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ABSTRAKT

Tato bakaléafskd prace pojednd o soucasnych tendencich v reklamni fotografii se
zamé&fenim na zati§i. Cilem této prace je seznamit Ctenafe s aktudlnimi trendy a vizudlni
kulturou soucasného reklamniho fotografického obrazu zatisi a to 1 v navaznosti
na predchazejici historicky vyvoj. Koncept celé prace je zaméfen hlavné na zpracovani
reklamniho z4tisi pfevazné modniho charakteru.

vvvvvv

komerce se zaméfenim hlavné na zpracovani reklam vyuzivajici zatisi. Dale se prace
zabyva analyzou soucasnych nejpouzivanéjSich podob reklamniho zatisi. Soudobé snimky
jsou charakterizovany hlavné na zaklad¢ vizualniho rozboru zpracovani jednotlivych
komercénich sdéleni a kampani, které jsou pak nasledné rozdéleny do jednotlivych

aktualnich vizuélnich proudu.

Kli¢ova slova: produkt, zatisi, reklama, komerce, reklamni kampan, méda, Zivotni styl

ABSTRACT

This thesis will discuss the current trends in advertising photography focused on still
lifes. The aim of this paper is to introduce current trends and contemporary visual culture
of advertising still life photographic image, even in relation to the previous historical
development. The concept of the work is mainly focused on the processing of advertising
still life fashion and lifestyle character mostly.

In the first part, so the reader can read about the most important historical milestones in the
field of commerce, focusing mainly on the elaboration of ads using still lifes. The text is
retrievable but also the most important general data which fundamentally changed the way
of creating images in commerce. Contemporary images are mainly characterized by visual
analysis of the processing of individual commercial messages and campaigns that are

subsequently divided into various actual visual streams.

Keywords: product, still life, advert, commercial, advertising campaigns, fashion, lifestyle
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UvVoD

Ve svété¢ komerce jednoznatné vladne zajimava vizualni slozka sdéleni, na které je
vétSinou vse zalozené. Népadité zpracovani komerénich obrazl, které oslovi co nejSirsi
publikum, nas vSudypfitomné obklopuji. Billboardy, tiSténd inzerce v magazinech
a letacich, firemni katalogy, obrovské reklamni kampané vyzdvihujici perfektné nasvicené
produkty znamych firem, ... vSechna tato reklamni sdéleni nas doslova provazi na kazdém
kroku. Podmanivé se nam dere do podvédomi a zanechavd v nis uméle vyvolané
dojmy, které jsou pak hlavnim podnétem pii naSem rozhodovani, co a kde koupit

poptipad¢, ke které firmé jit. To vSe nds velmi ovliviiuje a udava nas smér.

Komer¢ni sdéleni jsou tedy dnes uz vSudy pfitomné a mnohdy je tedy pro clovéka
nevyhnutelné se s nimi potkat. Uelem takovych reklamnich snimki je
zaujmout, informovat zdkaznika a v nejlepSim piipad€ 1 pfispét ke zvySeni prodeje
nabizeného produktu. Od téchto pozadavkil se tedy odviji 1 samotné vizudlni zpracovani

fotografického obrazu uzitého v komercni sféte.

Obrazy maji v reklamé své jedinecné a nezastupitelné misto. Pokud se pozastavime
nad pasobenim obrazu jako takového, zjistime, ze ma v kulturni oblasti velmi vysadni
postaveni. Na rozdil od textového sdéleni ma obraz obrovskou moc pisobit rychle
a v podstat¢ okamzité¢, navic i s mnohem intenzivnéjSim prozitkem. Obraz je tedy
v komeréni sféfe jeden z neucinnéjSich komunikacnich prostfedki vSech dob.
A fotografie, ta je diky svému realistickému zpracovani bezpochyby nejucinéjSim
obrazovym prostfedkem viibec. Do detailu pfesné vykresluje obraz nesouci veskeré
dalezité vycerpavajici informace o produktu, které chce zdkaznik znét, navic ve velmi
kvalitnim a realistickém zpracovani. To vSe fotografii uz od pocatku definovalo
a vymezovalo jeji budouci uplatnéni v komerénim primyslu. Je neodmyslitelnou soucasti
svéta marketingu asvé dominantni zastoupeni ziskala hlavné diky moci pulsobit
na recipienta informaci presné a v podstaté okamzité navic i s mnohem intenzivnéjSim

prozitkem neZ do té doby jakkoliv jinak ztvarnéné komer¢ni sdéleni.

Tato bakalarska prace tedy pojedna o sile komercnich fotografickych obrazl, o jejich
pusobeni, ale také o historickych souvislostech ve vyvoji jazyka komercnich obrazi
a vyvoji fotografie zatiS§i jako nejvyznamnéjSiho média pro reklamu. Na nasledujicich
strankach se tak doctete o zakladnich principech vizualniho zpracovani reklamnich obrazl
od pocatkl, kdy bylo vyuzivano fotografie az k soucasnym tendencim a sméram.

Autofi, kterym se zde vénuji, jsou hlavné fotografové reklamnich fotografii tvortici
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produktové snimky a komer¢ni inscenované zatisi.

V prvni kapitole se zamé&fuji na vytvoreni ucelené vypovédi o vyvoji a hlavnich tendencich
v komer¢ni fotografii, jak v Ceskych zemich, tak i v zahrani¢i s ohledem

na kulturni, politicky a technologicky vyvoj spole¢nosti.

V kapitole druhé nastifiuji soucCasny stav komercnich snimkl zatisSi. Charakterizuji
tendence a hledam vizudlni souvislosti aktualni tvorby s tvorbou minulou, historickou.
Soucasnost vymezuji od roku 2000 — tedy obdobi velkého digitalniho véku az po aktualni
déni. Kapitola o souCasnych vlivech je koncipovand jako vymezeni hlavnich proudi
aktudlni tvorby v reklamé se zaméfenim hlavné na zatisi v modni fotografii. Snimky jsou
charakterizovany hlavné na =zakladé analyzy vizudlniho zpracovani jednotlivych

komer¢nich sdéleni a kampani.
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1 VYMEZENI POJMU REKLAMNIHO ZATISI VE FOTOGRAFII

Na zacatku bych rada definovala a tim také vymezila konkrétni oblast fotografického
zatisi, kterym se budu déale v praci zabyvat. Komercni fotografie ma v dne$nim svété
mnoho podob, které je mozno rozdelit do jednotlivych Zénrovych kategorii
(moda, portrét, sport, architektura). AvSak tato prace se bude vyhradné zabyvat Zanrem
zatisi a jeho uplatnéni v komercéni oblasti. Ve své podstaté bychom mohli rozdélit

komer¢ni fotografické snimky zatisi do nasledujicich dvou zékladnich skupin:

Prvni skupina je samotna produktova katalogova fotografie, kterd ma za ukol zachycovani
pfedméth jako takovych. Pro tento typ fotografie je charakteristické zddné nebo minimalni
aranzma a zdobnost. Naopak je kladen diiraz na vystizeni samotného charakteru
fotografovaného produktu. Dulezité je presné a zietelné podani povrchu, tvaru, funkce
a ucelu. Upfednostnéno je tedy hlavné klidné pozadi a jemné, mirn€ bo¢ni sviceni, které
kvality produktu nejlépe vystihne. Dal je dilezity 1 spravny uhel pohledu snimaného

produktu a vybér nalezité techniky slouzici pro samotné zaznamenani snimku.

Druhou skupinou je snimek komponovaného reklamniho zatisi, ktery slouzi nejen
k predstaveni hlavnich charakteristik fotografovaného produktu, ale i k navozeni konkrétni
atmosféry a emoci s produktem spjatymi. Toto zatisi je vétSinou hojné€ pouzivano praveé
v komer¢énim sdé€leni. Ma za kol upoutat pozornost ¢tenafe a vzbudit v divakovi touhu
po propagovaném produktu. Zpracovani je tedy mnohem volnéj$i nez u fotografie

produktové.

At uz se jedna o produktovou fotografii nebo komponované zatisi, jsou oba tyto zpisoby
zpracovani komer¢niho obrazu zati$i hojné pouzivany v mnoha oblastech komeréni sféry.
Z téch hlavnich je mozné vyjmenovat médni neboli také lifestyle fotografie, dale komercni

fotografie architektury, fotografie jidel a napoji, uzit¢ho umeni, atd.
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2 REKLAMA JAKO OBRAZ SVE DOBY

Reklamni sdéleni je svym zplsobem obrazem své doby. Vizudlni pojeti komercnich
snimki charakterizuje obdobi, ve kterém vznikalo a vypovida tak nejen o marketingovych

tendencich, ale i o tehdejsich spolecensko-kulturnich souvislostech.

»Kulturolog Chris Barker definuje reklamu v SirSich kulturnich souvislostech jako jadro
soucasné kultury tvorici sttedobod pro globalni a spotiebni kulturu. V téchto kulturach je
kladen zvySeny diraz na vizualni slozku a vSeobecnou estetizaci kulturniho zivota, v niz

hraje reklama klicovou roli.“ [1]

2.1 Vyvoj do roku 1910 — prvni kri¢cky komer¢ni fotografie

Viibec startem a prvotnim impulzem pro pocatky reklamy vzbudila primyslova revoluce
v USA v 19. stoleti. Piebytek priimyslového zbozi a masoveé se rozvijejici medidlni
komunikace se staly samotnymi pilifi komerce. Prvni polovina 19. stoleti se tak zapisuje
do dé&jin jako ,,zlaty vek* reklamy. V tomto obdobi se stavaji nejsiln€jsSim médiem noviny
a v nich pronajimané inzertni listy, které maji za ukol pfispivat k financovani nakladd
na samotnou vyrobu tiskovin. Jednim z prvnich podnikatell, ktery zacal vydavat tydeniky

a me&sicniky s reklamou byl podnikatel F. G. Kinsman.

Reklama se tedy zacind formovat jako samostatny obor a zacind tak jeji samostatny
vyvoj, ktery byl dal definovan vznikem reklamnich agentur a posléze 1 dalSimi
specializacemi v tomto oboru. Viibec prvni reklamni agenturu tedy mizeme zpozorovat jiZ
v roce 1800 v Anglii. Pro nés dilezitou a kliCovou osobnosti se vSak stdva az american
Montgomery Ward, ktery jako prvni piiSel roku 1872 s myslenkou vytvofit pro zdkazniky

uceleny katalog nabizeného zbozi. [2]
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Obr. 1. Katalog Motgomeryho Warda, 1872

Z fotografického hlediska je v tomto obdobi diilezité se vratit jeSté o par let zpatky k roku
1855, kdy vznikla ziejm¢ vibec prvni dochovana fotograficka katalogizace produktu.
V tomto roce neznamy francouzsky fotograf vytvofil uplné¢ prvni reklamni snimky
pro jednu z tehdejSich francouzskych cukraren, vytvarejici honosné zdobené dorty na téma
zviteci bajky nebo loveckého zatisi. Tyto snimky jsou jednoduchymi frontalnimi
fotogratiemi zdobenych cukrovych dortii jednoduSe umisténych na tmavém pozadi tak, aby
diky kontrastu co nejvice vynikla rozmanitd tvarovost produktu. Jednoduchd stredova
kompozice a Cistd fotografickd forma oprosténa od tehdejsich piktorialistickych tendenci

tak dala vzniku produktové fotografii.

