle a dalsie drobné prezenta¢né materialy.
Tento slobodny kreativny proces predstavuje moznost osobného rastu, od pripravy konceptu cez
jeho realizaciu az po uvedenie na trh a je obrovskym krokom k sebestacnosti. Slovami Erika a
Johana, ak stavite svoju vasen a cas aj na sikromné projekty, ktoré zorganizujete sami, docielite

¢asom to, ze uz nebudete potrebovat osobného manazéra, ktory vas vodi za ruku. [28, s. 72-73]

Prikladom takého projektu je vystava s nazvom Einwanderer, ktora bola sucastou kolek-
tivnej expozicie Mit Anderen Augen — Das Portrdt in der Zeitgenossischen Fotografie, ta sa
uskutocnila v roku 2016 v nemeckom Kunstmuseum v meste Bonn. Koncept instalacie spocival
na kompletnom vyplneni priestoru portrétmi z pasov nemeckych pristahovalcov. Priblizne 16,3
miliéna nemeckych ob¢anov ma povodné korene v inych krajinach. Nelegalna migracia bola v
tomto obdobi velmi diskutovanou témou a to nielen v Nemecku. Tato instaldcia sa zaobera roz-
nymi pohladmi na dantd problematiku. Jednak operuje s histériou nemeckych pristahovalcov v
doésledku druhej svetovej vojny a zaroven sa zaobera aktualnymi otazkami tykajucimi sa kultirnej
rozmanitosti nemeckého naroda. Erik Kessels sti¢asne navrhol typicky domacu rohozku, ktora
bola rozmiestnend na podlahe galérie a jej uc¢elom bolo vyzvat navstevnika k uvitaniu imigrantov

v ich domove. [31]
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Tento projekt je adekvatnym prikladom toho, Ze agentura KesselsKramer nielen o hodno-
tach rozprava, ale ich aj uskuto¢nuje cez marketing zaloZeny na rozvoji verejného povedomia

prostrednictvom socidlno-umeleckych aktivit, ktoré robia ich pracu zmysluplnou.

Obr. 29 agentura KesselsKramer, vystava Einwanderer, Kunstmuseum v meste Bonn, 2016

3.2.2 Thomas Mailaender - humor v reklamnej fotografii

Thomas Mailaender je francizsky multimedialny umelec narodeny v roku 1979 v Marseille,
v sti¢asnosti zije a pracuje v ateliéri v PariZi, kde predtym $tudoval na Ecole des Art Décoratifs.
Jeho praca je uznavana na medzindrodnej trovni institiciami ako FOMU v Antwerpach, Tate
Modern a Victoria and Albert Museum v Londyne a v mnohych dalsich. Je bezkonkuren¢nym
majstrom ironického humoru, zberatefom bizarnych obrazov vyprodukovanych neznamymi
fudmi volne dostupnych na internete alebo predavanych na blsich trhoch vo forme rodinnych
albumov ¢i pohladnic. Najdené fotografie premiena za pouzitia digitdlnych technoldgii, rodi
sa obraz s celkom novym kontextom. Tento spdsob prace - recyklacia uz existujucich obrazov

priniesol do jeho tvorby obrovska slobodu a hravost.

Thomas Mailaender a Erik Kessels maju mnoho spolo¢ného, napriklad obaja neznasaja
dokonalé obrazy reklamy a radi sa in$piruji amatérskou fotografiou. Vdaka tomuto spolo¢né-

mu pohladu je Thomas pravidelne oslovovanym fotografom pre vznikajice kampane agentdry
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Kampan pre Hans Brinker Budget Hotel vznikla v roku 1996 a najlepsie odzrkadluje pracu
agentury KesselsKramer, ktord si zaklada v tomto pripade na priamociaro pravdivej az ironic-
kej vypovedi o kvalite ubytovania v nizkorozpoc¢tovom, dokonca vraj najlacnejsom hoteli v
Amsterdame. Vynimoc¢nost kampane spociva v tom, Ze sa nesnazi prezentovat hotel v ¢o najlepsom
svetle, ale vedome, prostrednictvom vtipnych sloganov a fotografii priznavaju, Ze sa pravdepo-
dobne jednd o najhorsi hotel na svete. Bez ospravedlnenia urobili uspesné podnikanie z toho,
¢o je povazované za najhorsie na trhu. Aby sme pochopili, ako sa im to podarilo, je potrebné si
uvedomit, kto je ich cielovy zakaznik a aka je konkurencia. Cielovy trh je jasny - nizkorozpoctovo
cestujuci mladi ludia, $tudenti vyhladavajtci zabavu a dobrodruzstvo. Vi¢sinou nikto netuzi byt
najhorsi na trhu a uz vobec nie v oblasti hotelierstva a gastrondmie, ale na druhej strane snazit

sa byt najleps$im, znamena velka konkurenciu.

V ramci spoluprace s celosvetovo uznavanym grafikom Anthonym Burrillom a fotografmi
ako Thomas Mailaender, Qiu Yang, Jacqueline Hassink, Angela Lidderdale, Gijs Van den Berg,
Bianca Pilet a dal$imi, vznikli ikonické plagaty, vyzdvihujtuce negativa hotela, dokonca sa nimi
hrdo chvilia. Na plagatoch najdeme slogany ako: odteraz este viac, psie hovno pred vchodom;
odteraz, dvere na kazdej izbe; odteraz, este menej sluzieb; rovnaky hotel a stale viac novych
staznosti. Fotografie zase varuju pred prili§ horticou vodou ¢i celkovo $pinavym prostredim, v
pripade chybajiceho uteraka vyzyvaju hosta, aby bol ekologicky a pouzil zaves, ak nefunguje

kurenie, treba sa zabalit do paplénu a ak aj ten chyba, fotografie doporucuju znova vyuzit zaves.

Spolo¢nost zjednodusila vizualne zdielanie svojho pribehu vyuzivanim kanalu YouTube,
kde st vysielané ich reklamy, povzbudzujice zakaznikov, aby zverejnili vlastné hrozné zazitky.
Za najlepsie a najsledovanejsie su ochotni zaplatit 10 dolarov. Bezne pouzivaju socialne siete ako
Instagram, Facebook, pretoze si uvedomuju, ze ich zakaznici st vyzbrojeni mobilnymi telefénmi,
ktoré pomahaju k dalsiemu $ireniu a teda reklame. Spolo¢nost dokonca v spolupraci s Kessel-
sKramer vydala vlastnt knihu o zdkaznickom servise pod nazvom The worst hotel in the world.
Hans Brinker Budget Hotel v spolupraci s agenturou KesselsKramer postavili propagaciu hotela
na Cestnosti v spojeni s ironickym humorom, lakaji novych navstevnikov na pribeh prezitia a to
uz od 10 eur za noc. Tato pozicia im umoznila nielen vy¢nievat z vac¢siny hotelov, ale tiez im to

umoznilo hrdo ¢elit nizkym rozpoc¢tom bez nutného zvySovania kvality ubytovania. [33]

