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Abstrakt

BARTIKOVA, Irena: Trendy ve fotografii v prib&hu &asu — Perzistence a pomijivost.
[Bakalaiska prace]. Podtitul: Perzistence a pomijivost trendll v reklamni fotografii. Vysoka
Skola kreativni komunikace. Katedra vizualni tvorby. Studijni program: Vizualni a literarni
umeéni. Specifikace: Fotografie a audiovize. Vedouci prace: doc. Mgr. Vladimir Kozlik.

Praha, 2020, 28 s.

V teoretické Casti bakalarské prace se vénuji obecné teorii tvorby angelmat
a predevsim odborné praci Ceskoslovenského teoretika fotografie, fotografa a zakladatele
Katedry fotografie na FAMU prof. Jana Smoka.' Jeho prace mi umoziuje piistup k dilim
a jejich vykladu, ale také slouzi jako nosna konstrukce mé prace. Pracuji s reklamni
fotografii od jejich kotentu tak, abych zcela porozuméla tvorbé dél v jednotlivych sférach
fotografie a reklamni tvorby jiz od pocatku oboru samotného, tedy také ¢astecné rozebiram
vznik a vyvoj reklamni fotografie.

Od teorie se presouvam k praktickym dilim vybranych autori ze tii oblasti
reklamni fotografie, které jsem vybrala jako nejreprezentativnéjsi ptiklady pro svou praci.
Tvorbu rozdéluji na fotografie produktové, modni a ideové. Skrze nékolik ptistupl
k reklamni fotografii a jeji tvorbé se zaméiuji na zodpovézeni otazky: ,,Proc¢ byla tato
vizualni dila tak Gspé$na?” Dila hodnotim z pohledu autorti samotnych, obecného nazoru
profesionali a Siroké vetfejnosti i mého subjektivniho pohledu mladého divéaka.

Vybér autoril je zde osobni preferenci. Snazim se zaméfit na vyznamné ikony, které
protinaji historii reklamni fotografie, a to slavné autory a jejich fotografie ¢i celé kampang,
kterym se dostalo nadprimérné pozornosti. Jedna se o tviirce obsahu, ktefi se tak razantné
lisili od ostatnich, Ze pteklenuli svou dobu a stali se ikonami fotografie. Takovymi, kterymi
se inspirovali a inspiruji stovky tvlirct v historii reklamni fotografie. Trendy, které udavaly
smér celym obdobim a hybaly svétem. Prace, které mély takovy vliv, Ze mnozi klienti
ptichazeli do agentur s zZadosti: ,,Chci to praveé jako ON!”

Pro reprezentaci svétové vyznamné produktové a still-life fotografie jsem vybrala

dila amerického fotografa Irvinga Penna, ktery svym novodobym pfistupem ke stylizaci

' Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983.



a originalit¢ snimku dokdzal vytvorit jedinecny styl piedstavujici jeho osobni vizi.
Reklamni kampané a ideovou reklamu zobrazuje italsky tviirce Oliviero Toscani. Cely
soubor uzavird svymi portrétnimi a modnimi fotografiemi americkd ikona modnich
magazinll Richard Avedon. Zaméfuji se na tvirce, jejichz fotografie mne nejvice ovlivnily
a inspiruyji mne ve vlastni tvorb& Snazim odhalit, ¢im jsou pravé tato dila natolik
vyznamna v historii fotografie a zda jsou svym provedenim opravdu nejpreciznéjsi
ze vsech. Co stoji za uspéchem onéch ikon fotografie?

Tyto domnénky a ivahy se snazim interpretovat a zobrazit svym osobitym stylem
v praktické Casti bakalaiské prace sérii osobitych fotografii. Odvijim se od zéasadnich
momentl a dél v tvorbé kazdého ze zminénych tvlircl a voln€ reaguji na jejich dila stejné
jako na aktudlni trendy. Soubor se tak sklad4 ze 3 fotografii, z nichz kazda reprezentuje
jedno zvolené odvétvi reklamni fotografie a vybraného autora. Tematicky jsou propojeny
naznakem antireklamy a odliSnosti od masové produkce. Snazi se zachycovat krasu

nevSedniho a poukazat na nase manipulované chépani vSudyptitomné vizualni tvorby.
Kli¢ova slova

Teoreticka cast: angelma, dorozumivani, vyznam, Uc¢in, vyraz, obsah, skladba obrazu,
stavba obrazu, reklama, produktova fotografie, reklamni fotografie, Jan Smok, Irving Penn,

Oliviero Toscani, Richard Avedon.

Prakticka cast: estetizace, individualizace, stylizace, perzistence, kontinuita, poselstvi.



Abstract

BARTIKOVA, Irena: Trends in Photography Over the Years — Persistence and Transience.
[Bachelor thesis]. Subtitle: Persistence and transience of trends in commercial
photography. College of Creative Communication. Department of Visual Creativity.
Degree program: Visual and Literary Arts. Specifications: Photography and audio-vision.

Thesis supervisor: doc. Mgr. Vladimir Kozlik. Prague, 2020, 28 pages.

In the theoretical part of my thesis I focus on theory of angelma formation and
especially the professional paper of the Czechoslovak theorist of photography,
photographer and founder of the Department of Photography at FAMU University, prof.
Jan Smok.” His work allows me a hypothetical approach to the artworks and their
interpretation, but also serves as a supporting structure of my paper. I work with
commercial photography from the ground so that I can fully understand the creation of
works in various spheres of photography and advertising from the very beginning of the
field itself, so I also partially analyze the history and development of commercial
photography.

I move from theory to practical works by selected authors from three areas of
commercial photography, which I have chosen as the most representative examples for my
paper. I divide artwork into product, fashion and ideological photographs. Through several
approaches to advertising photography and its creation, I focus on answering the question:
,»Why were these visual works so successful?”” Evaluating the works from the perspectives
of the authors themselves, the general opinion of professionals and the general public,
as well as my subjective perspective of the young viewer.

The choice of authors is my personal preference here. I try to focus on important
icons that intersect the history of advertising photography. Famous authors and their
photographs, or entire campaigns that received above-average attention. Content creators
who differed so sharply from others that they spanned their time and became icons of
photography. Hundreds of creators in the history of advertising photography have been

inspired and are inspired by them. Trends that set the pace for the entire season and moved

2 Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983.



the world. Works, which had such a huge impact that many clients were coming to an
advertising agency with a request ,,I want it just like HIM!”

To represent the world-famous product and still-life photography, I chose the works
of the American photographer Irving Penn, who with his modern approach to the
stylization and originality of the image was able to create a unique style representing his
personal vision. Advertising campaigns and ideological commercials are displayed by
Italian creator Oliviero Toscani. The whole set concludes with portrait and fashion
photographs by the American icon of fashion magazines, Richard Avedon. I focus on the
creators whose photographs have influenced me the most and inspire me in my own work.
I try to figure out the key to what makes these works so important in the history of
photography and whether they are really the most precise of all. What is behind the success
of those photography icons?

I interpret and display these assumptions and considerations with my distinctive
style in the practical part of my bachelor's thesis with a series of soulful photographs. I
derive from the fundamental moments and artworks in the work of each of the mentioned
creators and I respond freely to their artworks, as well as to current trends. The set thus
consists of 3 photographs, each representing one selected category of commercial
photography and a selected author. Thematically, they are connected by a hint of
anti-advertising and differences from mass production. They try to capture the beauty of

the extraordinary and point out our manipulated understanding of ubiquitous visual works.

Keywords

Theoretical part: angelma, communication, meaning, effect, expression, content, image
composition, image construction, advertising, product photography, commercial /

advertising photography, Jan Smok, Irving Penn, Oliviero Toscani, Richard Avedon.