Obr. 2. Komercni fotografie dortii, autor neznamy, 1855
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V tomto obdobi se také formuje novodoba koncepce reklamy propojujici obraz s textovym

sdélenim pticemz tedy vznika marketingové velmi ticelné sdéleni piisobici dodnes — plakat.

Toto obdobi vzniku samotnych zakladi vizualniho jazyka reklamy je v oblasti vyvoje
fotografie tedy velmi znatelné a prilomové. Reklama si zaklada na popisnosti a dobré
Citelnosti, kdezto soudobé vizualni trendy jsou zaméiené spiSe na Upravach a zmékcovani

piktorialistického obrazu.

Konec devatenactého stoleti se tedy diky rapidnimu rozvoji novych komunika¢nich médii
stdva hybnym pohonem pro rychly rozvoj komeréni tvorby a vzniku zakladnich pilifh
reklamy. Spojené staty jsou v Cele vedeni novych technologii a spolecné s vynalezy
telegrafu, telefonu, filmu, psaciho stroje apod doslova vzkvéta i reklamni oblast. Trh se
nam meéni doslova pfed ofima a diky piemife primyslovych produkti se zacina
strukturalizovat nové marketingové prostiedi plné prvnich obchodnich domt a reklamnich

agentur zajisSt'ujici prodejcim kompletni public relations (zakladatel PR Ivy Lee Ledbetter).

[3]

2.2 1910 — 1945 - formovani zakladnich principi komerc¢niho sdéleni

Po roce 1910 jsou jiz zéklady novych komercnich sdélovacich prostiedkt pln€ definovany
a nckteré dosavadni obory se tak mohou tomuto vyvoji dale pfizpisobovat a blize se
v ramci novych komercnich tendenci specifikovat. Spolecné€ s novymi tendencemi se vyviji
hlavné 1 ptistup k fotografii. A diky Clarenci H. Whitovi se zaala fotografie hojné
uplatiiovat v komer¢ni oblasti. V roce 1914 v New Yorku se tak otvird tedy vibec prvni
fotograficka Skola, podporujici nejen uméni ale 1 komercéni vyuZziti fotografie. Forma
reklamniho sdéleni tak dosahuje ¢im dal tim vice vizualné piisobivéjsi podoby. Zpracovani
reklamnich sdéleni je tedy castéji svéfovano do rukou umélcii a vytvarniki, ktefi se
vSemoznymi dostupnymi prostiedky, metodami a styly snazi vytvofit jednoduché, Cisté
a lehce citelné komercni sdéleni, které musi jednoznacné zaujmout a pfildkat zdkaznika.

Zakladem reklamy se tak stava kreativita a originalni styl mysleni samotného autora. [4]

Dramaticky vyvoj v tomto obdobi zaznamenala hlavné modni fotografie, kterd méla
za kol zaujmout Ctendie a ozivit do té¢ doby jinak nudny Casopis. Razantn€ se od minulého
obdobi méni estetika fotografického obrazu, ktery je nyni zalozen na Cisté nemanipulované
fotografii bez jakychkoliv zdsahii do negativu. Fotograficky obraz je definovan hlavné
vérnym podanim materiald a struktur fotografovanych objektl. Fotografie zatisi je

obohacena o nové moderni pohledy na fotografovanou scénu a ndstupem prvnich
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barevnych technik. Dtlezity zlom ve vizualnim zpracovani fotografii tak pfichazi spole¢né
s vyvojem moddnich Casopisi. Hlavni osobou zdsadné ménici a prolamujici konvence je
american Condé Montros Nast, ktery v roce 1909 piebird vedeni slavného magazinu
Vogue. Vogue tak spolecné s Casopisem Vanity Fair hraji zaCatkem 20. stoleti hlavni roli
pfi formovani vizualniho zpracovani produktl modniho primyslu. Jednim z ptiklad
komer¢niho sdéleni otiSténého ve Vanity Fair je 1 reklama v roku 1922 na limecky Ide

zpracovana Paulem Outerbridgem, jednim z absolventl Whitovy New Yorské skoly.

T
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Obr. 3. Paul Outerbridge, Ide collars, 1922

Podobné uspéSnym absolventem téze Skoly byl i Anton Bruehl, zndmy hlavné pro jeho
perfektné¢ inscenované a bohaté barevné reklamy a mnohdy az velmi teatralnimi
snimky, diky kterym byl okamzité¢ ve svété reklamy uspéSny a zddany. Samotna kariéra
Antona Bruehla byla odstartovana roku 1933, kdy zacal spoleéné¢ s Fernandem
Bourgesem zpracovavat barevné zakazky svym specialné vyvinutym barevnym procesem
Bruehl-Bourges zakazkové vytvofeného pravé pro zmitovaného Condé Nast
Montrose, ktery se i1pies obdobi velké hospodarské krize chopil pfilezitosti najit nové
zpusoby jak rozsitit své produktové tady ve snaze prildkat vice zakaznikli a zvysSit tak

obrat.
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Obr. 4. Anton Bruehl, Carter Ink, 1933

Anton Bruehl tak nabizel v obdobi pocatkti 30. let velmi kvalitni zpracovani barevnych
fotografii, jenz jej velmi rychle proslavily. Proces byl sice finanén¢ ndkladnéjsi, avSak
s velmi uspésnymi vysledky. V dobé, kdy tedy bylo potieba zlepsit kvalitu reprodukce
barev pro vétsi ucinek reklamy, si tak zadavatelé¢ radi za Bruehlovo perfekcionalistické
zpracovani zaplatili. Bruehl dokonce i za reklamu pro Carter Ink, r. 1933 ziskal nejvyssi
ocenéni za reklamu v letech 1920 a 1930 (Art Directors Club, zlata medaile). Anton
Bruehl si také udrzoval 1 sviyj profil jakozto umélecky fotograf. Anton Bruehl pak uspésné

vedl nové pole barevné fotografie a to az do roku 1966.

Kolem let 1929-1934 se zapisuje do d¢jin reklamy 1 Svycar Anton Stankowski ptsobici
v téchto letech v renomované reklamni agentuie Maxe Dalanga v Curychu. Zde dospél
k novému fotograficko-typologickému pohledu pfi zpracovani komer¢nich zakazek.
Béhem téchto let Stankowski vytvotil jeho slavnou praci s ndzvem Teorie designu, ve které

se také zminuje o svém konstruktivné-grafickém umeéni.

V tomto obdobi tedy hraji velmi dulezitou roli konstruktivistické tendence, které celkové

zménily dosavadni pohled na fotografii zati§i. Obdobi 20. let 20. stoleti nazyvané novou
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vecnosti prichdzi nejen s novymi vizualnimi prvky jako je diagonalni kompozice, déle je
kladen diraz na celkovy kontrast, a dynamiku obrazu. Toto obdobi je v Evropé také
charakteristické 1 spolecensko-politickymi vlivy, své vysadni postaveni tak hlavné ziskava
tzv. sovetsky plakat, ktery se svou ojedinélou podobu velmi odliSoval od tehdejSich
zapadoevropskych tendenci. Jeho funkci bylo hlavné vzdélavat, agitovat a pietvaret tak
védomi obcCant. Jazyk plakatu byl postaven na nové konstrukci obrazu pomoci
geometrickych obrazctli, fotomontaZzi a kompozi¢nimi experimenty s textem. Za zakladatelé
tohoto sovétského plakatu se stala ruskd dvojice Rodéenko-Majakovskij, ktefi spole¢né

vytvoftili okolo 50 agitaéné-politickych plakati.

Uplné prvopocatky propagaénich snimkt v deskych zemich se datuji v letech 20. a 30. tedy
po prvni svétové valce, kdy byl nejvétsim stimulem nejen obnoveni trhu a hospodarsky rist
ale 1 stale vétsi pocet Casopisil, které reklamni snimky zvefejnovaly. Dostavame se tak
k Josefu Sudkovi tuzce spolupracujicim s Ladislavem Sutnarem na Druzstevni
prdaci, jejiz cilem bylo kultivovat Sirokou vefejnost vydavanim hodnotnych a vizudlné
kvalitné¢ zpracovanych knih ve vysokém nakladu. Zaroven se Josef Sudek podilel
i na fotografické ilustraci periodik Panordma DP a Zijeme. Sudek tak fotografoval hlavné
reklamni snimky wuzitych predmétli, kde se zaméfoval hlavné na snimky
sklenénych, porcelanovych a kovovych predmétt, poptipadé¢ reklamni snimky noveé

vydéavanych knih.

Dtlezitou roli v estetice propagace vyrobkl sehraly narodni a svétové vystavy. U nds byla
ztohoto  hlediska  dulezita  akce  nazvem  , Vystava  soudobé  kultury
v Ceskoslovensku®, konana u pfilezitosti 10. vyro¢i vzniku Ceskoslovenské republiky -

tedy v roce 1928.

Co se tyka dalsiho vyvoje u nas, stava se Ceskoslovensko v mezivaleéném obdobi rychle se
kulturn€ rozvijejici, a to hlavné diky své poloze mezi tehdejSimi velkymi kulturnimi
centry: avantgardniho Ruska a Némecka v ¢ele s inovativnimi tendencemi vytvarné Skoly
Bauhaus. V mezivéle¢né dob¢, kdy vznika celd fada reklamnich fotografii majici za kol
ukdzat komer¢ni obrazy snimany produkt v kreativné zpracovaném prostiedi nebo
v zajimavém kompozi¢nim uspofddani. Komer¢ni snimky tak jiz nejsou pouze strnulym
zobrazenim piredmétu, nybrz komponovanymi obrazy produktii zamétujicich se i na urcitou
hru svétel a stinti. V obdobi let 1920-30 nastupuje nova vizualni kultura zalozend na oslavé
konstrukce a dynamiky opro§téné od pfiliSné zdobnosti. Styl zavrhujici jakékoliv

dodate¢né Upravy negativu, vyznacujici se hlavné dirazem na technickou dokonalost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

a ucelnost a hmotu samotnou. Nastup konstruktivismu tak pfinasi novy zajimavy pohled na
produkt, vétSinou zasazeny do zajimavé clenitého pozadi nebo vyuzivajici usporadani

fotografovanych produktli do diagonalni linie.