Thomas Mailaender fotografoval aj kampan spolo¢nosti Men at work. Ide o holandsky multi-
-znackovy odevny obchod, ktory ma viac ako 40 obchodov po celom Holandsku i Belgicku.
Kesselskramer vytvorili novu identitu znacky zalozent na povzbudeni mladej generacie, ktoru
cez humorny obraz a slogan ,,start something” vyzyva k cielavedomosti. Spolu s kipou nového

oblecenia prichadzaju aj nové zazitky. [34]
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| Eco-rowes

Obr. 30 Angela Lidderdale a KesselsKramer, kampan pre Hans Brinker Budget Hotel, 2007
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Obr. 31 Gijs van den Berg a KesselsKramer, kampan pre Hans Brinker Budget Hotel, 2013

Obr. 32 Bianca Pilet a KesselsKramer, kampan pre Hans Brinker Budget Hotel
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Obr. 33 Jacqueline Hassink a KesselsKramer, kampan pre Hans Brinker Budget Hotel
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Obr. 34 Thomas Mailaender a KesselsKramer, kampan pre Hans Brinker Budget Hotel, 2010
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-START SUMMER, WHENEVjR

START SOMETHN : START SOMETHING

Obr. 35 Thomas Mailaender a KesselsKramer, kampan Start Something, 2015

3.2. 3 Isabelle Wenzel - performancia v reklame

Isabelle Wenzel sa narodila v roku 1982 v meste Wuppertal v Nemecku. Od roku 2008 do 2010
$tudovala fotografiu na Gerrit Rietweld Akademy v hlavnom meste Holandska v Amsterdame,
kde zije a pracuje dodnes. Vo svojom diele konfrontuje divéka so surrealistickymi a ¢iasto¢ne aj
dynamickymi obrazovymi stidiami fudského tela, ktoré casto vznikaja bud v ateliéri, alebo vo
verejnom priestore, krajine. Kladie doraz na fyzicky vykon, ohyba telo az akrobatickym spdso-
bom a zo svojho vlastného tela tak tvori zivé socharske dielo. Nasledne samospust fotoaparatu
zaznamena v danej stotine zobrazeny vysek jej performacie. Vysledné obrazy zobrazuju explicitne
vytvoreny inscenovany svet, v ktorom Wenzelova zakryva svoju tvar, vynechava tak najvyraznejsiu
Cast svojej osobnosti, pretoze chce, aby sa [udska bytost stala len nezivym predmetom - sochou.
Hranica medzi exhibicionizmom a voyerizmom a ich reflexia cez fotografické médium, to je
hlavna téma, tiahnuca sa ako pomyslena linka naprie¢ celym jej portféliom. Mohlo by sa zdat, ze
jej praca reprezentuje zenské telo, avsak Wenzelova toto odmieta s argumentom, Ze napriek tomu,
ze je Zena, je v prvom rade umelkyna. Trva na tom, Ze jej fotografie nie st $tudiami Zenského tela,
ale hlavne $tudie jej vlastného tela. Fotografiu vnima len ako hmotny dokaz jej performacii a za
kazdou findlnou fotografiou je nekonecna séria nahodnych snimok, vznikajucich na principe
pokus-omyl. V minulosti sa pohybom a fyziologiou ludského tela zaoberal napriklad franctuzsky
vedec Etienne-Jules Marey. Fotografiu pouzival, aby zaznamenal presny pohyb, ktory nase o¢i

nie st schopné zachytit. V sti¢asnosti tento princip vyuziva aj Wenzelova a skima jednotlivé
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intervaly pohybu, ktoré predchadzaji snahe zachytit vlastné telo v dokonalom momente, kedy

sa z neho stdva socha. [35]

V roku 2004 spolupracovala na kampani pre holandska nadaciu WOMEN Inc. Jej cielom je
pomahat zvySovat pracovné prilezitosti zien. Kampan bola zamerand na rozdiely vo finan¢nom
ohodnoteni Zien a muzov a opierala sa o skuto¢nost, Ze muzi v Holandsku zarobia za svoj Zivot
0 300 000 eur viac ako zeny. Agentura KesselsKramer spolu s fotografiami Wenzlovej vytvorili
plagaty, ktoré priamo upozornovali na tuto skuto¢nost pomocou sloganu: Where is my 300 000?
Niektoré fotografie, ktoré vznikli pre komerénu kampan, st skoro identické s portféliom umelkyne,
konkrétne so sériou Buinding images, ktora taktiez vznikala v kancelarskom prostredi. Princip

zostal rovnaky, menia sa len kulisy, rekvizity a oblecenie. [36]

The average Dutch woman receives £300,000 less than the average Dutch man during @ working life.
How much more should you get? Toke the know-what-you-are-worth-test on womeninc.nl

Obr. 36 Isabelle Wenzel, Building images, 2010

Obr. 37 Isabelle Wenzel a KesselsKramer, kampan pre nadaciu WOMEN INC.,2004
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3.3. Umenie a reklama v Ceskom prostredi

Ked sa obzrieme spat do histérie, ndgjdeme tam niekolko sty¢nych bodov, kedy umenie zasa-
hovalo do komer¢nej sféry — hlavne niekolko vyznamnych udalosti z medzivojnového obdobia.
Zacali slabnut piktorialistické tendencie fotografie vyrovnat sa malbe a postupne pod vplyvom
priamej fotografie Paula Stranda a funkcionalizmu z Bauhausu ¢i ruského konstruktivizmu za-
¢ali Ceski fotografi tvorit v $tyle novej vecnosti, v ktorej sa kladol doéraz na realizmus, ostrost a
tonalnu pestrost s cieflom dosiahnut ¢o najvernejsie vyjadrenie hlavnych rysov fotografovaného
objektu. Novy pristup k fotografii dokonale vyhovoval potrebam reklamy, za¢inajicej sa rozvijat
vdaka hospodarskemu rastu a vzniku novych ¢asopisov. Umelci si postupne zacali klast otazky

o vyzname umenia v beznom kazdodennom zivote. [37, s. 59-65]

Tento novy postoj prezentoval Bedrich Vaclavek v ¢lanku Vyznam primyslového uméni z
roku 1929. [38, s. 51-53]Nabadal opustit tradi¢né hodnoty umenia, zbavit ho elitarstva a hovoril
o potrebe nasledovat moderny neustéle meniaci sa svet. Zmysel umenia videl v jeho spojeni sa
so zivotom samym, to znamenalo, prepojit umenie s priemyselnou vyrobou a prostrednictvom
toho zjednodusit jeho komunikaciu cez reklamu. Reklama zaroven sluzila na propagaciu umenia,
umelci tak mohli prezentovat svoje prace aj $irokej verejnosti. Médium fotografie dokonale splitalo

poziadavky reklamy na objektivitu, pravdivost, zrozumitelnost a schopnost rychlej reprodukcie.