Practical part: aestheticization, individualization, stylization, persistence, continuity,

message.
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1. Uvod

Pro¢ pravé reklamni fotografie? Perzistenci nckterych trendd muzeme praveé
v reklamni tvorb&é pozorovat velmi zietelné. Historii moderni doby od rozmachu
spolecnosti po priimyslové revoluci provazi podpora obchodu, tzv. masmédia a vizualni
zobrazovani svéta kolem nas. Od prvniho tisku novin a textové formy preddvani obsahu se
spole¢nost obraci k vizualni form¢ pfedavani informaci, kterd je pro Ctenafe poutavéjsi,
zajimavéjsi a u€innéj8i neZ samotny text. Vizudlni stranka ndm umozZiuje zapojeni dalSich
smysli a predev§im vétsi imaginaci spotiebitele. Mizeme tedy vytvaret komunikaci, ktera
bude daleko flexibilnéjsi a 1épe cilena. V dobé rozmachu konzumerismu je tedy dulezité
prosadit se na trhu a pravé z této nutnosti vznika ZNACKA (neboli angl. BRAND), ktera
se odliSuje od ostatnich a nese charakter firmy i vyrobku. Ma potifebu porovnavat
a odliSovat se od ostatnich. Pravé zde zacina osloveni konzumenta obrazovou formou,
kterd je lépe zapamatovatelnd a ptindsi nam SirSi odezvu. Od jednoduchych ilustraci
v Cernobilé podobé¢ prochazime pies barevny tisk a cernobilou i barevnou fotografii, ktera
postupné zacina nahrazovat ilustraci a zaplavuje prostiedi.

»Reklama také vyznamné ukazala instinkt pro socidln¢ kulturni pohled ke sledovani
trendd a posunil ve zpisobu mysleni, dokdzala se jim pfizplsobit, a dokonce je pfedvidat.”3
Jak tedy dokézali autofi slavnych d¢l predpovédét, kterd témata budou pro spolecnost
atraktivni, a dokdzali polozit zakladni kameny stylim, pouzivanym i po n¢kolik desitek
let? Co déla pravé tyto fotografie tak vyjimecnymi? — M¢li autofi nejlepsi vzdélani,
umeélecké Skoly a znalosti prace s technikou? Vlastnili nejdrazsi vybaveni, nejmoderné;si
ateliér nebo méli nejlepsi cit pro svétlo? Zaslouzi si vubec tato dila tolik pozornosti?
S profesionalitou si neodmyslitelné spojime pravé tyto otazky, avSak navzdory vSem
pfedpokladiim si z historie fotografie a uzité reklamni fotografie, tedy reklamy, dokdZeme
vyvodit, Ze vize a napad jsou mnohem cennéj§i nez technické zdzemi pro tvorbu.
Nejslavngjsi kampang, nejoceniovanéjsi fotografie a nejznaméjsi autofi neméli vzdy to

nejlepsi zazemi, ale stali se uspéSnymi diky poselstvi, které nesli. Idea je vynesla ke slave.

3 Pincas, Loiseau, Déjiny reklamy, 2009, str. 15.



2. Uzité pojmy

2.1 Angelma a jeho zakladni interpretace

V teoretické Gasti prace se opiram o pojmové anotace a jazyk prof. Jana Smoka,
jehoz studijni materidly mi byly ndpomocny k pochopeni tématu uméleckych sd€leni
a staly se nosnou konstrukci mych ideji. Rada bych na zacatku prace ptedstavila ty pojmy,
které se budou v mém textu nejvice objevovat a jsou klicové k pochopeni mych myslenek.

Ve své publikaci Uvod do teorie sdélovini (1983)4 vysvétluje prof. Jan Smok
povahu, distribuci a konzum angelmat neboli sd&leni.” Tato teoretick cesta nds provadi
celym postupem od autorovy idey az po samotnou reakci adresata, ktery sdéleni vnima.
Tyto principy budu ucelné interpretovat pouze v ramci vizudlniho uméni a predevsim
samotné¢ fotografie, prestoze jsou navrZzeny pro interpretaci jakéhokoliv sdéleni
(angelmatu).

Jelikoz by se terminy v textu prace daly snadno zaménit ¢i Spatn€ interpretovat,
vSechny pojmy z knihy budu v dalSich kapitolach vyznacovat podtrzenym textem, aby byly

r oA . . 6
snadno rozpoznatelné a nezameénovaly se s citacemi.

2.1.1 Angelma (sd€leni)
»Angelma je definovano jako ¢lovékem uméle vytvoreny jev, slouzici tomu a jen
tomu, aby byl ve védomi druhého ¢lovéka vyvolan specificky stav.”’ Miize tedy ve védomi

< . < ‘s ST 8
konzumenta vyvolat védomi vyznamu, nebo védomi tc¢inu (tedy emocionalniho stavu).

*Smok, Jan. Uvod do teorie sdélovdni: uréeno pro posl. AMU v Praze. 3.vyd. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, 1983.

5Smok, Uvod do teorie sdélovant, 1983, str. 4.

6 Pozn. autora: Viechny pojmy vyznatené podtrzenym textem jsou piejaty z knihy Uvod do teorie sdélovini
a jejich zdroje se shoduji s piivodnimi zdroji vyznacenymi v této kapitole.

"Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983, str. 3.

8Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983, str. 8.



2.1.2 Dorozumivani (dodate¢né vysvétlovani)

»TotéZ slovo (S) ma pro autora (A) a adresata (V) rizné obsahy O1 a O2. Pii

obsahovém jednani pro druhé naopak adresat Casto obsahu nerozumi nebo rozumi

nespréwné.”9 Cilem dorozumivani je tedy pfipodobnit O1 (obsah vlozeny) a O2 (obsah
prejaty).’

Obr. 01 — Schéma dorozumivani — Jan Smok, Uvod do teorie sdélovani, str. 16.

2.1.3 Vyraz a obsah

»Kazdé sdéleni ma objektivné zkoumatelnou stranku, kterou oznacujeme jako
vyraz. Obsah je vyhodnoceni vyrazu védomim adresata.”'® Slovo vyraz tedy piesnéji
oznacuje slozeni vyrazovych prvkl, minimélnich ned€litelnych slozek, ze kterych je dilo
vytvoieno. V digitalni fotografii bychom mohli jako vyrazovy prvek uvést pro lepsi
predstavu pixel, slozenim pixeli tedy ziskame vyraz fo‘tograﬁe.10

»Veédomi adresata pfisuzuje vyrazu urCity vyznam (vyklad) a urcity ucin (vazana

LI 5511 , v o T y .
emocionalni reakce).” Angelmata s obsahem vyznamu (¢i vyznamu a u€inu) oznacujeme

. . . \ v ‘o : v 12
jako zastupnd, angelmata s obsahem pouze G€inu oznacujeme jako piima.

9Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983, str. 16.

1 Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983, str. 30. V originalnim textu je jako vyrazovy prvek fotografie
uveden ptesnéjsi termin — transformovany rozptylovy krouzek vytvoreny objektivem (str. 111). Ve své praci
jsem se rozhodla pouzit termin pixel, ktery je bliz§i chapani dnesni digitalni fotografie a je jednodussi pro
Ctenare.

1 Smok, Uvod do teorie sdélovini, 1983, str. 73.

12 Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983, str. 36.
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2.1.4 Skladba a stavba obrazu

Vznik angelmatu tedy délime na dva oddélené procesy — skladbu a stavbu

angelmatu. Skladbou nazyvame dusevni ¢innost, kterd byla vynalozena pro vznik sdélent,

v . v 13
stavbou oznacujeme hmatatelnou Cinnost.

2.2 Emotivni sdélovani

Pokud chceme, aby angelma bylo emotivni (tj. vyvolavalo v divdkovi emoce), musi
vyvolavat védomi uginu. Obecné prof. Jan Smok oznaduje 3 hlavni cesty, jak angelma
nabyva ucinu z hlediska jeho utvaieni. Tyto zpiisoby se poté diferencuji dle konzumu, tedy

. ., 14 , . . . , , ,
z hlediska divdka. Prvni variantu si objasnime nyni, druhou dale v textu.

,»Aby néjaké angelma vyvolavalo emocionalni stavy, musi obsahovat emocionalné

e . 15 , . ;s w1
aktivni mista.” (neboli efekty) . Tato mista mohou vyvolavat U¢in prostfednictvim

vyznamu, zplsobu zhotoveni ¢i pfimymi prvky." Pokud bychom tyto 3 cesty chtéli
demonstrovat kuptikladu na fotografii Irvinga Penna, byli bychom touto fotografii

emocionalné¢ zaujati, protoze:

1) Vyznam: Mame pozitivni vztah k danému pfedmétu ¢i jevu — libi se nam cerné
lodicky ¢i bilé kozené rukavice. Jejich fotografie v nas tedy vzbuzuji pozitivni
emoce.