V roce 1929 tak na zaklad¢ téchto vlivl vytvaii Eugen Wiskovsky svou Meésicni krajinu.
Reklamni snimek inscenovaného zatisi z limct kosil vytvarejici dojem krajiny na Mésici.
Podobnym zplisobem pracuje i uzndvany Jaromir Funke zaméfujici se na vytvareni

modernich imaginativnich a konstruktivistickych zatisi.

Obr. 5. Eugen Wiskovsky, Mésicni krajina, 1929

Zanr zati§i se tak pomalu dostava k jadru svého nového uplatnéni v reklamni fotografii.
Vznika tak mnoho uméle komponovanych ateliérovych zatisi a jak se miZeme docist
v publikaci Ceska fotografie 20. stoleti [5] [str. 42]: ., ... kolem roku 1933 ji za¢ina byt
vénovana i fada teoretickych textll i samostatna publikace Fotograf v reklamé a Neubertitv
hlubotisk, obsahujici ukézky praci Bohumila Stastného, Josefa Sudka, Jaromira

Funkeho, Karla Hakla, Alexandra Hackenschmieda a dalSich vyznamnych autord.

Dalsi diilezitou publikaci byla kniha Pismo a fotografie v reklamé z roku 1938, kterou
vydal byvaly student Bauhausu Zdenék Rossman.
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Rozvoji napomohlo i zavedeni reklamni tvorby do vyuky na Statni grafické Skole v Praze
(hlavné za obdobi Karla Novaka, pozd¢ji za Jaromira Funkeho a Josefa Ehma) a v ateliéru
pro reklamu a aranZérstvi na brnénské Skole uméleckych femesel. DalSim pfinosnym
bodem v rozvoji fotografie v reklamnim primyslu byl Reklamni klub zalozeny v roce

1927, ktery sdruzoval propagacni pracovniky a zanikl roku 1948. [5]

Postupné zacaly vznikat razné instituce zabyvajici se reklamou. Ve 30. letech vznikl
monopolni reklamni podnik Merkur. V tomto obdobi se také do d&jin reklamy velmi
vyznamné zapsal Bat’a a jeho zavody. V dobach prvni republiky s centralné fizenou
ekonomikou Bata vynikal nejen novodobym pfistupem v fizeni svého podniku, ale hlavné
1 propagacnim oddélenim na svétové urovni, kde kromé zaméteni se na uplatnéni fotografii
v reklamé. Pozdé&ji vyuzival k propagaci hlavné i filmovou tvorbu. ,,Firma Bat'a méla sva
technicky nejmodernéji vybavend oddéleni, kterad produkovala hodnotné propagacni
prosttedky (néborové listy, katalogy, prospekty, podnikové brozury aj.), v kinech se
promitaly reklamni diapozitivy. Davérné jiz znaly postupy vyroby barevnych i ¢ernobilych
Sto¢ki a jinych reprodukénich technik. Vyuzivali se razné zpiisoby tisku, rotacni
tisk, knihtisk i offset a litografie. Pro zvlastni druhy tisku se Clenily specidlni papiry.” Jak
dale pise ve své bakalaské praci Sarka Grmanova: ,,rozvoj reklamy u nas v obdobi 30. a
40. let byl obrovsky, technickd troven nékterych reklamnich prosttedkli byla vysoka.
Batovsky styl se stdval mnohem vice neotielejsi, pfimocarejsi a dravejsi. Grafické plakaty
seznamovaly zdkazniky s aktudlni nabidkou zbozi nebo sluzeb. Pro kazdou kampan byl
vybran ustfedni motiv, ktery se dale opakoval na vSech reklamnich materidlech. [6]
Propagacni tiskoviny firmy Bata byly zname hlavné 1 za své hojné pouzivané kresebné
ilustrace mnohdy doplnénd o tzv. americkou retus, ktera byla velmi popularni a oblibena.
Snimky produkti tak bud'to tyto retuSe uplné nahrazuji nebo alespoit dopliiuji finalni
upravu fotografii, coz dodavalo fotografiim na kvalit¢ zpracovani, hlavn¢ je ftec

o zvySovani ostrosti, kontrastu a efektl svétla a stinu obecné.
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2.3 50. a 60. 1éta - revoluce v komerénim sdéleni

Dale pak doba povalecna, 50. a 60. léta, se uz ale do déjin reklamy v Ceskych zemich
zapisuji skoro jako prazdnd stranka. Stav této situace byla vystizné specifikovana ¢lankem
TomaSe Pospécha, ktery uvedl: ,,Druhou svétovou valkou, nedostatkem tiskatrského papiru
a definitivné rokem 1948 u néas reklamni fotografie v pravém slova smyslu mizi.
Neodpovida ideam socialistického realismu, pfedevSim se ale vytraci samotny smysl
reklamy, coby nastroje zvySovani odbytu. Reklama se méni v agitaci nebo informativni
prezentaci vyrobku.“ [7] Situace uvnitf statu, kde v podstaté nebylo reklamy potieba, se tak
spokojila bud'to s reklamou Zadnou nebo s pouhym nezajimavym ofocovanim produkti.
Tyto snimky mély spiSe jen upozornit na existenci firmy, nez spliiovat ulohu propagace
a prezentace vyrobku za ucelem zvySovani odbytu. Trochu lépe tak na tom bylo par
vnitrostatnich podnikl, snaZicich se dostat na pole zahrani¢niho trhu. Podniky jako
naptiklad Jablonex, Centrotex nebo Skloexport, tedy hlavné firmy lehkého primyslu, které
se snazily zaujmout zahrani¢ni kupce zajimavymi propagacnimi materidly, kam
bezpochyby kvalitni reklamni fotografie patfila. ,,M. Wegner, ve svém dile Podnikatelé
areklama, hodnoti potnorové obdobi nasi reklamy a propagace jako obdobi temna.
Ptipousti, ze sice u nés byla reklama dvakrat ozivena, a to v letech 1958 a 1967, vzdy vSak
byla znovu uduSena. Jako pfedmét se nikde nevyucovala, zajemci byli odkazani pouze
na zahrani¢ni literaturu®. [8] AvSak co se tykd =zahranicni prezentace vedlo si
Ceskoslovensko na mezinarodni vystavé Expo 58 v Bruselu vic nez dobfe a sklidilo mnoho
ocenéni hlavné z tad Ceskych designért, predevsim tedy sklaiskych vytvarnikd, ktefi
ukazali doslova prostorovd umélecka dila ze skla. Z této doby tedy i prameni nasledna
tradice fotografii produktl ceského sklafského primyslu, na kterém se podilely
fotograficky osobnosti jako JindFich Brok, Lumir Rott, Gabriel Urbanek a Miroslav
Vojtéchovsky. Vice je mozno dohledat v bakalaiské praci Jana Divise Ceska fotografie

Skla 2. pol. 20. stoleti. [9]
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Obr. 6. Jindrich Brok, Objekt ze skla, 1960

Mezitim ve svét€¢ v obdobi kolem let 1941-1960 nastdva éra rapidniho rozvoje nejen
elektronickych technologii (1943 prvni pocita¢, 1957 prvni druzice Sputnik) ale i s nim
spojeny nahly vzestup modernich komunikacnich prostiedkli. Neni se tedy ¢emu divit, Ze
reklama zacina ovliviiovat lidské zivoty mnohem vice nez doposud. Reklamni sd€leni se
tak stavaji silngj$i a U¢innéjsi nez kdy diive. Méni se vSak hlavné i struktura trhu
a do vztahu zadavatel-kreativec vstupuje novy meziclanek; reklamni agentura, coby
spolecnost odpovédna za myslenku a zpracovani komercniho sdé€leni. S nastupem moderni
doby tak pfichazi irozvoj téchto reklamnich agentur starajici se o vizual jednotlivych
kampani ale i celkovy dojem ze zastoupené spole¢nosti. V tomto obdobi se tak formuji
inové poznatky zoboru psychologie. V této dobé se totiz paralelné¢ formuje po
behaviorismu 1 kognitivni pfistup. Je tedy v komerci vyuzivano 1 novych poznatkl
o psychologickém zpracovavani informaci a obrazii potencialnich recipientli. Reklama se
fidi heslem Ze ,,nejprve pusobi forma, az potom teprve obsah obrazu®. [10] V cele tohoto
reklamniho trhu v USA stoji spolecnost Leo Burnetta, zaloZzena roku 1935 v Chicagu,
ktery byl schopen ipfes krusné prvopocatky vybudovat firmu stojici za revoluci

v reklamnim primyslu.
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Jednou z historicky neptfehlédnutelnych kampani, kterou ztvarnil byla postavenou prave
na psychologickém plisobeni a vyznamu barvy. Slo o kampaii z roku 1945 pro American
Meat Institute, zapsana do déjin diky nekonvenénimu zpisobu vizualni propagace masnych
vyrobkil. Leo Burnett, zastance jasného reklamniho sdéleni zaméten¢ho hlavné na hledani
podstatného rysu produktu a jeho vystiZzeni s kratkym a udernym sloganem, se zaméfil
na ztvarnéni reklamy syrového masa, typického svou rudé Cervenou barvou. Co se tyka
vizudlniho zpracovani apeloval hlavné na zakladni emoce a primitivni instinkty, diky
kterym tak dal vzniknout do té doby ojedinélému reklamnimu sdéleni ladéného doslova
cerveno-Cerveng, tedy jako prvni pouzil Cerveny produkt na stejnobarevném cCerveném
pozadi. Do té doby bylo maso zobrazovdno jen jako vafené, zobrazeni masa syrového
vroce 1945 bylo tedy dosti prelomové a odvazné. A do reklamy se tak zaCalo misit
1 podprahové sdé€leni, tady zobrazeni masa v syrovém stavu mélo svou barvou znazoriovat
energii a silu a vyvolat tak u spotiebitele vétSi konzumaci masa jako zdravé a vydatné
potraviny. Tak vznikla viibec prvni reklamni kampan vyuzivajici agresivni ¢ervenou barvu
v tak hojném méfitku pro jinak nenasilné reklamni sdéleni. Déle se také tato kampan
zapsala do historie reklamy 1 svou pofizovaci cenou, kterd jako prvni v historii presahla

¢astku milionu dolart. [4]

Snimky k této kampani byly pofizeny v studiu Harney Isham Williamse - zndme hlavné

pod nazvem ,,Hi“, povazovaném v dvacatych letech za Spicku ve fotografovani potravin.