Tento princip prace uplatnoval aj fotograf Josef Sudek. V spolupraci s dizajnérom, typografom,
umelcom Ladislavom Sutnarom vytvarali diela pre nakladatelstvo Druzstevni prace a predajnu
umeleckych predmetov Krasnu Jizbu. Pristup Josefa Sudka k fotografovaniu uzitych predmetov
ovplyvnil prave Sutnar, ktory do tychto fotografii vniesol zmysel pre dokonale pravidelni kompo-

ziciu. Sudek naopak viac inklinoval k chaotickej kompozicii, v ktorej sa tvary vzdjomne prekryvali.

Vyznamnym momentom v dal§om pohlade na reklamnu fotografiu sa stali vystavy usporia-
dané Alexandrom Hackenschmiedom v Aventinské mansardé v rokoch 1930 a 1931. Obe udalosti
boli ingpirované vzorom vystavy ,,Film und Foto“ v Stuttgarte. Vystavy zjednocovali reklamnu,
vedeckd a technicku fotografiu so sti¢asnou avantgardou a boli prizvani fotografi ako Jaromir
Funke, Josef Sudek, Jaroslav Rossler, Eugene Wiskovsky a mnohi dals$i. Novym ucelom fotografie

bola sluzba spolo¢nosti.

Velkym prinosom pre reklamnu fotografiu bola aj Fotoskupina péti. Tvorili ju $tudenti
umelecko-priemyselnej $koly v Brne a to Jaroslav Nohel, Bohumil Némec, Hugo Taborsky, Josef
Kamenicky a Frantigek Povolny. Clenovia skupiny F5 tvorili v duchu surrealizmu a novej mo-
dernej vytvarnej fotografie, ktora bola inSpirovand experimentalnou tvorbou 20. rokov. Vetky

tieto vplyvy prenasali aj do reklamy.

Nasledne na to, v obdobi, ked mladsi Jan Bata prevzal otcovu firmu na vyrobu topanok Bata,

v ramci spoluprace so znamym kameramanom Alexandrom Hackenschmiedom vznikla v roku
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1937 jedna z najuspesnejsich a vytvarne najzaujimavejsich reklam tej doby - ,,Silnice zpivd®, ktora

obdrzala Zlati medailu na Svetovej vystave v Parizi.

Medzivojnové obdobie bolo vyznamnym z hladiska snahy prepojit umenie s reklamou. Vdaka
reklame sa umenie lepsie $irilo medzi fudi a naopak, reklama vdaka nemu zase ziskala lepsiu
esteticka kvalitu. To potvrdzuju aj sticasné odborné hodnotenia teoretikov umenia a sttipajiica
hodnota diel. Bohuzial, dne$nd doba sa podobnou kvalitou v reklame vyznacuje len zriedkavo
a preto v nasledujucich riadkoch uvediem sti¢asnych autorov, ktori st svetlymi vynimkami v

oblasti komerénej fotografie v Cesku.

3.3.1 Vaclav Jirasek

Vaclav Jirasek (*1965) studoval malbu na prazskej AVU (1984-1990), ale od konca 80. rokov
sa ako samouk zacina venovat len fotografii. Neskor v roku 1989 bol jednym zo zakladatelov
Prerafaelitov. Clenovia skupiny si zakladali na technickej preciznosti a vytvarali klasicky poniaté,
vacsinou Ciernobiele fotografie. Historické namety ironizovali a postivali do novej roviny. Malbu
vnima skor ako vnutorny meditacny proces, zatial ¢o médium fotografie je pre neho nastrojom
skiimania vonkajsieho sveta. Casto preberd principy z maliarstva, fotografuje drsnu redlnu scénu
na pozadi romantickej archetypalnej krajiny. Predmetom jeho fotografii st casto javy a objekty
na okraji spolocenského zaujmu ako vraky aut ¢i pozostatky pohanskych tradicii, ritudlov. Venuje
sa prevazne dlhorocnym fotografickym projektom, pre ktoré je typicka akasi polarita pohladov.
Jednu tému zaznamenava napriec¢ roznymi fotografickymi technikami, pracuje s velkoformatovou
analégovou kamerou, digitalnou zrkadlovkou ¢i s malym kompaktom. V jednom subore najdeme
kombinaciu snapshotu spolu s monumentalnou inscenovanou fotografiou. Paralelne pracuje s

roznorodou vizualitou obrazu a popiera tak jednotu autorského rukopisu. [39]

Rovnakym spdsobom pracoval aj na zdkazke pre ¢esku znacku Krehky, ktora bola zalozena
v roku 2010 Janou Zielinski a Jifim Mackem s cielom naviazat na dlht umelecko-priemyselnu
tradiciu vyroby, vytvarat neobycajné umelecké a remeselne kvalitné predmety - staroZzitnosti
budicnosti, ktorych hodnota spociva v myslienke, pribehu a zaznamu c¢asu. Na tejto kolekcii
spolupracuju s poprednymi dizajnérmi z celého sveta. Tentokrat sa obratili na dizajnérov tvoria-
cich pod znackou Olgoj Chorchoj, ktori stavili na osobitost a navrhli stol vyrobeny z len jedného
kmena dubu letného. Jednalo sa o staré storocné stromy rastice v areali zamku Chlumec nad
Cidlinou urcené na vyrub. Tematicky sa dotykali aj oblasti sériovej vyroby a kladli si otazky o
zmysle novych veci. Koncept je zalozeny na zodpovednom pristupe k vyrobe, na jej spomaleni,
emocionalnej angazovanosti a zaznamenani pamite Zivota. ,,Spolecne s fotografem Viclavem
Jirdskem jsme sledovali, jak jeho listy zlatnou, vidéli dopadat snih na jeho jiz holé vétve a byli
jsme i u toho, kdy padl k zemi. Chtéli jsme u toho byt, poznat jej a vzit na sebe zodpovédnost za
jeho konec.“ [40]
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Bok po boku osemnast mesiacov vznikal produkt spolu s fotografiami dokumentujicimi
cely proces od zaniku stromu az po zrod stolu. Podobne, ako vo volnej tvorbe aj v tomto pripade
pracuje s velkoformatovou fotografiou, cez ktoru zachytaiva moment smrti stromu ¢i okolita
krajinu v kombindcii so snapshotom piknikového zatisia, ¢i scén z vyroby. Do jedného celku
zaclenuje aj farebné, aj ¢iernobiele obrazy a vsetky spolu pokorne vzdavaju hold nie materialu,

ale majestatnosti zivého organizmu.

Vysledkom spoluprace nebol len vyrobok a séria fotografii, ale cely projekt bol odprezentovany
formou vystavy a sprievodného katalégu Strom pocas festivalu Krehky Mikulov 2012. Jedna sa
o tplne prvy festival art designu v strednej Eurépe. V ramci festivalu je kazdoro¢ne predstavené
to najlepsie a nie len z ¢eského prostredia, doraz sa kladie na autorské origindly s presahom do

volného umenia. Kuratormi su pravidelne Jana Zielinski a Jifi Macek.