2) Zplsob zhotoveni: Oslovuje nés ,,[...] zplisob, jakym je angelma provedeno |.. I

Mame v oblibé dobfe vyhotovenou Cernobilou fotografii, kladné na nas pilisobi
stylizace, €1 spravné nasviceni scény.
3) Ptimé prvky: Ladici barvy, tony, gesta, poézy v nas vyvolavaji emoc¢ni odezvu. Tyto

vjemy jsou vazané na nase smysly.

Vyvolané védomi ucinu mize byt samoziejme nejen pozitivni, ale stejné tak i negativni.

13 Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983, str. 32-33.
4 Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983, str. 42.
15 Smok, Uvod do teorie sdélovant, 1983, str. 88.
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Obr. 02 — Irving Penn, Glove and Shoe, New York, July 7, 1947.

2.2.1 Estetizace

Tuto zminénou autorovu schopnost pfifadit angelmatu U¢in bychom mohli také

nazvat estetizaci. Je to jakysi pferod prosté informativni fotografie ve fotografii uméleckou
(tedy vysoce estetizovanou), piestoze obé mohou slouzit podobnému ucelu a mit obdobnou
vypoveédni hodnotu. ,,Prosazovani sekundarnich emociondlnich ndroki znacime jako

. . ..10
estetizaci.”

2.2.2 Ctvercové schéma emotivniho angelmatu

3 B’ A B®
angelma zdstupné angelma piimé
1 individudln& dané individudlné& dané
A B e .
angelma zéstupné angelma pF{mé
" . obecn& dané obecn& dané

Obr. 03 — Ctvercové schéma emotivniho angelmatu s vyznacenim procest individualizace

a stylizace — Smok, Uvod do teorie sdélovani, str. 92.

Obr. 04 — RozlozZeni angelmat v rdmci ¢tvercového schématu — Smok, Uvod do teorie

sdelovani, str. 94.

16 Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983, str. 86.
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Dle mého nazoru je nejzajimavejsi uvahou, kterou ohledné vzniku angelmat

nachazime v podkladech prof. J. Smoka, ¢tvercové schéma emotivniho angelmatu. Pro

W

pochopeni schématu uvedeme, Ze Sipka 1 znaci proces individualizace a Sipka 2 znaci

proces stylizace (tj. ztratu zastupnosti, odpodobniovani realité).17 Prestoze se skutecné
angelma, které vznikne, bude nachazet uvnitt tohoto Ctverce, nikoliv na jeho hranicich,
muze se riznit svou vyrazovou hodnotou. Body A, A', B a B' bychom tedy mohli oznacit
pouze jako nedosazitelné idedly — teoretické modely, které v realné tvorbé nevznikaji.
Samoziejmé bude zalezet na pouzitém médiu. Fotogratie ma daleko vétsi pravdépodobnost
zobrazeni dokonale zastupné fotografie nez napiiklad malba.

,»Nad¢ji na vyrazny komercni ispéch nemohou mit dila vzdalena od zdkladny A—B,
protoZe se opiraji o reakce pfilis vyluéné, jen u mensiho poctu adresati existujici.”'’,.[...]
dila blizko zdkladny A-B nadé&ji na Gspéch maji, protoze se opiraji o vazby vSeobecné,

vyskytujici se prakticky u vSech adresatd.”!”

2.3 Skladba angelmat

Ptedchozi véty se jevi jako navod na zaklady tspéchu. Odpovidaji na nasi otazku?
Uspéch jednotlivych vznikajicich angelmat se v &ase neustile méni a zavisi také na

znalostech a zkuSenostech divakd. Ctvercové schéma je vSak povazovano za perzistentni.

Stoji totiz na zdklad¢ lidskych smysli, vniméni a subjektivity, které v Case neméni sviij
vyznam, ale pouze své nazory. Neméni se tak schéma samotné, ale postaveni angelmat

vramci schématu. Mlzeme si vSimnout, ze Ctvercové schéma nepoukazuje na obsah

a vybér témat jako takovych, ale pouze na jejich pojeti a zpracovani.

Ze svého pohledu si s ndzorem o zdkladu tspéchu dovolim polemizovat, avsak ne
kriticky a kontroverzn€. Zastdvam nazor, ze néktera individualizovand a stylizovand dila
mohou mit vét§i nad€ji na komercni Gspéch, nez dila blizko zakladny A-B, kterd jsou

obecnd a zéstupnd. Ackoli nemluvime o vét§in€ téchto dél, dovolim si fici ze ta nejlepsi

mohou o¢ekavat velmi pozitivni odezvu.
Rovnéz bych rada poukazala na to, Ze pro stanoveni odhadovaného tspéchu dila je

dilezitd znalost adresati. V odbornych specializovanych kruzich se mohou snadnéji

17 Smok, Uvod do teorie sdélovini, 1983, str. 96.
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pfesunout na predni pficky dila vysoce individualizovana a stylizovand, oproti jejich

moznému Uspéchu ve skupiné nezaujatych adresati.
3. Struc¢na historie reklamy

3.1 D¢&jiny reklamy

Prvni zminky o reklamé jsou v jistém smyslu spojeny uz s vynalezem knihtisku
v polovin¢ patnactého stoleti. " ,»J€ znamo, ze historie reklamy mohla zacit jiz v roce 1630,
kdyz francouz Théophraste Renaudot umistil prvni reklamni ozndmeni v La Gazette de
France.”” Francie se jako jedna z prvnich evropskych zemi stava prikopnikem modniho
prumyslu, ktery je nasledovan rozkvétem umeéni a hlavné obchodu a reklamy. V pocatcich
jsou znamé vyveésni Stity obchodu patizskych ulic, které se staly predlohou pro obchodni
strategie. Jestli vSak zrod reklamy muiZeme pfisuzovat prvnimu reklamnimu oznameni
v tisku, prvni reklamni kampani ¢i prvnimu pouziti slov ,,reklamni agentura” ¢i ,,reklamni
agent” — to se miizeme pouze dohadovat a mnozi odbornici i publikace se v tomto nazoru
rozchazeji.

S vetsi jistotou mizeme vSak odvodit vznik reklamy od doby, kdy se nejvice
rozsifila, a od duvodl, pro¢ tomu tak bylo. Reklama se zrodila a rozvijela ve spojeni
s prumyslovou revoluci, zmé€nami ve spolec¢nosti, se vznikem manufaktur a tovaren,
obchodnich domii a s pocatky konzumni spolecnosti, kterd svlij rozmach ziskdva po
hospodaiské krizi ve 30. letech 20. stoleti.” ,Moderni forma reklamy se zrodila soub&zné
se znaCkami a masovou spotiebou, kterou umoznila priimyslova revoluce.”"®

Nasledky hospodarské krize byly ptfekonany a spole¢nost ovlivnéna primyslovou
revoluci si zaCala uzivat vysokou zivotni uroven, ktera vydrzela piiblizné¢ do poloviny
19. stol, tedy az do pocatku 1. svétové valky. (*mluvime-li o evropskych zemich). Zlaty
vek reklamy *° pfisuzujeme vSak prevazné az dobé rozkvétu po druhé svétové valce.

»Reklama se zrodila jako obchodni jev béhem prumyslové revoluce, jako nastroj
prodeje zbozi a pozdéji i sluieb.”ZI'Byla nastrojem informace o zbozi se snahou upozornit

a vzbudit touhu a pozornost v zdkaznikovi. Lidé jiz davno nenakupuji z nutnosti, ale

18 Pincas, Loiseau, Déjiny reklamy, 2009, str. 12.
' Pincas, Loiseau, Déjiny reklamy, 2009, str. 17.
20 Pincas, Loiseau, Déjiny reklamy, 2009, str. 14.
2! Pincas, Loiseau, Déjiny reklamy, 2009, str. 18.
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z pocitu touhy. Lep$i reklama zajistuje lepsi zisky firm¢, a proto se do ni zacinaji
investovat objemné castky, hledaji se nové zplsoby a napady. Zékladem dobré reklamy je
vyvolat pozornost a zajem zdkaznika. Tvofime jakousi ,,upoutavku”, ktera si posléze najde
svou znacku. Najimaji se nejlepsi reklamni agentury, fotografové a grafici. Strhava se boj o
zékaznika.