Obr. 7. Studio Hi, Meat Institute, 1945
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Obr. 8. Irving Penn, Pilssbury Cake mix, 1953

V roce 1953 pak ptichazi dalsi pfelomové komercni sdéleni, a to od fotografa Irvinga
Penna a jeho snimky pro firmu Jello-O, vyrabé&jici pudinky a dortové naplné. Do té doby
byly reklamni sdéleni postaveny na fotografiich zobrazujici samotny produktu. Nyni ale
ptichazi plakat doplnény i o vizudlni zpracovani findlni pochutiny, kterou lze z polotovaru

vvvvv

a nahlédnuti tak do samotného obsahu produktu. [11]

Pfichazi tak kampané prodavajici inscenované zatisi, ukazujici kompletni moznosti
ptipravy domécich pudinki a dortovych néplni za pomoci bézné pouzivanych kuchynskych
nastroji, které ma kazdy zdkaznik bézn¢ doma. Vznika tak tada reklamnich fotografii
majici za ukol ukdzat snimany produkt v kreativné zpracovaném prostiedi nebo

v zajimavém kompozi¢nim uspofadani.

V poslednich péar letech si jiz tedy moderni reklama nevystaci s pouhym vychvalovanim
prednosti vyrobku a sdéleni musi byt dostateéné originalni. Nastdva obdobi, které vyzaduje
nejen libivé obrazy ale i1 vtipné a hlavné sofistikované reklamni sdéleni, které je
pro respondenta zajimavé. Takové principy uplatiiuje tzv. chytrd nebo inteligentni reklama.
Za zakladatele inteligentni reklamy byva povazovan Ameri¢an Bill Bernbach. V reklamé

na proslulého Brouka firmy Volkswagen polozil vedle sebe bachraté vozitko firmy
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Volkswagen a pon€kud neohrabané pusobici lunarni modul a oboji spojil spole¢nym

sloganem: "Je to osklivé, ale dopravi vas to, kam chcete." [12]

Podobnym zpracovanim reklamnim sdélenim firma Volkswagen oslovovala 1 u kampané
na auto Beatle. Tato ojedinéld a velmi silnd kampan nesouci slogan Think small byla
vytvofena reklamni agenturou Doyle Dane Bernbach roku 1959. Kampan byla zajimava
hlavné v neotfelém napadu vytvofit komercni sdéleni, které neuptfednostiiuje co nejvétsi
zobrazeni prodavaného produktu na plakatu, ale naopak se zamétili na nové kompozicni
zpracovani. Dulezité bylo zaméfit sdéleni na vyzdvizeni neobvykle malé velikost
automobilu, ¢ehoz tvirci kampané docilili velmi jednoduse a napadité umisténim velmi
malé fotografie automobilu na v podstaté¢ prazdnou cisté¢ bilou plochu. Jednoduchost a
minimalistické zpracovani tohoto sdéleni naprosto zménilo dosavadni pfistup vytvaieni
reklamnich plakat. Za tento ojedin€ly a smély pristup byla dokonce ocenéna spolecnosti

Ad Age jako Nejuspesnéjsi reklamni kampani 20. stoleti. [13]

Obr. 9. Bill Bernbach, reklama Lemon a Think small, 1959

2.4 70 a 80. 1éta - fenomén vzniku ,,elegantni a ,,chytré* reklamy

70. 1éta pfinesly hlavné nezaménitelny a osobity piistup prikopnika méddni fotografie —
Irvinga Penna. Tato stilice na poli reklamy dala snimkim Ccistotu, jednoduchost
a eleganci. Irving Penn stvofil sofistikovanou reklamu né€kdy také nazyvanou ,,elegantni* ¢i

Htichou®, jenz vychazi hlavné z jemného a nenasilného zpracovani komercéniho obrazu. Asi
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nejpamatnéj§i takto zpracovanou reklamni kampani byla série snimkii pofizenych
pro firmu Clinique spadajici pod matetskou spole¢nost Estée Lauder. Od roku 1968 Irving
Penn vytvofil jednoduché, cist¢ a velmi smyslné produktové snimky kosmetickych
lahvicek, kde je diraz kladen hlavné na logo znacky — velké stiibrné C, které se mnohdy
stava diky Irvingu Pennovi 1 jedinym sdélenim na finalni reklamni tiskovin€, oprosténé
od dalsich zbyte¢nych tizivych sloganti. Podobné ztvarnéné reklamy pozdéji fotografoval
i pro firmu Chanel. Tyto jeho relativné mladé prace pak vedly k vytvoteni jeho vlastniho
osobitého a charakteristicky ¢istého stylu. Tyto principy pak dile uplatiioval nejen sam
Irving Penn v dalSich komer¢nich zakazkach a kampani, ale byly a stile jsou cerstvou

inspiraci pro mnoho dalsich soudobych autori. [14]

Obr. 10. Irving Penn, Chanel, 1968

Dale pak reklama v 70. a 80. letech volné navazuje dal§imi podoby jiz zminovanych
chytrych reklam, které jsou mnohdy i tajemnym sdélenim, které podvédomé buduje
v zdkaznicich vztah ke znaGce. Re¢ je napiiklad o kampani na cigarety Silk cut,
zpracovanou firmou Saatchi&Saatchi zaloZzené roku 1970 v Londyné, se sidlem v NY. Pii
zpracovani této tajemné reklamni kampané pro Silk cut agentura vymyslela velmi
inovativni formu propagace, samotny produkt ze snimkl uplné¢ vymizel a byl nahrazen

pouhymi atributy vyrobku, které si zdkaznik se samotnym vyrobkem jednoduse spoji. [4]
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LOW TAR DARGER: § ¥ WA RSN CIGARETTES CAN SERIOUSLY DAMAGE YOUR HEALTH

Obr. 11. Graham Ford, Silk cut, 1984

Namisto klasické racionédlni kampané tak daly vzniknout rozmanitym plakatim s mnohdy
kulantné pojatym vtipnym podtextem, které se vzdy vazaly na slovni hficku s nazvem
cigaret a s fialovou firemni barvou. V pribéhu vice neZ 10-ti let (zahajena roku 1984) tak
vznikala fada zati$i nesouci symbolické atributy fialového loga a vtipné ztvarnéni nazvu
cigaret Silk cut. Na této reklamni kampani nékdy i1 s podtitulem Cvokarovo potéseni!
Se vystiidalo mnoho fotografii. Rdda bych zminila alespoil par hlavnich. DileZité je zminit
vibec prvniho fotografa stojici za ztvarnénim této kampané. Byl jim Graham
Ford, tvotici hlavné v obdobi 1980-1990, ktery v t¢ dobé mél na konté¢ uz zakazky pro
firmy jako Absolut, nebo konkuren¢ni vyrobce cigaret Benson&Hedges. G. Ford vytvotil

nejen prvotni snimek, ale 1 dalsi naptiklad inspirovany filmem Hitchcockovym Psycho.

DalSim autorem pokracujicim ve ztvarnéni kampané byl Daniel Jouanneau na jehoz
snimku z roku 1991 miiZzeme vidét inspiraci zehlickou Mana Raye, ktera predstavu fezu
pouze vyvolava avSak samotny fez jiZ na snimku neni. DalSimi pak byli Francois Gillet

nebo Barney Edwards. [4]
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Obr. 12. Daniel Jouanneau, Silk cut

Dalsi zajimavou formou tzv. chytré reklamy je i reklamni sdéleni Benson&Hedges z roku
1973, které vzniklo diky kreativnim nipadim Colletta Dickensona Pearce, ktery byl
povefen vedenim reklamy pro znamou znacku cigaret B&H. Ten se musel vypotadat
snov¢ vydanym zdravotnim varovani tykajici se pravé kouieni cigaret, které¢ zasadné
ovlivitovalo vizudlni zpracovani reklam tabakovych firem. Do t¢ doby nudné reklamni
snimky kouficich modelek tak musela vystiidat apln¢ nova forma reklamy, kterd dokaze
sdéleni elegantné¢ udrZzet v nové nastolenych pravidlech, kdy je nutné vice upozornit
narizika s cigarety spojend. Zakaz ze strany stitu a pokus omezit reklamni sdéleni
na Skodlivé cigarety tak ¢astecné dopomohl k rozvoji jemné a sofistikované reklamy plné
novych netradicnich pfistupi. Reklamni kampan pro Benson&Hedges tedy ve findle
zpracoval fotograf Graham Ford, ktery vytvoril hravé a zajimavé podani propagace
znatky B&H. Tato kampan tak dala vzniknout chapani produktu jako kultovniho
znaku, ktery sofistikované reprezentuje spole¢nost. Zac¢ina tak inspirativni éra, kdy pomoci
vtipu vznikaji unikatni kampané s nadechem umélecké formy a zajimavé podanym

sdélenim.
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Obr. 13. Graham Ford, Benson&Hedges, 1973
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Obr. 14. Fred Kramer, reklama pro Severoceské tukové zavody, 1968

Pii pohledu do minulosti miizeme najit takika totozné vizualné ztvarnénou reklamu najit
1u nas. Jednd se konkrétn¢ o Cernobily reklamni snimek pro Severoceské tukové zavody
na slogan ,,Mourek pacickou, dit¢ mydlem.*, zpracovany fotografem Fredem Kramerem,

taktéz nazyvanym ,,mdodnim fotografem za dob nedostatku®. [15]

Jak je uvedeno v casopise Fotografie ¢.14 na téma Komerce: ,,Fredu Kramerovi je
pfisuzovano v oblasti modni fotografie padesatych a Sedesatych let podobné zasadni
misto... Pfispélo k tomu jist¢ i Kramerovo dlouhodobé externi plsobeni na prazské
FAMU, kde v letech 1967-1980 vedl piedmét reklamni fotografie. Méné uz se vi, Ze

obdobné jako v oblasti mody byl univerzaln€ ¢inny i jako reklamni fotograf, postihujici
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Siroky zabér od fotografie primyslovych vyrobkl, hudebnich nastrojii, kosmetiky
a bizuterie, az tfeba po fotografii skla. ,,Propagované vyrobky casto kombinoval s zenskym
modelem, vyuzival rafinovana aranzma, grafické prvky na pozadi nebo montaz z vice

negativl a jako jeden z prvnich u nds experimentoval s barevnou fotografii.,, [7]

2.5 90. léta - digitalné manipulované reklamni obrazy a nastup socialné

orientované kampané
90. 1éta se pak zapisuji do dé€jin jako prelomova. Doba je charakteristickd hlavné rozvojem
technologii a tedy 1 moznosti postprodukce se zapisuje do historie jako obdobi manipulaci
a digitdln¢ upravované¢ho obrazu. Do poptedi se tedy dostavaji vizudlné i kompozic¢né
sttidméjsi a jednodussi obrazy, postavené napiiklad na vtipné zméné bézné formy
propagovaného produktu. Tendence z ptelomu tisicileti, se tak snazi o maximalni vyuziti
moznosti digitdlné obraz pretvorit. Miizeme si tak vS§imnout pro toto obdobi specifickych

vizualnich tendenci komeréniho sdéleni.