Obr. 38 Vaclav Jirasek, z katalogu Strom, spolupraca s dizajnovym $tudiom Olgoj Chorchoj a s
Ktehky, 2010-2012
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Obr. 38 Vaclav Jirasek, z katalégu Strom, spolupraca s dizajnovym $tadiom Olgoj
Chorchoj a s Kiehky, 2010-2012
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Vaclav Jirasek spolocne s grafickym dizajnérom AleSom Najbrtom a spolu s dal$imi pravi-
delne vytvaraji jednotnu vizualnu koncepciu Medzinarodniho filmového festivalu v Karlovych
Varech. Od roku 2015 pracuju s konceptom postavenym na tvarach skuto¢nych alebo fiktivnych
navstevnikov festivalu. Vaclav Jirasek to odovodnuje vlastnou fascinaciou spocivajicou v $pecialnej
atmosfére festivalu, ktorého nemenej doélezitou sticastou st obycajni Iudia ako protipdl k pred-
chadzajucim fotografiam celebrit od Tona Stana. Tento projekt vznikol volne v roku 2011 a pocas
$tyroch rokov fotografoval navstevnikov festivalu od obycajnych ludi cez organizatorov az po
filmové hviezdy v svojom mobilnom ateliéri s dorazom na zachytenie ich mentélneho rozpo-
lozenia a s myslienkou prepojit v ramci festivalu vsetky spolocenské vrstvy. To prirodzene vyustilo
do kampane pre 50. ro¢nik festivalu v ramci, ktorého boli vytvorené plagaty z mozaiky, obsahujucej
az 431 portrétov. Jednotlivé portréty ¢i mozaika boli vyuzité aj v ramci festivalového kata-
légu ¢i propagacie na socialnych sietach a zaroven sa pocas jubilejného ro¢nika premietali na
obrazovkach Hotelu Thermal. [41]
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INTERNATIONAL
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THis SUMMER
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GENELA N FATRIE

Obr. 39 Vaclav Jirasek a grafik Ale§ Najbrt, vizual pre MFF Karlovy Vary, 2015
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Dalsi 51. ro¢nik sa niesol v duchu paparazzi fotografii, ktoré formalne odkazuju k novinar-
skej fotografii zo 60. a 70. rokov a zobrazuju hviezdy skryvajuice sa pred pozornostou objektivov.
Grafické studio Najbrt svoj zamer komentuje na vlastnych webovych strankach takto: ,,Chceme,
aby zbozsténé celebrity byly poniZeny na nasi tiroven, zachycené u zadniho vchodu nebo pti naku-
povani, a my naopak pozvednuti k té jejich, kdyz se vyfotime v samoobsluze nebo pred fotopozadim
na festivalu. Vizudly 51. rocniku pomoci elegantniho stylu starych paparazzi fotografii lehce ironizuji

tuto posedlost celebritami, selfies a predvddénim se vitbec.“ [42]

Otazku vztahov medzi celebritami a fanasikmi riesi aj 52. ro¢nik festivalu a v kampani figu-
ruju opit navstevnici festivalu, ktorych tvare si nahradené ikonickou fotografiou znamych hercov
zo zahrani¢nej i ¢eskej scény. Na cierno-bielych plagatoch si tak obycajni ludia prepozi¢iavaju

identitu svojich slavnych vzorov podobne ako aj herci vo filme stvarnuja cudzie role. [43]

of"  KarlovyVary
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Obr. 40 Vaclav Jirasek a grafik Ale§ Najbrt, vizual pre MFF Karlovy Vary, 2016

Obr. 41 Vaclav Jirasek a grafik Ales Najbrt, vizual pre MFF Karlovy Vary, 2017
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3.3.2 Sucasné plagaty pre Narodni divadlo

Plagat je casto prvym impulzom, s ktorym potenciondlny navstevnik divadla prichadza do
kontaktu vo verejnom priestore. V prostredi plnom réznych reklamnych putacov by sa mohlo
lahko stat, Ze zostane nepov$imnuty. AvSak v opa¢nom pripade a za predpokladu, Ze sa vytvori
atraktivny vizudl sa z plagatu stava silny marketingovy nastroj divadla, ktory propaguje a laka
na najnovsie divadelné inscendcie. Vizudlna troven plagatu nepoukazuje len na konkrétny titul
hry, alebo odzrkadluje kvalitu celej instittcie. To si velmi dobre uvedomovali uz na konci 19.
storocia, kedy vyzyvali k spolupraci umelcov ako Alfonz Mucha, aby vdychli novu esteticku
hodnotu divadelnym pttacom a odlisili sa tak od klasickej reklamy. Dnes sa vlastnym jedinec-
nym vizuadlnym prejavom pys$i hlavne Narodné divadlo. Zacalo sa prezentovat unikatnymi kam-

panami, ktoré maji podchycovat vzdy nadchadzajicu divadelnd sezénu.

Zmena v uvazovani nad propagaciou nastala s prichodom najprv nového riaditela Marti-
na Glasera na podu Narodniho divadla v Brne. Pre portal iDNES.cz uviedol, Ze jednou z jeho
priorit je ,vrdtit zaméstnanciim divadla diivéru ve smysluplnost jejich prdce.“ [44] Jeho cielom nie
je navrat k muzealnosti, ale vytvorit modernu instittciu, ktora bude otvarat cesty komunikacie

k r6znym vrstvam obyvatelstva.

Spolo¢ne s umelcom Ivanom Pinkavom a grafikom Robertom V. Novakom pripravili na di-
vadelnu sezénu 2014/2015 nezvycajnu reklamnt kampan. V nej predstavili v ramci jednotlivych
divadelnych inscenacii uhrancivé portréty malo znamych zamestnancov institucie. Tvare novej
kampane vyberal Martin Glaser spolo¢ne s fotografom Ivanom Pinkavom, ktory spdsob prace
priblizil v rozhovore pre portal iDNES.cz takto: ,,Nebylo viibec lehké urcit z 600 lidi konecnych
15. K jednotlivym inscenacim jsme se snazili pfifazovat obliceje tak, aby to piisobilo necekané,
prekvapivé. Aby to bortilo asociace, které se lidem s casto zndmym ndzvem hry poji.“ [45] Tvarami
najvacsej brnenskej scény sa tak stali technici, ¢lenovia orchestru ¢i no¢ny vratnik. Kampan tak
vysiela jasny signdl, Narodni divadlo v Brne je urc¢ené obyc¢ajnym ludom a aj ho utvarajui len
normalni fudia. Vdaka tomu, Ze sa narusila tradi¢na koncepcia zobrazovania urcitych archetypov
patriacich ku konkrétnym postavam, ktorym bezne prepoziciavali svoje tvare znami herci, sa tak

zru$ila hranica medzi profannym a sakralnym.