Dollar tidi svét. ,,Je vSak nepopiratelnou skutecnosti, ze od svého zaloZeni se stala
reklama prevdzné zapadnim jevem, ktery zapocal v Severni Americe a rozsifil se do
Evropy.”22 Rika kniha Déjiny reklamy (2009). Pestoze se v mnohych knihach mizeme
docist riizné interpretace ohledné vzniku a Sifeni reklamy, nase racionalni mysl musi vzdy
myslet na to, Ze epochy se pii svém prechodu vzdy prolinaji jedna do druhé. Tti zemé,
které hraly dalezitou roli v historii reklamy, jsou USA, Velké Britanie a Francie.” Piesné

rozdeleni je tak pouze otazkou interpretace a nemusi se vzdy shodovat ve vSech zdrojich.

3.2 Kdy vznika reklamni fotografie

S pocatky reklamy se setkdvame v souvislosti s novymi mozZnostmi a typy tisku
a dalsich technickych prosttedki a s tim souvisejicim vznikem masové propagace. Vznika
mimo jiné novy model v oboru obchodu, kterym je brand neboli znacka. S jejim vizualnim
zobrazenim se tedy zacind kombinovat typografie, grafika, ilustrace a fotografie. A prave
zde se setkdvame s prvnimi fotografiemi ovliviiujicimi reklamni tvorbu. Velice zndmou se
stala fotografie velblouda Old Joa, ktery se stal pfedlohou animované ikony tabdkové
znacky Camel.

Myslenka polotonové fotografie a tvorba snimkl technikou negativ — pozitiv

pochazi z rukou Henryho Foxe Talbota.”” Od roku 1873, kdy byla prvni poloténova

fotografie otiSténa v novinach Daily Graphic, se rozvijela fotografie v reklamé.” Nova
technika polotonové fotografie umoznila v praxi jednoduchou produkci fotografickych d¢l
v tisténé podobé a jejich rozsifeni mezi Sirokou vefejnost. V novinach tak nahradila

postupné praci dievorytct, kteti do t€ doby vytvareli ilustrace k novinovym ¢lankiim.

2 Pincas, Loiseau, Déjiny reklamy, 2009, str. 22.

% Baatz, Fotografie, 2004, str. 20.

* Lee, The Daily Newspaper in America, 2000, str. 274. Originalni text v anglickém jazyce: ,,Many believe
The Daily Graphic of New York, started March 4, 1873, as the first picture daily, pioneered in the tabloid
field.”
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Obr. 05 a 06 — Prvni fotografickd predloha obalu cigaret Camel, fotografie designu obalu

cigaret Camel z roku 1913.
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Obr. 07 — Prvni tisténa fotografie pouzivajici technologii polotonu, 1873.
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4. Rozdéleni reklamni fotografie

Reklamni fotografii jsem z hlediska obsahu rozd¢lila do 3 pfislusnych oblasti, na
které se zaméfuje. Témto tfem kategoriim se budu vénovat oddélené jako jednotlivym

tématiim spojenym s konkrétnimi autory, ktefi je reprezentuyji.

1) Produktova fotografie
2) Fashion (m6dni) fotografie
3) Ideova fotografie

4.1 Produktové fotografie

Prvni reklamni snimky vznikaly jako obrazy s velkou zastupnosti, tedy
zobrazovaly co nejvérnéji onu realitu — v tomto piipad¢ produkt. Nahradily v médiich
napiiklad kresbu ¢i dievoryt a velmi usnadnily pfenos obrazu. Na fotografiich se zpocatku

mohl objevit parfém ¢i sklenice, které byly primarné zaméfeny na stavbu angelmatu,

s rozvojem fotografie se obrazy stavaly stale vice tvaréim sdélenim. Zapojujeme do
procesu skladbu obrazu, kterd nam umoziuje 1épe vyuzivat procesy stylizace

a individualizace. Vysoce stylizovand produktovd fotografie mohla Casto ztratit svoji

zastupnost reality, ne vSak svou ulohu. Fotografie stale zobrazovala produkt, i kdyz na
obraze nemusel byt zfetelny, ¢i nemusel byt zobrazeny vibec. Obraz sam se mohl stat
metaforou pro produkt samotny. Parfém se vypafil a na platn€ se objevily kvéty
reprezentujici jeho vini ¢i sviidny oroseny krk mladé Zeny, kterd se stala symbolem
esence, kterou v sobé parfém prezentoval.

Produktova fotografie se stala pravou rukou obchodu a ,kultu znacky”. Vsechno
zbozi mohlo byt zobrazeno ve vérném ¢i stylizovaném obrazu a svét byl razem zaplaven
reklamou propagujici zboZi. Vizudlni reklama v podobé produktové fotografie méla
moznost ovladnout myslenky lidi a zapustit podvédomé své kofeny. Angelmata s vysokym
védomim Uc¢inu byla schopnd emocné pilisobit na adresdta a byt tak snadnéji
zapamatovatelnd. Takto si znacCky zajiStovaly svoji identitu, kterda mohla byt zastoupena

vice, ¢i mén¢ abstraktnim obrazem ¢i stylem.
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4.2 Fashion fotografie (neboli mddni fotografie)

Modni fotografie je také kategorii produktové fotografie, avSak zaroven tak
specifickou, Ze ji velmi Casto oddélujeme. Odévy tak velice vazané na clovéka samého
v mnohych pfipadech nezacaly strohou zastupnou fotografii, ba naopak. Piestoze dnes
tomu tak je u mnozstvi vyrobka, v zacatcich modni fotografie vladla kreativita a osobitost
obrazu. Fotografie zobrazovaly urcity lifestyle, modelky a modely, vzhled, rasu, tvary,
barvu kiize a Casto také prostfedi. Hned na pocatku tedy fashion fotografie naskocila na

vlak stylizace a individualizace. Myslim si, Ze trend mody bez modelu se poji pfevdzné az

s katalogovou produkci a masovou vyrobou produkti. ObleCeni totiz nelze tak snadno
odosobnit (a zaroven ho zobrazit stylizovanou fotografii) jako bézny produkt. Kazdy
clovék ma v sobé jistou osobni energii, kterou do obrazu pifinasi. Obrazy se stavaly
populérnimi, lidé o né¢ méli vétsi zdjem, a tak bylo mozné vénovat vice Casu rozvijeni
firemni identity a lifestylu. Zacaly vznikat lifestylové magaziny, které hojné zobrazovaly
moédu 1 produktové fotografie, reprezentovaly vzory pro zivot a nedosazitelné idedly.
Fashion fotografie se stala pozlatkem naSi porevolu¢ni spoleCnosti, kterd se utapéla

v nahlém nepieberném vybéru a mnozstvi zbozi a jeho obrazu.

Pokud bychom se na fashion fotografii divali z hlediska ctvercového schématu

J. Smoka, nejspise bychom vétsinu fotografii zatadili do sektoru A jako zastupna a obecna

dila. PfestoZze jsem zminila, Ze fotografie nemohly byt uplné strohé, o tolik dal je vSak také
u fashion fotografie nez u jiné produktové fotografie. V dnesni dob¢ si miZzeme v§imnout,
Ze tato oblast nezazila pfili§ Cetné kreativni procesy, zvlaste pii inflaci obrazii ve
spoleCnosti. Nachazime vSak vyjimecéné i angelmata, ktera jsou vysoce stylizovand ve
fotografii informativni i emotivni. Casto se objevuji u vysoce postavenych a znamych
znacek, které svou zdstupnost ztraci pouze v opusténi klasického tématu, nikoli vSak
opusténim svého stylu. Takovato angelmata jsou Casto velmi malo zastupnd, co vSak
muzeme povazovat za prvek, ktery zastupujeme? Neni styl také jednim z téchto prvka?
Vzor, hudba, barevné ladéni — tyto a dal$i aspekty nemusi byt povaZzovany za produkt
samotny, avSak staly se vysoce individualizovanymi prvky, které¢ jsou vSak relativné

zZnameé.

18



Povazujeme identitu znacky za néco vice nez produkty samotné. Jeji

individualizované aspekty maji ur¢itou hodnotu, pokud obsah angelmatu vlozeny autorem

(myslime tim znackou) je relativné shodny s obsahem piejatym, ktery je vniman védomim

adresata.