Jednou z ukazkovych kampani 90. let je kampan Lea Burnetta na minerdlni vody Perrier.
Fotograf Paul Bevitt, snimal mineralni vodu v riznych tvarovych formach vzdy v souladu
s danym titulem reklamniho sdéleni. Fotografie tak neni pfili§ slozitou svoji kompozici, ale
spiSe je kladen diraz na zajimavé ztvarnéni kazdodenniho produktu v neobvyklé

formé, s kterou se spotiebitel béZné nesetkava.

Obr. 15. Paul Bevitt, Perrier, 1991
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Podobné pracoval 1 Tif Hunter na reklamni kampani s pracovnim nazvem ,,krémova péna
z  Manchestru®. Roku 1992 tak pfichazi do podvédomi reklama pro firmu
Boddingtons, kampan zalozend na pivu s nezaménitelnou pénou vyobrazeném
v nejriznéjSich podobach jako dezert nebo zmrzlina, kterd méla poukazovat hlavné

na vyjimec¢nost krémové pény. [4]

B BODDINGTONS, THE CREAM OF MANCHESTER. a

Bodaiegrans Poarghi Boins Biamed wf e Shnngomays Bimmsry

e et

Obr. 16. Tif Hunter, Boddingtons, 1992

V Ceskych zemich zaznamena rozvoj reklamy radikdlni zménu az po padu komunistického
rezimu, kdy nastava oziveni trhu. Nové vzniklé firmy a Casopisy dopomohly k zlepSeni
situace a modernimu marketingu se konecné zacind vice dafit. Trh, ktery byl pestiejsi
a volngj$i umoznoval vét§i rozvoj v reklamni a propagacni sféfe. Reklama se zaCind
poradné komercializovat i1 z diivodu vyuziti inzerce jako dilezitého zdroje financi pro tisk.
Po roce 1989 se staly marketingové komunikace uz nutnosti. Vznikla celd fada agentur

a reklamni trh se stal stabilnim.

V 90. letech vylepSeni a masové rozsifeni komunikacnich technologii posunula reklamu
do stfedu stale rozsifenéjsi spotiebni kultury, ktera se soustedi na uziti souboru vizudlnich
symboll k vytvotfeni znacek s pfidanou hodnotou. Barker dale dodava, Ze ukolem reklamy

je vytvoftit identitu produktu spojenim znacky s Zadoucimi lidskymi hodnotami, aby doslo
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k odliSeni se v zaplavé soupeticich obrazi. S koupi produktu tedy dochézi i k nakupu
zivotniho stylu a hodnot. [1] Znacky vyvolavaji subjektivni vnimani a pocity piispivajici
k tomu, ze si spotiebitel vyrobek koupi na zadkladé minéni o korporatni znacce vyrobku.
Znacka a s ni spojené emoce tedy ovlivituji vnimani produktu jako takového a usnadnuji
nakupni rozhodovani. Studium a snaha o pochopeni potieb a motivace spotiebitelii a s tim
souvisejici emoce, kterd je ve spotiebiteli vyvolana, se tedy dostdva do popiedi zajmu

psychologie reklamy.

V roce 1990 tak spolecné¢ s novym spojenim kontroverzniho Oliviera Toscanyho
a Bennetonu pfichazi reklama zdaraziujici vliv na emoce spotiebiteld pomoci znacky.
Do roku 2005 tak Oliviero Toscany vyprodukoval nékolik desitek skandalnich sdéleni
s hlavnim cilem zvys$it podvédomi o znacce. Reklamni fotografie tak nejsou jenom
chladnou produktovou fotografii, ale snimkem vytvofenym za uc¢elem podpory pozitivniho
minéni o korporatni identit¢ dané spolecnosti. Kontroverzni italsky fotograf Oliviero
Toscani tak ma spolecné s Luisianem Bennetonem na svédomi zrod Uplné nového druhu
reklamniho sdéleni - tzv. Shockvertising (nazev vznikl spojenim slov shock
a advertising), jehoz hlavni tlohou a funkci jiz neni informovat spole¢nost o kvalitach
produktu nybrz. vytvofit vizualné¢ zajimavé zpracované sdéleni s jasnym ndzorem
na dilezit¢ socidlni otdzky, kterym se spole¢nost spiSe vyhybala. Témata jako
AIDS, rasismus, homosexualita, trest smrti ¢i valka byly hlavnimi naméty, ke kterym se

Toscani skrze reklamni kampané Bennetonu oteviené vyjadioval. [16]
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Obr. 17. Oliviero Toscani, Benetton, 1991
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Obr. 18. Oliviero Toscani, Benetton, 1996
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3 SOUCASNE TENDENCE V REKLAMNIM ZATISI

Déni po roce 2000 aZ po aktudlni tvorbu jsou dale kategorizovany jako tendence soucasné.
Tento ¢asovy milnik je hlavné charakterizovan rapidnim vyvojem jiz vyspélého digitalniho
zpracovani komer¢nich obrazl, a taktéz je tato doba definovana nastupem nového
komunika¢niho prostfedku tedy internetem. Novodoba komercnich sd€leni jsou znacné
ovlivnéna nastupem internetové éry a tedy vznikem samotného hypertextového odkazu
okolo jiz od roku 1990. Komerc¢ni vyuziti internetu se pak datuje hned vzapéti roku

1994, kdy byl internetovym magazinem HotWired umistén prvni reklamni banner. [17]

Zakladni marketingové tendence jsou jiZ nastinény historickym vyvojem a novodobé
sd€leni se jen snazi pusobit vice cilené¢ na konkrétniho jednotlivce ¢i skupinu. Soucasné
komeréni sdéleni je tedy vysledkem historického vyvoje, které se jiz snazi pouze vyuzivat

cilenéj$i marketingové prostiedky pro osloveni zédkaznika.

3.1 21. stoleti — rozvoj multimedialnich technologii, vlivu televize a

vyvoj reklamy v neziskovém sektoru
V obdobi po roce 2000 se tedy situace v oblasti marketingového fizeni reklamnich kampani
znaé¢né méni v souvislosti s novymi marketingovymi prostiedky. Co se tyka vizualniho
zpracovani fotografickych obrazu v komerci jde hlavné o respektovani nové stanovenych
metod a trendt poslednich par predchézejici dekad. Reklamni sd€leni je nyni silnym
komunika¢nim prostiedkem, které ma dilezitou roli nejen v zobrazeni produktu, ale
funguje spise jako komunika¢ni médium prosttednictvim, které je profilovan postoj a nazor
propagované spolecnosti. Reklama tak jiz neni jen zprostiedkovatelem holych informaci
o produktu, ale mocnym fecnikem davajici firmadm jejich osobity a emotivni vyraz.
V posledni dobé tak vznikd mnoho tzv. socidlnich reklam, zamétenych na tématiku
humanitarni pomoci, chudoby, ekologie, nasili nebo i upozornéni na chatrajici pamatky.

[18]

Tyto reklamy mohou byt bud’to pouzity jako osobity label dané firmy nebo jsou vytvoreny
pro ucely neziskovych organizaci a dobrocinnych spolecnosti, ktefi se na poli dnesniho
komeréniho sdé€leni pohybuji stejné jako reklama vytvotena za Gcelem zvySovani ziskl
z prodeje zbozi. Pokud jde o vyuziti socidlni reklamy u soukromého podniku jde vétSinou
o Casové omezenou kampan, ktera pouze na chvili vystiida klasictéjsi pojeti
marketingovych strategii v reklamé. Socialn€ pojatd reklama se stale vice rozrlsta

a pfestava byt doménou pouze zahrani¢niho amerického trhu. S timto typem sdéleni se tedy
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miizeme potkat i v nasich Ceskych zemich. Konkrétng v roce 2002 se tak miize potkat
s tehdy ojedinélou reklamni kampani vytvofenou agenturou Lea Burnetta na zachranu

Karlova mostu.

Billboardy zobrazovaly sérii fotografii ceského komeréniho fotografa Gorana
Tacevskiho, ktery ztvarnil mySlenku pouziti v propagaci motiv smrti. Fotografie byly
melancholicky ladéné do lehce zelenych barevnych tonu navozujici lehce kriminalistickou
atmosféru pitevny, vyobrazujici mrtvé sochy z Karlova mostu. Ponékud svérazné pojaté
fotografie pak dopliovalo jeSté textové sdéleni: ,Pfi¢ina smrti lhostejnost. Pomozte
zachranit Karliv most.* Jak se mizeme docist v praci Elisky KareSové, Reklama
na hranici, UTB 2014. Ziskala tato kampan dokonce ocenéni RMB Awards 2003 a stiibrné
umisténi v kategorii Public Interest v soutézi Louskacek 2002. Tato Reklamni kampan byla

1 doplnéna o televizni spot. [19]

Obr. 19. Goran Tacevski, Zachrante Karlitv most, 2002

Dalsi Tacevského tvorba byla podobné ladénym sdélenim, ve kterém pro prazské
klenotnictvi Belda inscenoval scénu zobrazujici misto Cinu. Fotografie poukazovaly
napiiklad na obraz mrtvé modelky s nahrdelnikem, nebo snimani otiskii pachatele jehoz

prst byl zdoben prstenem, atd.
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Obr. 20. Goran Tacevki, Belda, 2003

Je tedy vidét ze obdobi pielomu tisicileti pfinasi spolecné s rapidnim nardstem seridll tzv.
mydlovych oper a televizniho primyslu jako takového, novou vizudlni slozku.
V reklamnim sdéleni se tak ¢im dal tim castéji uplatituji obrazy piejaté z televizni

obrazovky.

Pohodlny zivot spolecnosti 21. stoleti je tedy Casto narusovan Sokujicimi kriminalnimi
obrazy ado poptfedi reklamnich sd€leni se dere motiv dramaticnosti jako vizudlné
pritazlivého motivu. Divéka se tedy reklama snazi svou vystiedni a Sokujici estetikou
zaujmout a vytvorit u piijemce sdéleni emotivni zazitek, kterym se bude toto komercni

sd€leni vycClenovat ze zaplavy komer¢nich obrazii.

Téchto tendenci vyuzivajicich slozku strachu v reklamnim primyslu pozorujeme
i do ted’, kdy naptiklad pouzil ve své praci motiv lehce morbidniho zobrazeni David
Newton, predni anglicky modni fotograf zaméfujici se vyhradné na zatiS§i luxusniho
zbozi, ztvarnéné dramaticky a provokativné. Na jeho snimcich ufiznuté ruky ozdobené
luxusnimi Sperky, si tak mizeme vSimnout jednoduchého ¢istého zpracovani avSak dosti

Sokujiciho namétu.
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Obr. 21. David Newton , Friday Fashion Inspiration - Jolita Jewelery

Tématicky podobn¢ ladéné snimky mtizeme videt 1 Svédské fotografky Klary G, ktera ale
tématiku krimindlniho piibéhu navozuje elegantn&jsimi, ne tolik drastickymi vyjevy.
Naopak do obrazu pfimichava prvky humoru a vtipné zakomponovava vsedni produkty
do napinavych fotografickych ptibéhti. Ve svych pracich uplatituje jeji velmi vytfibeny

smysl pro barvu a kompozici. Jeji fotografie jsou tedy velmi ndpaditymi a hravymi obrazy.
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Obr. 22. Klara G

Jak je vidét namét kriminalistickych novel je v komercni sféfe i v trochu ostiejSim métitku.
Piicemz je dilezité si uvédomit, Ze hranice kontroverznosti reklamnich ndméti jsou

v soucasné dob& posunuty mnohem dal nez kdy v historii byly.