Séfredaktor portalu Brno - mésto hudby, Boris Klepal hodnoti kampari ako tspesnti. Jednak
preto, Ze prilakala vela pozornosti a rozne reakcie, napriklad preco sa na plagatoch nevyskytuja
zname tvare z javiska a ¢i vobec Tudia pochopia, o aky zaner ¢i predstavenie ide. Oproti starym
plagatom ocenuje ich vizudlnu silu, spoc¢ivajicu v jednoduchosti fotografického obrazu zalozenom
na emocii, vyraze portrétovanych a tiez na cistote nového grafického vizualu, ktory je jednotny

naprie¢ opernym, baletnym ¢i ¢inohernym stuborom. [46]
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Obr. 42 Ivan Pinkava a grafik Robert V. Novdk, plagaty pre ND Brno, 2014-2015

Spolupraca Ivana Pinkavy a grafika Roberta V. Novéka pokrac¢ovala v podobnom $tyle aj v
dalsich sezénach. Bol vyhlaseny verejny casting na kampan 2016-2017, ktory pod hashtagom
Chci na plakat vyzyval divakov, aby sa stali novymi tvarami konkrétnych divadelnych inscendcii.
»Mdme zdjem poznat své diviky a podékovat jim za jejich prizen. Kampani chceme zdiiraznit, Ze
nase snaha a prdce by bez nich neméla smysl. Neméné diileZité je pro nds i vysldani signdlu, Ze NdB
je otevienou kulturni instituci, jezZ je urcend vsem, “ vysvetlil Martin Glaser na webovych strankach
divadla. [47]

S prichodom nového umeleckého riaditela Daniela Spinara do Cinohry Nérodniho divadla v
Prahe (2015) zavial aj do tejto instittcie cerstvy vzduch, ktory priniesol koncept s ndzvom Nova
krev a tym aj mnoho zmien. Jednou z nich je aj obmena vizualnej prezentacie a snaha posuvat
hranice divadelného plagitu. PodTa slov $é¢fdramaturgicky Cinohry ND Marty Ljubkovej sa tdto
viziu rozhodli realizovat tym, ze oslovili progresivnych umelcov s charakteristickym rukopisom.
Kazdu sezénu tak prizvua k spolupraci nového autora, ktorého tvorba sa vyznacuje hlavne stylizo-
vanym portrétom. Vybranym fotografom je poskytnutd pomerne velka tvoriva sloboda, dodrzat
sa musi len predpisany graficky manual a na vyslednych plagatoch by sa mali objavit konkrétny
herci. Plagaty v drvivej vacsine vznikaju s va¢sim ¢asovym odstupom, niekedy az rok dopredu a
preto ¢asto neodrdzaju priamo konkrétnu divadelnu inscendciu, ale dolezitejsie je vytvorit vyrazny
koncept pre celt sezonu. [48]
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Ako prvu oslovili Baru Prasilovd, absolventku Institutu tvircéi fotografie pfi Slezské
univerzité v Opavé, drzitelku oceneni ako Czech Grand Design ¢i Hasselblad Masters. V spo-
lupraci s grafickym $tudiom Ex Lovers vytvorila sériu plagatov na zname divadelné hry ako
Pycha a predsudek, Spalova¢ mrtvol ¢i Mlynarova opicka. Tato séria si vysluzila medzinarodné

ocenenie v ramci PDN Photo Annual Awards v kategérii Advertising & Corporate Work. [49]

Pre jej tvorbu su charakteristické obrazy plné fantazie, humoru a Zivej, ¢asto pastelovej fareb-
nosti, vyraznej $tylizacie i postprodukcie. Cierny humor je najviac znatelny prave v plagéte k hre
Spalova¢ mrtvol, kde figuruje postav pana Kopfrkingla. Ten cez kuchynsku chnapku drzi nohy
svojej zavrazdenej manzelky. Tie isté plagaty st zaroven realizované aj ako stop motion uréené na
prezentaciu na socidlnych sietach, v ktorych ta ista smrtelne vazna tvar pana Kopfrkingla zrazu
komunikuje s divikom prostrednictvom laskovného tismevu a mrknutia okom, ktoré nastava po
sfuknuti narodeninovych svie¢ok na prstoch jeho Zeny. Obr. 43 Bara Prasilova a grafické stadio
Ex Lovers, vizual pre ND Praha, 2015-2016

Narodni ) divadlo Einohra Narodni&§jdivadlo ginohra

Pycha
a predsudek

(Ladislav Fuks) (Jane Austenova)

8palovac mrtvol

Obr. 43 Béra Prasilova a grafické studio Ex Lovers, vizudl pre ND Praha, 2015-2016
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Najnovsi vizual realizovala fotografka Dita Pepe spolu s grafikom Milanom Nedvédom, spo-
lo¢ne tvoria znamu autorsku dvojicu a rovnako za svoju pracu ziskali mnozstvo oceneni . A prave
na overenu spolupracu vsadili aj v rdmci série plagatov pre Cinohru ND. Fotografka Dita Pepe je
znama hlavne svojimi autoportrétmi so Zenami a muzmi, v ktorych sa primarne zaobera zmenou
identity a sebareflexiou, zaroven ndm predstavuje $iroké spektrum sociologickych obrazov roz-
nych archetypov sucasnej spolo¢nosti. V rovnakom duchu inscenovanych autoportrétov sa nesie
aj sucasny vizual divadla, avsak tentokrat autorka pozuje spolo¢ne so znamymi tvarami hercov.
Oproti minulému pestro farebnému a minimalistickému vizualu jej fotografie odzrkadluju gy¢
a retro osemdesiatych rokov. Vznikli plagaty na inscenacie ako Jsme v pohode, Zbyhon, Faust,
Nova Atlantida, Marysa a dalsie. [48]

Nérodni(g$divadlo ¢inohra

UVADIME
NA NOVE
SCENE

Obr. 44 Dita Pepe a grafik Milan Nedvéd, vizual pre ND Praha,
2017-2018
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3.3.3 Fotografické studio Boys Play Nice