4.3 Ideova fotografie

Ideova fotografie mluvici o svétovych problémech je ve vétsSiné ptipadi velmi
emotivni. Z informativni se diky ideji / mySlence méni na emoce.

Vytvoiit reklamni fotografii bez zobrazeni produktu mulze znit béZznému
zékaznikovi jako zcestny napad. Jak vSak ptildkat publikum k obrazu ve svété, ktery je
prehlcen obrazy? Jean Baudrillard ve svych filosofickych dilech” hovofi o tom, Ze prave
odecitani dava silu. Je tfeba zacit odecitat, ubirat. Ve sv&t€ masmédii je pfili§ mnoho slov
a obrazi, které brani lidské mysli oteviit naplno sviij potencidl a zamyslet se. Spolecnost
nam denné predkladd nespocet vizualnich podnétli v naSem bezprostiednim kontaktu, ze
jsme zacali nasSe okoli vnimat s chladnou apatii. ,,Ty nadherné a neopakovatelné fotografie

P TINTY . v s . " i, 1526
odhaluji ubijejici nasladlost bézné reklamy, jeji nedostatecnost, co se tyce sily a stylu.

Nudné, ocekavatelné, predvidatelné a opakujici se obrazy plni ulice, vylohy obchoda
1 televizni vysilani, avSak zda se, Ze n¢kteti fotografové moderni doby nasli svou cestu, jak
i v této situaci upoutat pozornost divaka. Sokovat jeho mysl, zastavit na okamzik jeho
myslenky tak, aby obrazu vénoval pozornost.

Ideovéa fotografie zacala pracovat s lidskymi myslenkami a pfedstavami. Dala
divaklim moznost interpretovat obraz, nachdzet vlastni cesty k jeho chapani a vyvolava
v nich tak zvédavost a emoce. Kreativnim zptisobem se snazi sdélit nevyslovitelné. Rovnéz
ale otevird novou moznost vyuziti reklamy pro zobrazeni dulezitych témat, kterd jsou ve
spolecnosti odsuzovana a zavirana do skifiné. Z tohoto pohledu bychom mohli ideovou
fotografii také nazvat fotografii osvétovou. Zakladnim cilem reklamy je upoutat divakovu
pozornost a snazit se ji udrzet co nejdelsi dobu. Pravé zde se tvoii prostor pro novy koncept
fotografie v reklamni tvorbé, a to pro dialog s divdkem o jakémkoliv tématu, které ho

zaujme natolik, aby mu vénoval svou cennou pozornost.

% Baudrillard, The Consumer Society: Myths and Structures, 2016.
% Toscani, Reklama je navonénd zdechlina, 1996, str. 49.
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Kdyz se po ulicich poprvé objevily vyvésené plakaty ,,HIV positive”, reklamni
primysl 1 spolecnost v roli adresata zpozornély. Komunikace mezi dividkem a kampani
zacala byt obousmérna. Najednou jste byli sou¢asti rozhovoru bez ohledu na vasi odpoveéd'.
Mlceni byla odpoveéd, zlost byla odpovéd’, zamysleni byla odpovéd’ — divak se dostal do
pozice pozorovan¢ho a zkoumaného subjektu. Oteviraji se mozZnosti promlouvat ke
spolecnosti o tabuizovanych a kontroverznich tématech, ale také vést rozhovory.

Kazda tato oblast obsahuje fotografie, které tvofii urcité spektrum. Obrazy se tedy
pohybuji od obecnych po individudlni a jsou vice ¢i méné stylizovany. Opét se tedy

, v , & » , , s 27
vracime k mysSlence Jana Smoka a ctvercovému schématu emotivniho angelmatu. Je

dalezité podotknout, Ze ne kazda ideova reklama se vydala timto smérem, vznikaly méné
i vice kontroverzni dila a dodnes je ideova reklama moznosti vyjadiit se ke skale
nejriznéjSich témat. Jak si vSak pfipomeneme, ta siln€jsi a provokujici mohou stat mnoho

usili a potiebuji specificky pristup pii zpracovani.

27 Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983, str. 96.
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5. Irving Penn

Prestoze se Irving Penn narodil v New Jersey, jiz v raném véku se prestéhoval do
New Yorku, kde pracoval a ucil se u vyznamného fotografa Alexeye Brodovitche. Penn se
v jeho Skole Design Laboratory naucil prvni zéklady pro praci s fotografii. Irving Penn se
vSak od zacatku vénoval prevazné praxi, proSel mnoho pracovnich pozic a setkal se
s pravymi mistry v oboru fotografie. Alexander Liberman, art director magazinu Vogue,
vkladal do jeho tvorby velkou diivéru a podpofil ho v jeho vizich a napadech. Penn mél
tedy moznost tvorit dila, kterd se zobrazovala v jeho piedstavach, a zaroven se ustalit ve
svém vizualnim stylu, kdy preferoval stalé, kontrolované prosttedi ateliéru. Pti jeho tvorbé
vznikala dila na jeho dobu velmi kontroverzni, kterd se casto dostala pied pohledy divakl

az roky poté.28 Jeho spoluprace s Casopisem Vogue dala vzniknout legendarnim dilim,

kterd zménila pohled na pojeti moderni reklamni fotografie jako takové. OdliSnost se
spolecnosti zamlouvala. Generace baby boomers (tzv. generace reklamy) se jiz nenechala
opijet lacinymi kampanémi a zpochybnovala obsahy médii.

S reklamni (a fashion) fotografii se vzdy vazal jakysi v€hlas. Prvni velké kampané
a zakdzky nezadavaji firmy zacCinajicim fotografim, nybrz tém, které nemusime
predstavovat. Jejich prace predbéhla jejich jméno a mame ji otiSténou v paméti. Mizeme
tedy fici, ze hodnoceni reklamni fotografie miize zaviset na renomé fotografa samotného
a jeho pfedchozi praci. Jeho jméno uvedené za celym projektem ndm pfinese velky zajem
a ohlas divakd.

Muzeme si takto naptiklad vSimnout fotografie Frozen Foods with String Beans
(1977) a poté kampané Clinique Soap Ads (1983), ktera vznikla o 6 let pozdéji. Byla by
ona kampan tak viditelna, pokud by se na ni nepodepsalo Pennovo jméno, které vonélo na
mile daleko luxusnimi parfémy z modnich Casopisi Vogue? Pokud by fotografie zjevné

nepfipominala tu, kterou pied 6 lety vytvofili pravé pro onen ¢asopis?

2 The Irving Penn foundation / Biography
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Obr. 09 — Irving Penn, Clinique Soap Ads, 1983.
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Irving Penn a (nejen) jeho still-life a produktové fotografie jsou ¢irym piikladem
,»uméni osklivosti®, prace s ledabylosti, nedokonalosti, vSednosti a nevyumélkovanou
realitou dne. Stejné€ jako se riznéd obdobi v historii sttidaveé odklani a ptiklani k vife v Boha
a cirkev, také spoleCnost éry globalizace a masmédii byla znechucena perfektnosti
a pozlatkem reklamnich fotografii. Touha po zméné, zdbavé, kontroverzi a extravaganci
vedla k fotografiim jako naptiklad The empty plate (1947), které plni tyto touhy nové

spole¢nosti po uspokojeni jejich zvédavosti.

Obr. 10 — Irving Penn, The empty plate, New York, 1947.
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Zatisi jsou komponovana s tak citlivou ptesnosti barev, tvart, svétel i materiali,

kterd nam dava lehky pocit experimentu. Jeho dila nabyvaji uc¢inu kombinaci riznych

v

efektti, udinem prostfednictvim vyznamu, zpisobu zhotoveni i pfimymi prvky.

Emociondlni zaujeti skrze vyznam je patrné asi nejvice — uzivani hmyzu, nedopalenych
cigaret, lebek, sirek, Spiny a polorozpadlych potravin bychom mohli nazvat Pennovym
klasickym podpisem. Né&které jeho fotografie zatiSi zobrazuji vSednost kazdodenniho

zivota, jina dila jsou obrazy surrealistickymi.