3.2 Soucasna produktova fotografie — vtip a napad se ceni
Nez se budeme dal zabyvat charakterizovani jednotlivych tendenci v soucasné
komponované fotografii zatisi, pojdme se podivat na aktualni stav klasické

jednoduché, minimalné aranzované reklamni popiipad€ i produktové fotografie.

Z historického hlediska se sice jeji pojeti pfiliS nezménilo a véCnou inspiraci je stale
pro mnohé soucasné autory fotograf Irving Penn. Vlivy tohoto autora tak mizeme
vypozorovat napiiklad na snimcich potravin u soucasniki Metz a Racine, Mitchella
Feinbergera nebo Svycarského autora Guida Mocafica (snimky pro Hermes, 2001).
VSichni pfejimaji od Irvinga Penna kontrastni sviceni jednoduchych sttedovych kompozic

a zaméteni se na perfektni vystizeni barevnosti, struktury a charakteru snimanych objektt.

Minimalistické tendence inspirované Irvingovou fotografii mlZeme vypozorovat
1 u soucasného autora Carla Kleinera, ktery roku 2012 vytvofil modni snimky na téma
geometrie pro editoridl V Magazin. V jeho fotografiich je znatelnd parafrazi znamého
Irvingova Zatisi s trojuhelnikem a cervenou gumou, New York, 1985. Irving Penn je tak
doposud stale uznavanym a velmi dalezitym autorem, jehoz fotografie jsou i v soucasnosti

vizualni doménou. [20]
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Obr. 23. Irving Penn, 1985

Obr. 24. Carl Kleiner, V Magazin, 2012
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Zajimavym novatorskym ozvlaStnénim je pak tvorba ameri¢ana Mitchella
Feinbergera, ptisobici stfidavé v Pafizi a New Yorku. Jeho styl je charakteristicky
ozivenim klasickych produktovych fotografii specidlnimi efekty struktur, které pouzivéa na
pozadi. Vyuziva riznych specifickych vlastnosti materiald, a tak se na jeho snimcich bézné
setkdvame napiiklad se strukturou velmi jemného pisku ¢i prasku, jehoz vlastnosti vyuzil
pfi neotfelych reklamnich fotografii zobrazujici pouze otisk produkt. Samotny objekt
prodeje tak ze snimktl Gpln€ vymizel a byl prezentovan pouze jeho reliétni stopou (Muse
magazin, kampan pro Louis Vuitton, 2008). Mitchel Feinberger se tak diky svym
inovativnim postuplim stava svétovou Spickou v reklamni fotografii a je tviircem hlavnich
komer¢nich sdéleni pro nejvlivngjsi soucasné firmy; Louis Vuitton, Zegna, Tod's, Bulgari,
Ebel, Mac and LaMer, dale pak editorialni prace pro tiskoviny pro The New York Times
Style T Magazine.

Obr. 25. Mitchell Feinberger, Muse magazine

DalS§im zajimavym autorem o kterém bych rdda zminila je New Yor¢an Horacio
Salinas, jehoZ tvorba je charakteristicka hlavné Uzasnymi do detailu propracovanymi
vtipnymi snimky. Fotografie Horacia Salinase jsou humornymi obrazy plnymi zajimavych
vizualnich zpracovani. Perfektni kompozice a Cisté vizudlni sdéleni je pfipisovano hlavné

diky jeho vytfibenému oko z oblasti ilustrace a filmarskému oboru, kterym se taktéz
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vénuje. Jak sam uvadi je fotografovani spiSe jeho planem B. Je tedy o tvorbé a plisobeni
obrazu znamy 1i z jinych obori, diky kterym nyni vytvoii na svych snimcich velmi zivé
a hravé asociace. Z obycejnych béznych pfedmétu tak dokaze vytvofit velmi ojedinélé
figurky nebo situace, vypravéjici v jedné fotografii cely ptfib¢h. Stejné jako ostatni
soucasnici tvofi hlavné editoridly pro publikace jako Vogue, The New York Times

Magazine nebo V Magazin.

Obr. 26. Horacio Salinas

Poslednim koho bych rada zminila, jehoZ tvorba mi pfijde jedinecnd a udédvajici soucasné
trendy a rizné tendence, je roddk z Vidné¢ Bela Borsodi. Po studiu grafické designu
se zaCal angazovat jako fotograf a roku 1992 se ptestehoval do New Yorku. Jeho tvorba
se vymezuje na modni fotografii a zatiSi popiipadé kombinaci obou Zanri. Nyni pracuje
pro celou plejadu editorialtl a globdln€ uzndvanych znacek. Jen pro predstavu ¢ast jeho
klientd jsou naptiklad firmy: Hermes, Puma, Nike, Swarovski apod. Déle pak magaziny

Elle, New York tomes, Vogue, V Magazin, Walpaper, atd.
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Obr. 27. Bela Borsodi, Tom Ford

Jeho fotografie jsou celosvétové uzndvané a je povazovan za novodobého mistra médniho
zatiSi. Neboji se kombinovat umélecké tendence s modni fotografii a ve své tvorbé
se zabyvéa hlavné vizualni hrou s divikem. Casto vyuziva svych znalosti ze studii grafiky
a vytvari tak prostorové zajimavé koncepce rozvrzeni jinak vétSinou Cisté fotografického

obrazu.

Na druhé stran¢ oproti klasickym ¢istym produktovym fotografii na jednoduchém pozadi,
muzeme dnes vidét 1 tendence pozadi obrazu celé zaplnit bud’to urcitou strukturou nebo
vSelijakymi materialy a objekty, které bud s fotografovanym produktem kontrastuji nebo
naopak multiplikuji charakter daného zbozi. Jak mizeme vidét na piikladu kontroverzni

kampané¢ od Guida Mocafica pro znacku Gucci.
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Obr. 28. Guido Mocafico, Gucci

=14
CHANEL

EAU DE PARFUM

Obr. 29. Metz+Racine, Chanel
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Jednou viibec z nejvétSich ikon reklamnich snimka je v soucasnosti dvojice znama jako
Metz+Racine. Dvojice Barbara Metz a Eve Racine zalozily své studio v roce 2000
po studiu na London College of Communication. Metz+Racin piinasi do svéta komer¢niho
zatisi fantazii a odhaluji pestry zivot nezivych objektt. Jejich tvorba je velmi rozmanita
avsak vétSinou vytvaii velmi elegantni surrealistické snimky, plné imaginaci. Jejich pestra
tvorba tak pravidelné napliluje pfedni magaziny jako Numéro, V Magazin, Vman

a Walpaper. [21]

Co se tyka aktualni tvorby na Ceské scéné jsou znatelné tendence piejimani autorskych
pfistupi fotografovy volné tvorby do komercnich praci. Sou€asna tvorba nejmladsi
generace je sveézi a moderni, mnohdy také Uispésné 1 v zahranic¢i. Coz dokazuje naptiklad
1 uspéch s projektem Krehky, ktery podle serveru kultura.cz cituji: ,,jiz od roku 2007
predstavuje jedinecné kolekce soucasného cCeského sklarského designu v jednotlivych
(limitovanych) edicich.” dale pisi Ze: ,,Soucasn¢ s nedavnym uvedenim vystavy Krehky by
Designblok v Bruselu vys$la 1 publikace nazvana Krehky: Emocionadlni krajina ceského
designu. Nejde piitom o "obycejny" katalog. Predni Cesti fotografové zdokumentovali
ty nejlepsi designové kousky a nafotili je skoro jako fashion story, dojmovou a emocionalni
zalezitost.” Z fotografii se na katalogu podilely Vaclav Jirasek, Salim Issa, Bara

Prasilova a Tereza Vickova. [22]

Obr. 30. Fotografie z projektu Kiehky by Designblok, 2009
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Podobné se na fotografovani &eského designu podilelo i duo Stepanka Stein Salim Issa
Czechmania design roku 2004. Ti vytvofily fotografie pro plakaty na propagaci akce. Tato

dvojice se vénuje komerénim fotografiim hlavné v Zanru portrétu.

NEW HEROES

New Czech Design

Obr. 31. Salim Issa, Czechmaniadesign, 2004

Reklamni fotografie moédniho primyslu v oblasti zatisi se tedy stejné¢ jako moda
samotnd, svymi naméty neustdle opakuje a stfidd v relativné pravidelnych rytmech
a ocekavanych motivech. Ve vétSin¢ piipadi je tedy inspirovana svymi vyznamnymi
pfedchtdci a tak je nynéjsi tvorba je tedy plnd odkazli na historické tendence. Soudobi
autofi Cerpaji inspiraci z riznych obrazovych zdrojii a radi interpretuji konkrétni zajimavé

umélecké tendence a sméry, ktery noveé preformulovavaji do soucasnych trendt.
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3.3 Soucasna tvorba interpretujici historické tendence

Z vySe uvedeného textu je tedy znatelné, ze se aktudlni tvorba znacné€ opird o historické
tendence nejen v oboru fotografie, ale mnohdy se inspiruje i ostatnimi obory. V soucasné
dobé, kdy vznikd premira reklamnich sdéleni, je uz jen malokterda kampan ztvarnéna
opravdu novym zpusobem a spiSe se uplatiuje tvorba obrazii charakteristickych
pro postmodernu, tedy pfejimanim a odkazovanim se na historické vzory. V oblasti
vizualniho zpracovani tak jde hlavné o rizné metamorfozy jiz fungujicich a osvédcenych
obrazii a typt sdéleni ptevzatych z let minulych. Fotografie zatis§i novodobych produkta tak

interpretuje celou fadu etap z jednotlivych uméleckych sméra a stylt.

Nasledujici rozdéleni do vlivli je vytvofeno na zéklad¢ analyzy vizualniho zpracovani
komer¢nich sdéleni, které je v tomto pripad€ pro mou praci klicové. Vzhledem k premire
tvorby reklam v dneSnim svété, je ale takika nemozné vyjmenovat vSechny tendence.
Zamgéfila jsem se proto na ty, které jsou jasné viditelné a snadno definovatelné.
Samoziejmé& pak dale dochédzi i k riznym mutacim a michanim nejen riznych stylt

a pfistupt ale i zanri mezi sebou.