Fotografické studio Boys Play Nice bolo zalozené v roku 2008 Jakubem Skokanem a Martinem
Tamou. Spolupraca autorskej dvojice zacala uz pocas ich $tudii na Ateliéri reklamni fotografie na
Univerzité Tomase Bati ve Zliné, v ramci cvicenia zameraného na fotografovanie architektury.
Ich portfélio je doteraz postavené prevazne na fotografovani architektury a interiéru i v kontexte
produktovej fotografie. Vynimocnost chalanov z Boys Play Nice spociva hlavne v tom, Ze nerobia
rozdiely medzi volnou a komer¢nou tvorbou. K obom oblastiam pristupuji rovnocenne s ambiciou
pochopit fotografické médium a jeho moznosti dalej rozvijat a prenasat do tvorby kreativnych
konceptov. Postproces v ich podani nie je nastrojom na vytvorenie umelej dokonalosti, ale je
jemnou bodkou v zavere celého procesu, ktora podtrhava prirodzenost, zatial ¢o dokonalost je
bezprostredne vytvarana uz od samotného zaciatku doslednou pripravou. T zacina diskusiou
s klientom a znalostou fotografovaného predmetu ¢i lokdcie cez perfekcionizmus spocivajuici v
ovladnuti remesla. Boys Play Nice je prizna¢ny nazov, ich tvorba je hrou. Pohravaju sa s viziami
klienta, tvorba je hrou pri realizacii, ktora ¢astokrat spociva v ich produkénom kutilstve. To, ¢o by
ini vyriesili jednoducho zmenou backgroundu vo photoshope, oni riesia formou obsedantného
natierania drevenych dosiek na rozne farby. Samotny proces fotografovania je najprv zalozeny na
dokumentarnom pristupe, ktory objektivne popisuje vlastnosti predmetu ¢i stavby a odpoveda
tak na jednotlivé potreby klienta. AvSak postupnym hlb$im spoznavanim potencidlu skrytom
v komer¢nom zadani, naburavaju tradi¢né pohlady na danu vec vlastnou reinterpretaciou,
prameniacou z uprimného zaujmu o diskusiu s klientom, z indpiracii autora, ktory dielo tvoril,
v znalosti moznosti fotografického média a nemej dolezitti ulohu zohravaju vedomosti z dejin

umenia vratane fotografie.

Vyraznym elementom ich prace je teda vedomé vyuzivanie met6dy apropridcie umenia a jeho
aplikacia do konceptu komerc¢nej fotografie. ,Umelec a teoretik Jan Lesdk sa tymito metddami
zaobera v ¢lanku pre FOTOLAB, kde piSe: ,, Proces je s clovékem ve vztahu od naprostého pocdtku
lidské existence. Nic nebylo vytvoteno od nuly, tedy ,ex nihilo.“ [50] Tento princip si privlastiuje

iné elementy a na zaklade urcitého konceptu tak vytvara celkom nové dielo.

Doba internetu umoznuje reprodukovat dalej uz existujtce kultirne produkty. Tymto sposo-
bom zacali vedome pracovat umelci od 80. rokov, napriklad fotografka a konceptualna umelkyna
Sherrie Levine. Prevzala ikonické fotografie Walkera Evansa tak, Ze vyuzila primarnu funkciu
fotografického média — schopnost reprodukcie. Analégovym fotoaparatom prefotografovala po-
vodné snimky, nasledne ich vyvolala, nazvicSovala a vystavila v kontexte galerijného priestoru
pod nazvom After Walker Evans so signaturou Sherrie Levine. Tymto krokom legitimizovala

met6du apropriacie a poprela nutnost originality umeleckého diela. [51]

Boys Play Nice vytvorili sériu fotografii pre dizajnéra Ronyho Plesla za ti¢elom komer¢ného

kataldgu, ktory bol zaroven katalégom k jeho prvej velkej retrospektivnej vystave My flash v
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Letohradku kralovny Anny v Prahe. Expozicia predstavovala az 200 objektov, od priemyselného
dizajnu azZ po volné a naro¢né plastiky. Cely koncept vystavy i vysledné fotografie prepdjaju volna

umelecku tvorbu s tou uzitkovou a menia zauzivané marketingové formy propagacie.

Jakub a Martin v katalégu My flash vyuzivaju systém apropriacie v ramci znamych
myslienkovych konstruktov. Tento fenomén mozeme sledovat konkrétne v reinterpretacii
minulych formalnych pristupov k fotografovaniu skla. Nachadzame tu odkazy na spolupracu
Josefa Sudka s Ladislavom Sutnarom, objavuju sa kli$é z oblasti zauzivaného svietenia skla ¢i
snimky skleneného Jezi$a zasadeného do gycovej krajiny, ktora reprezentuje gy¢ bezne pouzivany
v popularnej kulture. Zaroven boli ingpirované fotomontazami z tvorby v duchu socialistického
realizmu a tieto dobové fotografie skla zase Cerpali z expresionistickej a surrealistickej malby.
Podla historika umenia Tomase Pospiszyla: ,,Recyklace motivii i uméleckych technik je zdkladnim
znakem uméni jako takového, diky této vlastnosti ma viibec néjakou zachytitelnou historii.“ Prave

tu mozeme sledovat blizkost sveta sucasnej reklamy a umenia. [52]

Obr. 45 Josef Sudek a Ladislav Sutnar, Krdsna Jizba, 1936

Obr. 46 Boys Play Nice, fotografie pre kataldg a vystavu Ronyho Plesla — My Flash, 2017
Obr. 47 Lumir Rott, fotografie skla, 2. polovica 20. storocia

Obr. 48 Boys Play Nice, fotografie pre kataldg a vystavu Ronyho Plesla — My Flash, 2017
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Budova Narodniho zemédélského muzea v Prahe uz davno nie je zatuchnutym priestorom
agitacnej ¢innosti §tatu na propagaciu polnohospodarstva, ale modernou institiciou plnou
zaujimavych interaktivnych expozicii. V septembri 2017 muzeum zahdjilo neobycajnu vystavu
s nazvom Délat Les, ktora je odpovedou na otazku, ¢o sa stane, ked chalani z Boys Play Nice
narazia na osvieteného klienta, v tomto pripade na spolo¢nost Kloboucka Lesni. Suhlasime so

slovami kuratorky vystavy Venduly Ttimovej, ze vznikol ,,uméleckopriimyslovy manifest.“ [53]

Na zaciatku prisla zakazka s poziadavkou vytvorit sériu fotografii ako korporatne komercné
rieSenie pre spolo¢nost Kloboucka Lesni. Zadanie znelo, vytvorit novua prezentaciu spolo¢nosti
so $irokym portféliom jej ¢innosti. Nasledovalo niekolko dni stravenych v teréne s cielom nielen
najst vhodné lokacie na fotografovanie, ale aj pochopit filozofiu podnikania tejto spolo¢nosti.
Koncept vznikal na pevne stanovenom zéklade, na hibkovej sonde do oblasti lesnictva s pre-
sahom do vytvarnej fotografie. To znamenalo nutnost vyhnut sa obrazovym kli§é spojenym
s tymto odborom. Napady boli za pomoci Jana Pomykaca prevedené do obrazovych ilustracii
a spolu s textami z nich graficka Lenka Micolova vytvorila prezentaciu. Finalny set fotografii je

vysledkom ro¢ného dokumentovania, kopiruje cyklus zrodu a zaniku stromu. [54]

Objavuju sa tam dva pristupy k fotografovaniu, voyeuristicky odstup a proaktivny analyticky
prieskum. Voyeurismus spociva v anonymnom pozorovani z dialky, zatial ¢o doraz je kladeny
viac na stopy ludskej ¢innosti v lese nez na ¢loveka samotného. Ludska stafaz je minimalizovana

a ziadna zo série fotografii nas nezoznamuje s komplexnym portrétom zamestnancov, ako by sme
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mohli oc¢akavat. Citlivo pristupovali aj k chulostivej téme, akou je tazba dreva. Nesustredili sa
na apokalypticku znicent krajinu, ale svoj pohlad upriamili na koniec cyklu Zivota jednotlivych
stromov. Vyberom ro¢ného obdobia - zimy vyrazne estetizovali krajinu. Strom dopadne na zem,
je mrtvy, napito sledujeme jeho posledny vydych v podobe vznasajuceho sa snezného poprasku.
Boys Play Nice stavili na nad¢asovost aj v prezentovani dalSieho odvetvia, techniky. Aj v tomto
pripade by sme len marne hladali frontélne, popisné obrazky nablyskanych modernych strojov
s usmiatym panom v reflexnej veste. Stroje st fotografované v noci, vystupuju z tmy a ozivaju

pod svetlom ring flashu.