-

Obr. 11 - Irving Penn, Still Life with Watermelon, New York, 1947.
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,Je krasny jako vtazitelnost drapti u dravych ptakt; nebo jako nejistota svalovych pohybt v ranach
na me&kkych ¢astech tylu; nebo spis jako opakovaci past na krysy, kterou kazdé chycené zvite vzdy
zas natahne, takze mtze chytat donekonec¢na a fungovat i schovéana pod slamou; a obzvlasté jako
nahodné setkani Siciho stroje a deStniku na pitevnim stole.””

- Comte de Lautréamont

Zpusob zhotoveni a jednotlivé prvky zprvu nejsou tak markantni, av§ak miizeme si
vSimnout rozptyleného, skoro az mlhavého svétla na jidle, tmavych stinti a desaturovanych
barev, které¢ scénu pievadéji do témeét snoveého ladeéni.

Pennova dila jsou pravem na vysluni za dokonalé barevné ladéni a kompozice
snimku. Taktéz nezvykld spojeni a vybér jednotlivych propriet pro fotografii jsou
unikatnim stylem, ktery prolind nejen Pennovymi snimky zatisi, ale i fashion a portrétni
fotografii.

Podobné vznikala tvorba i v Cechach — postupnym vyvojem od fotografie

informativni po stylizovanou. Vlivem tendenci se fotografie ménila k obrazu aktudlni

spole¢nosti. ,,Mnozi jeji Clenové (olomoucké fotografické skupiny DOFO) zacinali

s momentkami kazdodenniho Zivota ve stylu poezie vSedniho dne, ale postupné sméfovali

’ . v 7 ISP P ’ v 7 30
k fotografiim ovlivnénym aktudlnimi tendencemi vytvarného uméni, [...] .,

Obr. 12 - Irving Penn, Sewing Machine with 13 Objects, New York, 1979.

¥ Lautréamont, Zpévy Maldororovy, str. 210.
0 Birgus, Ml&och, Ceskd fotografie 20. stoleti, 2010, str. 173.
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6. Richard Avedon

Nemélo by nas piekvapit, Ze i u tohoto autora nachdzime spojeni se slavnym
Alexeyem Brodovitchem, u kterého Richard Avedon studoval fotografii na Skole Design
Laboratory. Propojeni Design Laboratory s mnohymi slavnymi fashion magaziny pfivedlo
Avedona stejné jako Irvinga Penna do jednoho z nejvétSich mddnich magazint. ,,Pod
Brodovitchovym vedenim se rychle stal vedoucim fotografem pro Harper's Bazaar.”’'

Narozdil od Penna se vSak pevné zaméfil na fashion fotografii, ktera nesla prvky
jak umélecké, tak produktové fotografie. Zamétoval se na drobnosti a skrytou podstatu
fotografie, zatimco =zistaval pevné vérny studiovému pojeti fashion fotografie

a jednoduchému sviceni.

,»My photographs don’t go below the surface. I have great faith in surfaces.

9930

A good one is full of clues.
- Richard Avedon

V jednoduchosti a sile jeho tvorby se otiskla jména slavnych znacek. Pracoval pro
Vogue ¢i New Yorker a jeho spoluprace zahrnovala nejluxusnéj$i modni znacky jako
Calvin Klein, Revlon, Versace a spousty dalSich.

Povazuji za nejcennéjs$i uvédomeéni to, jak vznikd obsah mddni fotografie jako
takovy. Autor musi své maximalni Gsili vénovat skladbé obrazu, jelikoz vyraz dila by mél

byt pro divaka co nejjasn€js$i. Emotivni sd€leni fotografie musi byt piistupné co nejSirSimu

publiku, ale zaroven by fotografie méla byt stylizovana a individualizovéana dle filosofie
jednotlivé zna€ky. Citlivé balancovani na téchto straniach vah je vlastnost vyzadujici praxi
a vytrvalost, kterou bychom Richardu Avedonovi asi jen stézi mohli upfit. Jeho
konzistentnost a odhodlani vénovat se témét po celou svou fotografickou drdhu oboru
mddni fotografie vyustila v celoZivotni dilo, které bychom mohli povazovat za jediny

soubor.

31 The Richard Avedon foundation / History. V piekladu: ,,Moje fotografie nejdou pod povrch. Mam velkou
viru v povrchy. Dobry povrch je plny stop.”
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Obr. 13 — Richard Avedon, Dovima with elephants, ve€erni Saty znacky Dior, Cirque

d'Hiver, Paris, August 1955.
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7. Oliviero Toscani

,»Oliviero Toscani, syn prvniho fotozurnalisty pro Corriere Della Sera” , se narodil
v italském Milané roku 1942 a studoval fotografii a design na Umélecké univerzité v
Zurichu v letech 1961 az 1965

Prestoze mlady a ambiciozni Oliviero Toscani zacinal tam, kde bylo mnoho dalSich
az po letech, nedokéazali bychom jej ani jeho tvorbu zafadit do témét zadné kategorie.
Svym jedinecnym piistupem k fotografii si Toscani vybudoval tak silné resumé jako to,
které budoval pro znacky, pro nez pracoval. Nebyl totiz zdaleka jen fotografem, nybrz
navrhafem celé identity, direktorem vné&jsi komunikace znacky a vedoucim svych projekti.
Ve své knize Reklama je navonéna zdechlina (1996) popisuje chvile, kdy s kampanémi pro
Benetton objizdéli jednotlivé staty a piijimali chvalu i kritiku ze stran zaméstnanci
Benettonu, tisku i Siroké vefejnosti.

Toscani se stal jakymsi meziclankem. Tvircem reklamnich kampani, u kterych
vyuzival fotografie dokumentéarnich fotografa a dalSich tvlircti. Bral vSak na sebe 1 kritiku
spojenou s propojenim reportdzni fotografie s reklamou, s vyuzitim reklamnich prostor
k vy$8imu a uSlechtilejSimu ucelu. Jako ptiklad si miZeme uvést jednu z velmi slavnych
fotografii pouzitou roku 1992 jako soucast kampané firmy United Colors of Benetton pod
nazvem ,,AIDS — David Kirby”. Autorkou fotografie je fotografka Therese Frare, jejiz

., , . v . . . v .34
jméno v ramci konceptu kampané Oliviera Toscaniho upadlo v zapomnéni.

,»1y nadherné a neopakovatelné fotografie odhaluji nasladlost bézné reklamy, jeji

¥ v 5535
nedostatecnost, co se tyce sily a stylu.

32 GIORNALLit, Corriere della Sera jsou historické italské noviny, zaloZzené v Milan& v roce 1876. Pielozeno
z italského originalu: ,,I1 Corriere della Sera ¢ uno storico quotidiano italiano, fondato a Milano nel 1876.%
3 OlivieroToscani.com, v originale: ,,Oliviero Toscani, son of the first photo-journalist of the Corriere Della

Sera, was born in Milan, Italy in 1942 and studied photography and design at the University of the Arts in
Zurich from 1961 through 1965.”

¥ World Press Photo / Collection / Photo / 1991.

33 Toscani, Reklama je navonénd zdechlina, 1996, str. 49.
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Nebyl jisté¢ predstavitelem bézné reklamy. Naopak — jeho tvorba byla jednou
z nejunikatnéjSich a nejkontroverznéj$ich v dobé jejiho vzniku. Tabuizovana témata jako
AIDS, anorexie, naboZenstvi, rasismus a mnohé dalsi se objevila misto plakat sviidnych
sleCen ve vabivé stylizovanych Satech. Prevzala reklama vyssi téma, nebo byla nahrazena
vySSim uménim?

Tato velka otazka vyvolala poboufeni mnohych uvnitt 1 vn¢€ reklamniho priimyslu.
Fotografie totiz stale drzely Stitek obchodni znacky Benetton. Mél reklamni primysl
s fotografiemi problém pravé proto, Ze se snazil prodat barevné svetry? Myslim si, Ze ano.
Divame-li se na velké plakaty jako na reklamu, je zcela pochopitelné citit jistou
nespravedlnost vici divakovi. Je nejasné v takovéto situaci upiesnit, zda je za celou
kampani profit, ¢i snaha o osvétu. Uktivdéni a neetické zachazeni s tématem tak citlivym
by nemélo slouzit k prodeji. Cely marketing miiZzeme z tohoto pohledu pozorovat jako
velkou bitvu o pozornost, snahu vybrat co nejvice Sokujici téma tak, aby zaujalo divaka

v modernim svété masmédii.