3.3.1 Asociace malbou

Jednou z prvnich kapitol, kterou bych zde rada definovala jsou reklamni snimky
inspirované klasickou malbou. Neéktefi souCasni autofi se radi ve své praci odkazuji
na konkrétni obrazy z tad d&jin uméni nebo alespon parafrdzuji styl jednotlivych

umeéleckych tendenci ¢i rukopisu malifskych mistra.

Jednou z vdéénych témat moédniho primyslu je naptiklad i inspirace holandskymi mistry.
Inspirace timto smérem nebyva piili§ Castd, avSak najde se par soucasnych autori, ktefi
vytvofili ryze komeréni sdéleni na inspiraci klasickymi motivy vanitas. Peter
Lippmann, Newyorc¢an Zijici a plisobici nyni v Pafizi, vytvofil nejednu reklamni kampan
inspirovanou pravé témito slavnymi malifskymi obrazy, které prostfednictvim reklamy

pro moédniho navrhaie Christiana Louboutina parafrazoval v sérii inscenovanych zatisi

inspirovanych klasickym holandskym zatiSim 17. stoleti.

Na prvni pohled by se mohly zdat vlamské obrazy Cist¢ uméleckym dilem, avSak tento
soudoby fotograf je parafrazuje v komeréni sféfe a dava tak do kontrastu jedinecnou
estetiku holandského zatisi se soucCasnou. Obrazy predstavujici kazdodenni predméty
a udalosti, pfipominajici kratkodobost a pomijivost Zivota a potfebu ur¢ité umirnénosti tak

sméle kombinuje s jedineCnosti bot luxusni znacky, které tizivost hlavniho motivu
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marnivosti  jeS§t€¢  podporuji. Autor na  snimcich  respektuje = kompozicni

usporadani, atmosféru i barevnost avSak vytvari jeho osobité volné variace na téma vanitas.

Obr. 32. Peter Lippmann, Christian Louboutin
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DalS§im autorem zpracovavajici tématiku vanitas podobnym zplsobem je i Anglican Toby
McFarlan Pond, ktery ztvarnil sérii komponovanych zatisi pro WSJ magazin, kde se
vyjadiuje k relativné smutnému tématu ekonomického upadku. Toby Mc Farlan Pond je
vyznamnym aktudlnim komerénim fotografem zaméiujici se na zatisi pro soucasné vlivné
editorialy (the Face, Pop magazine, Vogue, W magazine) ale je i uzndvanym tviircem
svétoznamym reklamni kampani luxusniho zbozi zna¢ek Louis Vuiton, Cartier, Burberry,
apod. Také je jednim ze clenli mezinarodni agentury LGA Management (Londyn)
zastupujici SpiCkové kreativce z tfad reklamy. V agentufe je momentaln¢ tvofena 21
komerénimi fotografy, kromé zmiftiované¢ho Toby Mc Farlana naptiklad i Annie Leibowitz
nebo Elliot Erwitt. Mimo autory z tad fotografie také agentura sdruzuje 1 stylisty

a marketingové kreativce.

Trochu vice odliSnym a novodobé¢j$im zpisobem téma klasického zatisi zpracoval Thomas
Brown, ktery se nechal inspirovat zatiSim Juana Sancheze Cotana, které ale velmi osobité
parafrazuje podle aktualnich trendii. Tvorba Thomase Browna se vyznacuje velmi esteticky
a graficky jednoduchymi, mnohdy linearnimi snimky. Jeho vize pifinasi do fotografii
elegantni klid atad detailn¢ propracovanych kompozic. Tyto principy vSak uplatiuje
ve velmi dynamickych obrazech, které jsou casto na okamzik pozastavenym pohybem.

Ve svych zatiSich kombinuje kreativitu a vynalézavost.

Obr. 34. Thomas Brown, Varon magazin



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

3.3.2 Surrealismus a imaginace

Dalsi zajimavou tendenci s kterou se potkdvdme u soucasnych autori je naptiklad
1 zpracovani tématu surrealismu, ktery se sice v komerc¢ni oblasti ptili§ neangazoval a spiSe
se jednalo o umélecké ztvarnéni riznych myslenkovych imaginaci a principi podvédomych
obrazli, avSak v soucasné tvorbé lze vidét prejimani i1 téchto prvkl a vizuality

surrealistickych kolazi.

Prvni oblasti je surrealismus vazici se na zpracovani v malb¢. Se surrealistickym motivem
odkazujicim se na malbu v reklamni fotografii tedy pracoval napiiklad Martina Vallin.
Fotograf pusobici ve Stockholmu a Pafizi, kde se ve své tvorbé zabyva dadaistickymi
tendencemi a hnutimi kolem roku 1920, jejich filozofii ¢asteCn¢ piebird a vytvaii obrazy
na pomezi statickych obrazli s dynamickym nabojem. V tvorbé Martina Vallina miize
zpozorovat tendence interpretovat surrealistického malife René Magritta. Ve svych dvou
souborech prvni s nadzvem Apologie druhy vytvoreny pro T-magazin se odkazuje
a pfeformulovava konkrétni symboly a specifické prvky pouzivané v Magrittové tvorbé
do novych podob komer¢niho obrazii moédnich produkti. Ve své predeslé tvorbé roku 2000

se také odkazuje na znamého surrealistického médniho fotografa Sam Haskinse jehoz

tvorbou se také inspiruje.

Obr. 35. Martin Vallin
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Obr. 36. Martin Vallin , Apologie
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Takto pfejimany vizualni jazyk surrealistickych motivli pouZzival napiiklad i ¢esky fotograf
Vladimir Simer, ktery se pii zakazkové tvorbé kalendaie pro Centrotex jednoznacné
inspiroval metafyzickou malbou Giorgia de Chirica. Fotografie vyuzivajici stejné jako
ptvodni malby hlubokou perspektivu rdamovanou architektonickymi prvky, které vytvaieji
tajemnou zvlastni atmosféru. Stejn¢ jako de Chirico pouziva Vladimir Simer zemité

barevné tony a kontrastni sviceni vyobrazené scény.

Surrealisticky motiv je tedy v modé celkem bézné uzivanym tématem. Fotografie produktii
tak vyvolavaji v divakovi zvédavost a nadech zdhadného svéta podprahovych podnéta
amysSlenek. Ve vétSin€ piipadl jsou tyto surrealistické motivy formulovany jako

jemng;jsi, snové abstraktni a imaginativni krajiny.

Symbolika spletitych snovych symbold tajemna, vzpominek ¢i podprahové sexuality je
v komerénim primyslu tedy brana jako vizualn¢ ladkavy obraz, uplatiujici se hlavné
v oblasti kosmetiky a modniho primyslu pro Zeny. Nejde tedy o vylozené Cisté surovy
surrealisticky obraz ale o komer¢éni formu vébivého jemného snu, navozujici emotivni
div¢i naladu. S takovymi naméty se tedy miizeme setkat napiiklad u Anny Pogossové nebo
dvojice Jacob Reischel, kde oba vyuzivaji volnosti v surrealistickém zpracovani obrazu
ave svych ateliérech, kde inscenuji imaginativni barevné prostory naladéné vétSinou

do snovych pastelovych barev.

Obr. 38. Anna Poggosovad
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Tvorba Anny Pogossové ocenéné v roku 2005 v soucasné mladé tvorbé Australie
(Quantas od Youth of Australia Award (SOYA)) je specificka jejim jedine¢nym rukopisem,
kde jsou zna¢né vlivy vytvarnym uméni, grafické prace a ilustrace, které zaclenuje
do svych komer¢ni fotografii pro rtizné modni editoridly. Jeji fotografie jsou zpravidla
velmi uhlazené a jemné pilisobici obrazy plné pozitivni energie popiipadé i jemného

humoru. Skladba obrazu je ve vétsiné ptipadil vyvazenymi geometrickymi kompozicemi.

Podobné svézi a hravé jsou i fotografické predni berlinské dvojice Jacob Reischel (Marie
Jacob a Julia Strathmann-Reischel), tefi do svych obrazii zakomponovavaji predméty
zajimavych grafickych tvard, diky kterym pak vznika hrava geometrickd kompozice plné

prvka odkazujicich vytvarejici kolazové obrazy.

Obr. 39. Jacob Reischel
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Podobné surrealistické tendence miizeme pozorovat i v Ceskych zemich a to napiiklad
u Bary Prasilové, kterd vynika nejen svoji autorskou tvorbou, ale i komercnimi zakazky.
Nyni naptiklad vytvofila pro magazin Proc¢ ne?! surrealistickou fashion story v kooperaci
se svétoznamou znackou Louis Vuitton. Na téchto snimcich je znatelny rukopis a osobity
styl ~ fotografickych  obrazii  Prasilové, ktery je  charakteristicky jemnym
svicenim, melancholicky snovou tonovanou barevnosti a sttedovou kompozici. Toto vSak
neni ojedinélou komeréni praci Bary Présilové. Rada bych zminila naptiklad obalku

pro Zen magazine nebo promo fotografie Jany Kirchner.

f— fashion story ———

Obr. 40. Barbora Prasilova, Proc¢ ne?!, 2014

Dalsi ¢eskou autorkou zabyvajici se surrealnem je 1 Tereza VI¢kova, kterd podobné jako
Bara Prasilova vyuziva ve svych fotografiich sentimentalitu a jakousi mysticitu snového
s nddechem minulosti. Tereza VIckova napiiklad nafotografovala sérii reklamnich
fotografii bot, kterd na divaka plisobi pohadkovym dojmem, diky zasazeni modelek a obuvi

do lesniho prostfedi plného kvétin.
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Obr. 41. Tereza Vickova

Obr. 42. Jean-Pacom Dedieu
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Pro porovnan naopak mnohem volnéji a surrealismu pfirozen€ji komponované obrazy jsou
vidét v komerc¢nich pracich francouzského fotografa Jean-Pacoma Dedieu. Ten je jednim
z prednich paftizskych autorti, ktery jako jeden z mala vyuziva v soucasné dob¢ i formu
klasickych fotografickych surrealistickych kolazi. Tento autor se jako jediny vénuje

surrealistickym tendencim pribézné napftic celou jeho tvorbou.

3.3.3 Obrazy moderny

Jiz v predchozi kapitole o par fadka vyse (Jacob Reischel a Anna Poggosova) jsou vidét
zfejmé tendence a tihnuti k cistym lehce geometrickym obraziim. Modernistické
zpracovani fotografického zatisi je v aktudlni dobé hojné pouzivané a Casto kombinované
se zafivymi, svétlymi, pastelovymi barvy. Pestré obrazy plné optimismu a nadsazky jsou
svym vizualnim jazykem podobné pop artu a tvorbé grafickych obrazi Andyho Warhola.
Jimz se inspiruje napiiklad i1 souCasnd francouzskéd designérka spolupracujici s mnoha
fotografy Alexandra Bruel, ktera v kampani pro britsky Vogue dokonce doslovné

parafrazuje Warholovy zname prvky do pestrych zatisi.