Naopak, analyticky pristup sa prejavuje v skimani objektov ich zaujmu zblizka, na pozadi
provizornych ateliérov ¢i malych laboratdrii zasadenych do priestoru krajiny. Zaznamenali cyklus
rastu sadenic, ich kvalitu vypichli dérazom na velké rozvetvené korene. Nevynechali ani verejne tak
diskutovanu tému, akou je lykozrut a jeho dopad na les, opét zobrazili taktne cez sériu fotografii,
ktora znazornuje drevo ako fragment z tazby. Skiimanim tohto subjektu, odstranenim jeho kory,
vidime cesticky naprie¢ drevom ako dékaz o napadnuti parazitom, ktory referuje, Ze sa jednalo
o kalamitnu tazbu. Z takéhoto rozsiahleho fotografického suboru vznikla nové graficka identita
(Lenka Micolova), skvela webova prezentacia (Creative Nights) doplnend o kompletny a textovy

obsah (Martin Brablec a Jana Stukhejlova) a to zdaleka nie je vietko.

Na zaklade konzultacii s klientom si podla slov Martina Tamy uvedomili, Ze fotografie re-
prezentuju tému hospodarenia v lese. Rozhodli sa spolo¢ne najst vhodny spdsob marketingovej
stratégie, ako dalej prezentovat projekt. Zvolili propagaciu formou vystavy ako umelecko-spo-
locenskej aktivity s myslienkou otvorit diskusiu jednak na tému hospodarenia v lese, ale i nad
moznostami prepojenia komerc¢nej prace s umenim. Za pomoci Mjolk architektov vytvorili
z prazdnej 700m? plochy ¢lenity urbanisticky priestor rozdeleny na jednotlivé uzavreté sek-
cie, ktoré mali sluzit nielen ako koncept na odprezentovanie fotografii, ale zaroven odrazali

konkrétne ¢innosti spojené s hospodarskou ¢innostou spolo¢nosti. [54]

Vystava za¢ina v architektonickom objekte nazvanom Laborator, kde ndjdeme fotografie sade-
nic aj s korenmi v kontraste s drevinou napadnutou lykozriatom. Pokrac¢ujeme dalej do otvoreného
priestoru Velkoskolky, kde mozeme relaxovat na lavickach z velkych kusov stromu a pozorovat
velkoformatove fotografie, odkazujuce na mechanizaciu lesnej vyroby. Nasleduje objekt nazvany
Temnd komora, tu su umiestnené noc¢né zabery strojov v lightboxoch. Hned vedla sa nachadza
Galerie, v ktorej je otvorend téma tazby. Showroom predstavuje fotografie uz spracovaného dreva
ako prislub nového zaciatku. Kabinet kuriozit ukazuje typologicku zbierku mladych stromcekov
s farebnym naterom, ktory sluzi ako ochrana proti zveri. Expoziciu uzatvara objekt Kostela, kde
su stvarnené fotografie horiacej klesti ako symbol oc¢isty. Tato vystava kultivuje estetiku ¢eského
komer¢ného prostredia a zaroven otvara diskusiu o oblastiach naprie¢ lesnictvom a to nielen cez
vystavené fotografie, ale aj zaujimavy sprievodny program, ktorého sucastou je komentovana

prehliadka a prednagka Valentina Pugliana a Bernarda Zacka na tému Respekt k materialu.
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Obr. 49 Boys Play Nice, fotografie pre spolo¢nost Kloboucka Lesni, 2016-2017
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Obr. 50 Boys Play Nice a Mjolk architekti, instalacia vystavy Délat Les, v spolupraci s
Kloboucka Lesni, Narodni Zemédélské Muzeum, Praha, 2017-2018
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3.3.4 Vendula Knopova

Vendula Knopova nedavno ukoncila $tadium fotografie na Fakulté multimedialnich komu-
nikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné a v roku 2016 ziskala cenu Grand Prix of the Jury vramci
International Festival of Fashion and Photography in Hyeres vo Franctuzsku. Na rozdiel od inych,
ktori vystavovali voInu tvorbu, Vendula porotu zaujala vtipnou instaldciou a fotografiami z ko-
mer¢ného portfdlia. Venuje sa prevazne inscenovanej fotografii, celd jej tvorba je pretkand zmy-
slom pre humor a svoj typicky rukopis stavia na banalite, ironii, nonsense. Neustale rozmazava
hranice medzi fudovym a elitarskym, medzi skaredym a krasnym a tiez medzi vaznym a vtipnym.
Nélepku umelkyne ignoruje a sama seba vnima viac z pozicie akejsi velvyslankyne humoru a
proces tvorby definuje slovom intuitivny. Charakteristickym rysom je manipuldcia fotografie,
Casto vytvara destruktivne digitdlne kolaze alebo popiera realizmus obrazu tym, Ze predmety aj
celé zatisia amatérsky pomocou $tetca natiera farbou. Na prvy pohlad by sa mohlo zdat, Ze sa
tiez jednd o postprodukciu, to je vSak omyl. Vendula komponuje predmety do minimalistickych
zati$i, nasvecuje ich plochym svetlom vytvarajicim ostré tiene a nasledne stldca spust fotoapa-
ratu. Prebrala tradi¢na techniku vlastnd pre malbu a zaroven poprela vietky jej klasické zasady.
Vendula otvorene priznava, Ze maliarske remeslo neovlada, ale vzdy chcela a preto sa rozhodla
malovat priamo na skuto¢né predmety. Tento spdsob zuzitkovava hlavne v oblasti zakaziek z
prostredia gastronomie a to z praktickych dovodov, ktoré prezradila pre casopis A: ,,Méla jsem
vyfotit dortiky nebo pralinky v Savoyi. PoZadavek byl, at je to krdsny. Ale narychlo jsem nedokdzala
udélat Masterpiece, o ktery se cely Zivot snazim, navic bylo strasné teplo a vsechno se roztékalo.
Hrozne bych chtéla umét malovat, ale bohuzel mi to moc nejde. A proto jsem vsechno namalovala

na redlny véci a pak vyfotila, protoZe to mi jde.“ [55]