7.1 Je Benetton pouze sponzorem galerie lidskosti O. Toscaniho?

V Toscaniho knize se mezi vypovéd'mi o uspeSich kampané mizeme docist prave
1 to, Ze vyvstavala otazka, zda se Benetton stane charitativni spolec“:nosti.36 Tento opacny
pohled by naopak zcela obhajoval pouZiti kontroverznich témat. Reklama by v tomto
pfipad¢ prestala byt reklamou a Stitek Benettonu odkazem na tuto reklamu. Oliviero
Toscani by se stal kuratorem prilomové venkovni vystavy fotografii, které by mély moc
zmeénit svet, a firma Benetton partnerem a sponzorem, ktery zajist'uje pribéh celé akce.

V obou ptipadech vime, ze zisky z prodeji firmy Benetton v pribéhu kampané
rapidn¢ vzrostly, znacka se dostala do povédomi vefejnosti a stala se jednou
divaka jak ke znacce, tak i k prezentovanému tématu? Toscani fika: ,,Neproddvam svetry
Benetton, snazim se hajit nové pojeti fotografického a reklamniho uméni.”** Slava znacky
stejné jako sldva Oliviera Toscaniho se stala vedlejSim efektem, pokud véfime slovu
jednoho muze vici davu. Pokud bychom méli véfit neziStnosti umysli 1 celého projektu,

nebot’ vime, Ze podobny efekt byl oekavatelny, mizeme se obratit na slova Umberta Eca,

% Toscani, Reklama je navonénda zdechlina, 1996, str. 63.
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ktery se jal hajit objektivni pfistup Benettonu slovy: ,,Jedin¢ psané slovo je zodpovédno za
vyvolani provokativniho obrazu tim, Ze mu dodalo psychoanalytickou nebo socialni

. . o . “ v v . . . 5937 .
dimenzi, a ta zplsobila, ze k nému vefejnost zaujala postoj.” Poukazuje tak na to, co

Smok nazyva vyrazem a obsahem. Fotografie jako takova ma svou vypovédni hodnotu

vyrazu. Divék ji interpretuje dle svého subjektivniho pfistupu a vtiskne ji obsah. Ten mize

byt pro kazdého divaka rizny. Angelma tak miize nabirat védomi u€inu riznymi cestami.

Znacka United Colors of Benetton se v prib¢hu let nestala charitativni spolecnosti,
avSak Oliviero Toscani ji vyuZzil jako odrazovy mustek ke svym dal§im projektim. Vznika
tak magazin Colors a mezinarodni centrum Fabrica, na které navazuje spoluprace s klienty
jako United Nations, UNHCR nebo tiskem La Repubblica, ktefi ptedstavuji cilovou
skupinu pro praci s kontroverznimi a citlivymi tématy, jez se Toscani snazi prosadit na
vetejnost. Zacal tedy oficidlng vytvaiet osvétu stejné€ jako u Bennettonu, nyni ale pfimo pro
osvetove spole¢nosti, jiz Benetton nebyl.

»Klade se nam snad za vinu nase odvaha? Cozpak je pfijatelnéjs$i naivni reklama
nez plakaty podnécujici rnyéleni?”38 Tak komentuje rozporuplné dotazy Toscani ve své
knize. V jeho slovech je jasné¢ viditelnd touha — predstava spolecnosti svébytné
a nemanipulovatelné, spolec¢nosti i jedinct svobodnych od davii a jejich stadovitého
mysleni. Svymi extremistickymi dily se snazil vyjadfit nevyslovitelné a podnécovat lidské

mysleni. Otdzkou je, zda se dorozumivani mezi autorem a adresity mySlenky skutecné

podoba. Zda obsah fotografii sd€loval to, co mél Toscani v umyslu.

7.2 Odpovédnost autora vii¢i spolecnosti

Shodneme se na myslence, ze otevirani kontroverznich témat bylo od Toscaniho
jedno z nejpokrokovéjsich gest, které reklamni primysl zazil. Kampané ve spolupraci se
spolecnosti United Colors of Benetton bézely téméi dvacet let, tedy od r. 1882 az do
r. 2000 a mély nevyslovny piinos pro generace po celém svété.” Pokud bychom vsak

mohli Olivieru Toscanovi vytknout jedinou véc, pak by to byla nutnost dorozumivani

37 Toscani, Reklama je navonénd zdechlina, 1996, str. 60—61.
% Toscani, Reklama je navonéna zdechlina, 1996, str. 63.
3% OlivieroToscani.com / Biografia.

30



a problematika adopce nékterych angelmat, tedy jednani sméfujici k tomu, aby adresat
mohl angelma plné vnimat."

Jelikoz fotografie vedou dialog s adresdtem a nechavaji ho, aby se zamyslel nad
tématy, musime se ujistit, Ze je fotografie pro vétSinovou spolecnost pochopitelna (pokud
je cilené umisténa ve vetejném prostoru). Vzpomeneme-li si na fotografii tfi lidskych srdci
snapisy WHITE — BLACK — YELLOW, jejich mysSlenka byla zcela jasnd a snadno
interpretovatelnd. Porovname-li vSak fotografickou kolaz na Obr. 11, mizeme citit lehké
zmateni. Nékterd Toscaniho dila nejsou velmi pfimocara a skoro bychom fekli, Ze si k nim

divak musi pfifadit vlastni interpretaci.

1

Obr. 14 — Oliviero Toscani, reklamni kampan pro United Colors of Benetton, 2003.

Vidime na fotografiich Ctyfi chlapecky svétlé pleti? Dva chlapecky tmavé pleti?
Sest muzd bez ochlupeni? Jednu Zenu? Pouze muze? Muzsky chti¢ po zen&? Spoditali jste

Jiz, kolik fotografii je na obraze duplicitnich?

% Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983, str. 73.
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»Kazda fotografie ma vlastni silu, vyvolava ptedstavy, probouzi pamét’, provokuje
souvislosti, interpretace, stava se skuteénosti.”" »l---Jvyznam vSak zlstavd otevieny,
rovnéz tak interpretace [...]“42

Mym velkym ocenénim pro Toscaniho dila je obdiv pravé k témto nepochopenym
dilim nestastné ndhody, dilim nepfili§ zndmym, nevyvoldvajicim odpor ani radost,
komplikovanym a nejednoznacnym. Pravé tato dila posouvaji hranice nasi piedstavivosti
dale a nuti pfemyslivého divaka k hlubokym tivaham. Hledame tak odpovédi sami v sobé
a odpovidame si na témata pro nas dilezitd a palciva. Zarovei jsou vSak reklamou vice pro

samotnou osobnost Toscaniho nez pro spole¢nost Bennetton.
8. Zavér

8.1 Uvaha: Tvorba dila jako celku

Pod pojmem reklamni fotografie vidi Casto nezaujaty divak pouze zastupné
médium. Obecné je cenéna kreativita v reklamé, avsak divak si ji Casto nedokaze spojit
jinak nez s produktem. Pokud se mé naptiklad objevit reklama na praci prasek, sugestivné
nas napadnou obrazy, jez ukazuji tekutinu ¢i prasek v lahvi, pracku a prostredi koupelny,
Cisté bilé pradlo schnouci ve vétru a bahnem upatlané déti béhajici po zahradé mezi susaky.

Prava hodnota reklamy je vSak v tvorbé ,,upoutavky”.

Lidska pozornost je zlatem, které tézime, a volnd témata jsou sita, kterymi

ryzujeme tu hrstku o€, které uvidi nasi praci a mozna o ni budou i uvazovat.

8.2 Skladba a stavba angelmatu

Vytvatime tedy dila tak, aby jejich skladba odpovidala nasim zdmérim a jejich
stavba reflektovala nasi nejlepsi praci. Za tvorbou dila stoji mnoho myslenek a technickych

informaci v pozadi, stejn¢ jako jejich uspéch lezi na dobré distribuci a vniméni divéka.