Obr. 43. Reklama pro Vogue UK, design: Alexandra Bruehl, 2012
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Hojnéji pouzivanymi parafrazemi z obdobi modernismu ale byva spiSe konstruktivistické
a minimalistické pojeti fotografii. Tzv. novd vécnost charakteristickd sméry jako
konstruktivismus, funkcionalismus a minimalismus. Proudy, které diky neotielym
a dynamickym zptisobtim kompozic a pohledt na fotografovanou scénu piinesly do svéta
reklamnich snimki nové, obohacujici, uzite¢né, do ted uZzivané pravidla vizudlniho

zpracovani komer¢niho obrazu.

Principy konstruktivismu mizeme v dnes$ni tvorbé vidét napiiklad u autora Antonyho
Cotsifase nebo u osobniho projektu Konstruktivistické parfémy vytvoiené designerem

Robertem Storeyem ve spolupraci s fotografem Thomasem Brownem roku 2014.

Obr. 44. Anthon y Cotsifas, City Magazine, 2007

Obr. 45. Thomas Brown
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Velmi jednoduchy a sofistikovany piistup v soudobé reklamé uplatiuje napiiklad
i londynsky autor Andy Barter. Jeho zatisi jsou Casto spojena s jednoduchymi predméty
a koncipované jako precizn¢ aranzované Casto az do abstraktnich a lehce surrealistickych
forem s mnohdy 1 vtipnym a hravym podtextem. Jeho styl se tak nese v hravém duchu
vizualné jednoduchych a Cistych obrazli, nesouci lehky naboj dramati¢na. Podobny pfistup
shleddvam 1 u tvorby Ralpha Steinera, New Yorského fotografa jehoz komercni
fotografické zacatky jsou datovany kolem roku 1930. Komer¢nimi klienty Andyho Bartra
jsou hlavné: Blackberry, Specsavers a O2. Andy je také pravidelnym pfispévatelem

do kvalit Casopisti Vogue a Walpaper.

Obr. 46. Andy Barter

Obr. 47. Ralph Steinar
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Na pomezi konstruktivismu a minimalistického zpracovani zatisi je 1 Zoé Ghertner,
soucasnd fotografka Zijici v Los Angeles zndma svymi zatiSimi snimanym vyhradné za
denniho svétla a mnohdy pouZiva i1 dnes uz nepfili§ obvyklé elegantni cernobilé zpracovani
fotografii navic s nadechem konstruktivismu. Snimky tak ptisobi retrospektivnim dojmem,
které se v oblasti reklamy jednoznacné snadno vyc€lenuji svou specifickou vizualitou.
Na vétsing jejich snimkti mizeme vidét pfimou inspiraci v klasickém pojeti obrazu nové
vécnosti. Jejiho osobitého stylu vyuzivaji v reklamnich kampanich spole¢nosti jako

naptiklad Hermes, Celine, Chanel, Dior dal pak tvofi 1 pro asopisy Fantastic Man, Muse

magazin.

Obr. 48. Zoé Ghertner

Minimalistické tendence, pfesto ale originalni a zajimavé zpracované komer¢ni snimky
tvoii aktudlng japonsky fotograf Norimichi Inmoguchi. Jeho tvorba se vyznacuje
dokonalym svicenim a perfektnim technickém zpracovanim snimk, které dokazi v ramci
minimalistického zpracovani vdechnout reklam¢ vtip a zajimavou mySlenku.
Charakteristikou je pro n¢j absolutni Cistota preciznost hranicici s dokonalosti obrazu. Jeho
klienty jsou piedni vyrobci kosmetiky: Chanel, Lancome, Yves Saint Laurent, Dove

ale také naptiklad Hennessy whisky, Nikon, atd.
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Obr. 49. Norimichi Inoguchi, Chanel N°5

Co se tyka minimalistickych tendenci jako zastupce z Ceské republiky bych rada uvedla
fotografa Jana Mahra, ktery své fotografické prace vytvaii striktné minimalistické a Cisté.
Jako ukazku z jeho tvorby jsem vybrala fotografii ze souboru Soft, ktery sice neni
reklamnim, ale jeho tvorbu dokonale wvystihuje. Na snimcich zachycuje obycejné
drogistické zbozi, které fotografuje stejné jako by fotil komercni zakazku. Jeho fotografie
jsou charakteristické preciznim zpracovani a proto je v Ceské republice vyhledavanym
reklamnimi agenturami a grafickymi studii jak uvadi Jifi Pta¢ek na serveru

fotografmagazine.cz. [23]

Obr. 50. Jan Mahr, ze souboru Soft, 2005-2007
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Dale se také muzeme docCist na strankach arttalku charakteristiku Méhrovi tvorby jako
vizudlni paralelu k tématu nadprodukce.,Mahr parafrazuje konzumni, inscenovany
a rafinovany produktovy design spotifebniho zbozi. V ramci moZznosti barevné digitalni
fotografie se mu podafilo mnohokrat omilany a ¢asto kritizovany projev reklamnich letakt
a nabidkovych katalogli posunout az na hranici nefigurativniho, abstraktniho projevu,*
fekla Bieleszova. Formatem, minimalistickou formou, barvou a také svétlem piitom podle
ni vytvofil kompozice, které nezapfou obdiv ke klasikiim abstraktni malby, jakymi byli

Mark Rothko, Josef Albers, Olivier Mosset nebo Franz Kline.* [24]

3.4 Digitalni imaginace
V poslednich par letech se setkavame s komercni fotografii v mnohdy hojné doupravenou
a doretusovavanou naslednou digitdalni postprodukci, kterd je nyni uz nevyhnutelnou ba

naopak velmi zddanou a v komerci vic neZ nutnou.

Na kvalitu reklamniho sdé€leni jsou stale se zvySujici naroky na kvalitu zpracovani a tak se
pfirozené vyuziva moznosti nasledné digitalni postprodukce. Fotografie se tak v komerci
lehce upozad’uje a naopak je znatelny nastup mnohem variabilnéjstho a volnéjSiho

obrazového zpracovani produktu v uméle vytvotenych grafickych 3D produkcich.

Témito postprodukénim manipulacemi jsou fotografie Casto dokoncovany a fotografie se
tak stava 1 jen jakousi Sablonou a podkladovym materidlem pro dalsi Gpravy. Jde tedy
o podobné metody, které jsou mozné zaznamenat jiz v 30. a 40. letech kdy byla fotografie

nasledné¢ doupravovana tehdejsi americkou retusi.

Nyni je proces tvorby podobny, avSak za vyuziti mnohem kvalitngjSich digitalnich
technologii. Stava se tak hlavné z diivodu jednodussi manipulace a moznosti urcité
nespoutanosti, kterd pfi zpracovani fotografie, na kterou se véaze urcitd technologicka
omezeni (kvalita zépisu na cCip, optické zkresleni objektivu). Vyhody dokonalého
zpracovani uméle vytvoreného 3D modelu produktu tak prevySuji nedokonalosti

fotografického média. Do popiedi se tak dostdva uméle vytvorena vizualizace.

Timto zptisobem tedy pracuji v podstat¢ jiz vSechny reklamni agentury a tvtirci komer¢nich
obrazli soucasnosti ve svéte 1 u nas. Z fad Ceskych fotografii bych rada poukazala na tvorbu

Adama Bartase, jednoho z ptednich fotograf aktuélnich reklam.
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Obr. 51. A. Bartas, reklama Activia

Nejaktualngjsi trendy jsou tedy rizné kombinace fotografického zatisi a grafického
designu. Pro piiklad takového zpracovani stoji za zminku naptiklad tvorba slovinského
studia Kitsch-Nitch. Tvur¢i duo David Kladnik a Jaka Neon se zabyvaji pievazné
zpracovani grafickych navrht pro editorial, kde kladou velky diraz na umélecky piistup
v grafickém designu, ilustraci a scénografického rozvrzeni obrazu. Snazi se o elegantni
a vizualn¢ pestte komponované digitalni obrazy mnohdy s pouzitim realistické fotografie

produktu jako prvku, ktery divdka vtahne do jinak digitalné vytvofeného prostiedi.
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Kitch-Nitch, 2013

Obr. 52.

Kitch-Nitch, Hours of Night, 2013

Obr. 53.
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ZAVER
V této praci jsem se snazila o kompletni shrnuti historickych tendenci v reklamni fotografii

zatisi a nastin aktualni situace komer¢nich fotografickych sdéleni.

Kapitola druhd se vénuje ohlédnutim se do historie reklamnich snimkl zati§i a popisu
vyvoje vizualniho zpracovani reklamniho zatiSi. V této Casti jsem vytvotfila kompletni
prehled historicky dulezitych dat a udélosti, mapujici vyvoj zatisi v reklamni oblasti. Tato
prace tedy nepojednava pouze o soucCasnych tendenci, ale obracim se 1 k dulezitym
a vlivnym osobnostem z historie Zanru komercniho z4tisi. Kapitola prvni byla vytvofena
hlavné pro snazsi orientaci a uspofadani si kompletnich souvislosti v rdmci problematiky
soucasnych tendencich v reklamni fotografii se zaméfenim na zati$i. Z ucelené kapitoly
o historii pak nasledné ¢erpam a odkazuji se na ni i v kapitole druhé, zabyvajici se uz

aktudlnimi trendy.

Tteti ¢ast se uz vénuje nejaktudlnéjsim trendiim v zatisi. BohuZzel nelze vyjmenovat Gplné
vSechny soucasné vyznamné autory, vybrala jsem proto ty, jejichz tvorbu shledavam
zajimavou a charakterizujici aktualni trendy. Mym zdmérem tedy bylo vytvofit alesponl
hruby nastin téchto aktudlnich modernich trendd. Po vytvofeni stru¢né mapy soucasnych
tendenci, ve které je vétSinou parafrazované nekteré z historickych obdobich, jsem
jednotlivé sméry charakterizovala na zaklad¢ vizualniho rozboru praci zastupujici danou

skupinu.

V posledni ¢asti pak jemné nastiuji presahy reklamnich zatisi v komerci, které se
v poslednich par letech ubiraji k velkym digitalnim postprodukcim popiipadé vyuzivaji
i samotnou kombinaci s 3D vizualizacemi. MUj zavér této prace je tedy 1 ndmétem
k zamysleni se nad otdzkou, kam se bude komer¢ni sd¢leni v dalSich letech ubirat dal
azdali je vibec médium fotografie jest¢ pro komercni oblasti hodnotnym ndstrojem

pro zpracovani reklamniho obrazu.
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