Casopis A-S jidlem roste chut vychédza $tyrikrat ro¢ne ako prezenta¢ny material restaurdcie
Ambiente a je zdarma k dispozicii zakaznikom vo vietkych pobo&kach. Casopis je koncipovany
vo forme skladacieho plagatu a vsetky vizudly vytvara grafické studio Najbrt, ktoré pravidelne k
spolupraci na ilustraciach k clankom prizyva dal$ich vytvarnikov a fotografov. Na jesent 2017 oslovili
Vendulu Knopovt aby vytvorila fotografie pre celé jedno ¢islo. Jednou z fotografii boli vyzsie spo-
minané pralinky v Savoyi. Fotografovala tiez bio Farmu Oles$na, kde vytvorila set snapshotovych
fotografii na tzv. mjucko, tak aby podtrhli atmosféru daného miesta, ktoré podla jej vlastnych
slov vypadalo ako JZD SlusSovice. Ani tentokrat neopustila bezpecny priestor humoru, ktory jej

je vlastny. [56]

Za vizual programovych letakov a publikaciu Anketa pre Galériu TIC bola v roku 2015 nomi-
novana na cenu Czech Grand Design. Zadanim bolo vytvorit jednu fotografiu vzdy ku kazdému
vystavnému bloku, ktora sa zaroven pouzije i na iné ucely, ako st banery, pozvanky atd. Vendula
vytvarala zatisia z predmetov najdenych v galérii, ktoré sa hromadia a nasledne ich fotografovala
ako suveniry, akési pozostatky minulych vystav. Predmetom jej zaujmu sa stalo naradie pouzivané

pocas instaldcii, z kancelarskych potrieb napriklad zakladace na administrativu, ktoré naplnila
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ty¢inkami a pukancami. Graficku dizajnérku Petru Roubalovu zase vyfotografovala s hlavou

tr¢iacou z ikea tagky. [56]

Obr. 51 Vendula Knopova, pralinky Savoyi, ilustraciu ¢asopisu A-S jidlem roste chut, 2017

Obr. 52 Vendula Knopova, bio Farma Ole$na, ilustraciu casopisu A-S jidlem roste chut, 2017
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Obr. 53 Vendula Knopova, vizudl pre Galerii TIC, Brno, 2015
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ZAVER

Tato diplomova praca sa zaobera vztahmi medzi umenim a reklamou v histérii s cielom
predstavit sicasné komer¢né kampane, ktoré menia tradi¢né pohlady na to, ako ma reklamna
fotografia vyzerat a akou formou moze byt prezentovana. Popisované kampane operuju s marke-

tingovou stratégiou, ktora bud ¢erpa z vytvarného umenia alebo priamo s umelcami spolupracuje.

Prva kapitola sa zaoberd vznikom reklamy a vynalezmi, ktoré ju zasadne ovplyvnili. Najdole-
zitej$im objavom bola fotografia a na rozdiel od malby ¢i grafickej ilustracie priniesla reklame
moznost nielen zobrazit predavany produkt realisticky, ale aj preniest nan konotaciu fotografickej
pravdivosti. Vznik obchodnej znacky a nasledna potreba formovat firemnu identitu viedol k
prepojeniu reklamy a umenia s ciefom participovat na kulturnych hodnotach spajanych bezne

s umenim.

Druha kapitola je zamerand na vyrazny prienik tychto dvoch na prvy pohlad mozno ne-
zluciteInych oblasti. Obraz ako prostriedok umenia sa v medzivojnovom obdobi priamo spaja
verbalnymi prejavmi reklamy a spolo¢ne tvoria vkusny reklamny nosic, ktory prezentuje umelca i
produkt zaroven alebo v pripade plagatov Alexandra Rodchenka je nastrojom ruskej propagandy.
Opacny pristup, kedy reklama vyuziva principy umenia, mézeme sledovat v kampani Silk Cut,
ktora vychadza z myslienok surrealizmu a viac nez na reklamnom slogane si zaklada na nejedno-
zna¢nom vyzname obrazu. Spolo¢nost United Colours of Bennetton zase postavila svoju kampan
Shock of reality na sile interpretacie medidlne znameho obrazu a na kritike spolo¢nosti podobne,
ako to robila skupina umelcov znama pod oznacenim Young British Artists v 80. a 90. rokoch.
Kampane spolo¢nosti Benetton rovnako ako aj umenie vyvolavali politické i moralne reakcie
verejnosti a tym sa vyrazne odliSovali od klasickej reklamnej propagacie, ktora bola zalozena
na stereotype $tastia automaticky plynuceho z kupy vyrobku. Tieto pévodne reklamné obrazy
boli neskor vystavené v znamych muzeach sucasného umenia, ¢o zapricinilo dalsie rozmazanie
hranic medzi umenim a reklamou, medzi klasifikdciou toho, ¢o sa bezne povazuje za vysoké a

nizke umelecké druhy.

Tretia kapitola tejto prace popisuje konkrétne sticasné komercné zakazky ich autorov a
dolezitost autorského rukopisu, ktory je jednotny naprie¢ volnym i komerénym portféliom
vybranych fotografov. Tato praca poukazuje na moznosti prinosu, spocivajiceho v zac¢leneni
umenia do marketingovych stratégii. Hodnota tejto stratégie tkvie jednak vo vizualnej kultivacii
reklamného obrazu i prostredia, v ktorom je umiestneny, ale tiez v moznostiach presahu v ramci
vyslednej prezentacie. Komer¢ny katalog moze byt zaroven katalégom k vystave, ako je tomu v
pripade spoluprace dizajnéra Ronyho Plesla a Boys Play Nice. Vznikaju origindlne publikacie ako
Insights — Wienerberger Contemporary Photography Collection, The worst hotel in the world
alebo v ¢eskom prostredi kniha Strom, ktora bola vytvorend za uc¢elom vystavy rovhomenného

projektu v ramci festivalu Kfehky Mikulov. Vystavna ¢innost je tiez dolezitou formou propagacie
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s presahom do umelecko-spolocenskej aktivity s myslienkou otvarat diskusie, ako je to v pripade
vystavy Délat Les v Narodnim zemédélském muzeu v Prahe. Podobne aj filmové ¢i divadelné
plagaty nemusia byt nutne len informativneho charakteru ako popisna illustracia konkrétnej hry
¢i filmu, ale moézu byt konceptualne ponaté v jednotnom vizualnom $tyle, ktory reprezentuje vzdy

celt sezonu ako v pripade Mezinarodniho festivalu v Karlovych Varech ¢i Narodniho divadla.

Reklama a umenie st nepostradatelnou sucastou nasej kultiury a obe urcitym spdsobom
formujui na$ pohlad na svet. Konkrétne kampane popisané v tejto diplomovej praci poukazuju
na pozitiva, ktoré prinasa spojenie reklamného a umeleckého sveta bez ambicie odpovedat na

otazku, ¢i moze byt reklama umenim.
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