4 Toscani, Reklama je navonénd zdechlina, 1996, str. 154.
“Toscani, Reklama je navonénd zdechlina, 1996, str. 77.
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»Jakypak pracovni postup, namitnete opravnén¢, mnoho fotografii se rodi bezprostredné,
v reakci na situaci, ktera pred fotografem vznikne. Dokumentaristé tak pracuji neustale. Jenze pii
bliz§im sezndmeni se s jejich praci Casto zjistite, ze fotografie nevznikaji ndhodné¢, ze jim predchazi

~r W r r 14 r r r . r r 43
ptiprava, promysleni tématu, poznavani terénu a lidi, které budou fotografovat.”

- Jan Pohribny

8.3 Kreativni proces a individualizace dila

,»A mouchy bzucely nad bfichem, z jehoz hnilob
dralo se ¢erno pachnoucich
plukt larv, valicich se jako ¢erny sirob
podél téch carti Zivoucich.”"

- Charles Baudelaire, Zdechlina

Piestoze v podkladech prof. Smoka je to psano naopak, myslim si, e estetizace
a stylizace angelmatu je velice diilezitd. Nikdy ndm nezaruc¢i vyssi uspéSnost dila, ale
pfinasi nam originalitu, jedinecnost tvorby a moZnost vneseni vlastniho pfistupu do nasi
prace. Masovou distribuci angelmat Smok nazyva ,[...Jkomercializace a periodizace
distribuce[...]”45. Rika: ,Vznikd velkd potieba po ve skute¢nosti nepotiebnych
angelmatech™* Sdélovani se stava prostiedkem vydélku — Komercializace a periodizace
automaticky vedou k poklesu kvality.* Toscani po své kampani REAL PEOPLE (Espiry)
prohlasuje, ze: ,,Dnes se reklama jiz neodvazi stvofit podobné obrzizky.”46

Kdo by vsak mél vystoupit z fad a dokdzat, Ze se nova generace nemusi vozit na
uspé&Sich starych trendi? Touha spole€nosti po neustdlé zméné a inovaci jde ruku v ruce
s pfekonavanim nasi vlastni minulosti. Trendy nasi spole¢nosti se vraci zpét do reality,
avsak vzdy vznikaji nové, které na sviij Cas teprve ¢ekaji. Inspiruji se v minulosti a hledi do

budoucnosti, kde budou udéavat chod véci, az nastane jejich chvile na vysluni.

# Pohribny, Kreativni svétlo ve fotografii, 2011, str. 31.

* Baudelaire, Pelan, Kvéty zla, 1997, str. 94.

45 Smok, Uvod do teorie sdélovani, 1983, str. 69.
*Toscani, Reklama je navonénd zdechlina, 1996, str. 109.

33



Literatura

BAATZ, Willfried. Fotografie. Praha: Computer Press, 2004. Mala encyklopedie
(Computer Press). ISBN 80-251-0210-6.

BAUDELAIRE, Charles a Jifi PELAN. Kvéty zla. Praha: Mlada fronta, 1997. Kvéty poezie
(Mlada fronta). ISBN 80-204-0619-0.

BAUDRILLARD, Jean. The Consumer Society: Myths and Structures. Ptepracované
vydani. UK: Barry Smart, in association with Theory, Culture & Society, Goldsmiths,
University of London, 2016. ISBN 978-1-4739-0759-1.

BIRGUS, Vladimir a Jan MLCOCH. Ceskd fotografie 20. stoleti. Praha: KANT, 2010.
ISBN 978-80-7101-089-0.

LAUTREAMONT, Comte. Zpévy Maldororovy. Praha: Odeon, 1967. Svétova Getba
(Odeon).

LEE, Alfred McClung. The Daily Newspaper in America. 3rd edition. London:
Routledge/Thoemmes Press, 2000. ISBN 0-415-24143-X.

PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. Déjiny reklamy. V Praze: Slovart, 2009. ISBN
978-3-8365-1565-8.

POHRIBNY, Jan. Kreativni svétlo ve fotografii. Brno: Zoner Press, 2011. Encyklopedie -
grafika a fotografie. ISBN 978-80-7413-143-1.

SMOK, Jan. Uvod do teorie sdélovani: uréeno pro posl. AMU v Praze. 3.vyd. Praha: Statni
pedagogické nakladatelstvi, 1983.

TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. ISBN
80-858-7182-3.

34



Internetové zdroje

GIORNALL.it. [online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z:
<https://giornali.it/quotidiani-nazionali/corriere-della-sera/>

OlivieroToscani.com [online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z:

<http://www.olivierotoscani.com/biografia_en.html>

The Irving Penn foundation / Biography. [online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z:

<https://irvingpenn.org/biography>

The Richard Avedon foundation / History. [online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z:

<https://www.avedonfoundation.org/history>

World Press Photo. [online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z:
<https://www.worldpressphoto.org/collection/photo/1991/33397/1/1991-Therese-Frare-GN
2>

Obrazové prilohy

Obr. 01 — SMOK, Jan. Uvod do teorie sdélovani: uréeno pro posl. AMU v Praze. 3. vyd.
Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, 1983, str. 16

Obr. 02 — PENN, Irving, Glove and Shoe, New York, July 7, 1947. In: Met Museum
[online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z:

<https://www.metmuseum.org/art/collection/search/714734>

Obr. 03 a 04 — SMOK, Jan. Uvod do teorie sdélovani: uréeno pro posl. AMU v Praze. 3.
vyd. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, 1983, str. 92, 94.

Obr. 05 — Prvni fotograficka predloha obalu cigaret Camel, 1913. In: First Versions
[online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z:

<https://www.firstversions.com/2015/07/camel.html>

35


https://giornali.it/quotidiani-nazionali/corriere-della-sera/
http://www.olivierotoscani.com/biografia_en.html
https://irvingpenn.org/biography
https://www.worldpressphoto.org/collection/photo/1991/33397/1/1991-Therese-Frare-GN2
https://www.worldpressphoto.org/collection/photo/1991/33397/1/1991-Therese-Frare-GN2
https://www.firstversions.com/2015/07/camel.html

Obr. 06 — Fotografie designu obalu cigaret Camel, 1913. In: First Versions [online]. [cit.
2020-05-05]. Dostupné z: <https://www.firstversions.com/2015/07/camel.htm]>

Obr. 07 — Prvni tisténa fotografie pouzivajici technologii polotonu, 1873. In: Wikipedia
[online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z:

<https://cs.m.wikipedia.org/wiki/Soubor:Steinway hall 1873.jpg>

Obr. 08 — PENN, Irving, Frozen Foods with String Beans, New York, 1977. In: The Irving

Penn Foundation [online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z: <https://irvingpenn.org/still-life>

Obr. 09 — PENN, Irving, Clinique Soap Ads, 1983. In: WWD [online]. [cit. 2020-05-05].

Dostupné z:

<https://wwd.com/business-news/human-resources/penns-station-reflections-on-photograp

her-irving-penn-2368445/>

Obr. 10 — PENN, Irving, The empty plate, New York, 1947. In: The Irving Penn
Foundation [online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z: <https://irvingpenn.org/still-life>

Obr. 11 — PENN, Irving, Still Life with Watermelon, New York, 1947. In: The Irving Penn
Foundation [online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z: <https://irvingpenn.org/still-life>

Obr. 12 - Irving Penn, Sewing Machine with 13 Objects, New York, 1979. In: The Irving

Penn Foundation [online]. [cit. 2020-05-10]. Dostupné z: <https://irvingpenn.org/still-life>

Obr. 13 — AVEDON, Richard, Dovima with elephants, veCerni Saty znacky Dior, Cirque
d'Hiver, Paris, August 1955. In: The Richard Avedon Foundation [online]. [cit.

2020-05-05]. Dostupné z: <https://www.avedonfoundation.org/the-work>

Obr. 14 — TOSCANI, Oliviero, reklamni kampan pro United Colors of Benetton, 2003, In:
Commercial Men [online]. [cit. 2020-05-05]. Dostupné z:

<http://commercialmen.blogspot.com/2009/01/scandaleux-benetton.html>

36


https://wwd.com/business-news/human-resources/penns-station-reflections-on-photographer-irving-penn-2368445/
https://wwd.com/business-news/human-resources/penns-station-reflections-on-photographer-irving-penn-2368445/
https://irvingpenn.org/still-life
https://irvingpenn.org/still-life
https://irvingpenn.org/still-life
https://www.avedonfoundation.org/the-work
http://commercialmen.blogspot.com/2009/01/scandaleux-benetton.html

