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„Mám přátelé, kteří jsou takzvanými „uměleckými" fotografy. Odmítli pracovat na 

zakázku a tvoří jen sami pro sebe. Doufají, že získají nějaké stipendium nebo něco prodají do 

muzea. Obdivuji jejich důslednost, jejich snímky mi však často připadají nudné. Vděčím za 

svůj úspěch světu komerce - „konzumní společnosti" - a ne nějakým nadacím či muzeím. 

Vždycky mi připadalo stimulující a inspirující pracovat pro časopisy nebo jiné zákazníky. 

Zjevně potřebuji tento druh disciplíny a pevné hranice, v nichž tvořím. Pochopitelně 

předkládám redaktorům také vlastní nápady a doufám, že je budu moci uskutečnit. Redakční 

stránky jsou pro mě jakýmsi centrem expertů (...) nebo laboratoří, v nichž mohu zkoušet nové 

myšlenky. Jak jinak bych získal ke spolupráci ty nejlepší vizážisty, kadeřníky a modelky? Bez 

jejich pomoci bych byl ztracený. Bez podnikavého ducha francouzského Vogue, který tiskl mé 

práce v době, kdy pro jiné byly ještě moc odvážné, by se můj grafický styl vyvíjel mnohem 

pomaleji. 

Dělám-li fotky, tedy určitě ne do šuplíku. Vždycky chci, aby je vidělo co nejvíc lidí. A 

připadá mi napínavé pohybovat se neustále mezi rozličnými žánry - redakční prací, 

komerčními zakázkami, knihami a výstavami. " 

(světoznámý fotograf Helmut Newton o umění a komerci, 

Helmut Newton: Vlastní životopis, 2003, str. 276-277) 
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1. Úvod 

V úvodu své bakalářské práce vysvětlím základní pojem reklamní fotografie, vymezím 

pojem „současná česká reklamní fotografie- ' tak, jak bude použit pro účely této práce, a 

popíšu, čím se liší reklamní fotografie od jiných fotografických žánrů. Na reklamní fotografii 

budu pohlížet jako na specifickou oblast fotografie kombinující nejrůznější žánry a přístupy. 

Soustředit se budu především na takovou reklamní fotografii, která převyšuje primární 

marketingový záměr svou estetickou kvalitou, a je tudíž schopná obstát i sama o sobě. 

Pojem reklamní fotografie svádí i k filozofickým úvahám o etice reklamy. Psychologické 

aspekty reklamní fotografie a její působení na spotřebitele rozvedu v samostatné kapitole, 

primárně však není záměrem této bakalářské práce se etické problematice věnovat. To samé 

platí i o marketingovém přístupu k reklamní fotografii. 

1.1. Vymezení pojmu „současná česká reklamní fotografie" (pro tuto bakalářskou práci) 

Ve své bakalářské práci se budu soustředit výhradně na českou reklamní fotografii, která 

převyšuje běžnou reklamní produkci, ať už svou kultivovaností, invencí, uměleckým nábojem 

nebo kontroverzí, tedy svou estetickou hodnotou a potenciálem zpětně obohatit svět 

fotografie. Pojem „současná" souvisí s historickým mezníkem, kterým byla tzv. sametová 

revoluce, respektive následné zformování komerčního trhu v souvislosti s přechodem na tržní 

hospodářství. Zaměřím se tedy na období po roce 1989 až po současnost s důrazem na vývoj 

po roce 2000 a nastupující generaci komerčních fotografů. V samostatné kapitole také stručně 

nastíním historii české reklamní fotografie. 

1.2. Použité výzkumné metody 

Těžištěm mé bakalářské práce bude reklamní tvorba prezentovaná zvolenými fotografy. 

Klíčem k jejich výběru mi byly příbuzné diplomové práce studentů Tomáše Třeštíka z FAMU 

a Tomáše Veselého ze Slezské univerzity v Opavě. Dále pak výstava Český reklamní fotograf 

2002-2006, konaná loni na podzim v Martinickém paláci v Praze. V průběhu zpracovávání 

své bakalářské práce jsem při rozhovorech s fotografy narážela na další jména a postupně si 

ujasňovala konečný výčet osobností. Jak jsem naznačila v předchozí větě, k získávání 
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informací jsem nejčastěji využívala metody individuálních hloubkových rozhovorů 

zaměřených na profesi komerčního fotografa včetně souvisejících osobních údajů. Pro 

kapitoly Historie české reklamní fotografie a Psychologické aspekty reklamní fotografie jsem 

použila metodu rešerše sekundární literatury k danému tématu. Součástí mé bakalářské práce 

je také obrazová příloha s fotografiemi, která je pro svou obsáhlost umístěna na CD (na 

zadních deskách). 
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2. Reklamní fotografie - úvod do tcmatu 

Reklama a s ní i reklamní fotografie je dnes vnímána jako běžná součást civilizovaného 

světa, který j e založen na výrobní a obchodní konkurenci, informační přesycenosti a silném 

mediálním vlivu. Dá se říci, že úroveň reklamy a její podoba přímo závisí nejen na úrovni 

hospodářské prosperity jednotlivé firmy, ale i celého státu (Kozlík, Reklama '90-'99, 2000). 

Bez reklamy se dnes neobejde žádná oblast hospodářské činnosti ani společenského života. 

Reklamní fotografie je jednou z největších a nejvýznamnějších oblastí fotografie vůbec. 

Velkou měrou se tak spolupodílí na vizuální podobě dnešního světa. 

Reklamní fotografie je fotografie vytvořená speciálně za účelem propagace konkrétního 

výrobku, služby, firmy nebo myšlenky. Jejím cílem je zaujmout spotřebitele a mezi obchodní 

a prodejní nástroje, které k tomu využívá patří například šok nebo póza (Kozlík, 2000). 

Reklamní fotografie se liší podle svého obsahu (produktová fotografie, módní fotografie 

atd.), podle svého propagačního záměru (komerční reklamní fotografie, sociální reklamní 

fotografie, osvětová reklamní fotografie) a podle svého nosiče (periodický tisk, plakáty, 

letáky, přebaly knih, katalogy, výroční zprávy firem, billboardy, citylighty, boční strany 

dopravních prostředků, lavičky, schody v metru aj.) či umístění (média, venkovní reklamní 

fotografie). 

2.1. Specifika české reklamní fotografie 

Historii české reklamní fotografické tvorby se budu věnovat v následující kapitole. 

K vymezení pojmu „současná", který je zásadní pro tuto bakalářskou práci, je ale třeba 

alespoň nastínit vývoj a především mezník, který byl pro českou reklamní tvorbu rozhodující. 

Prudký rozmach reklamy v Československu a následně v Česku je jednoznačně spjat 

s politickým převratem v roce 1989. Nové demokratické poměry přinesly hospodářské, 

sociální a kulturní změny a umožnily mj. i vznik reklamního trhu. Ten určují domácí i síťové 

reklamní agentury, které nově seskupují výtvarníky i textaře do kreativních týmů. Pozice 

reklamního fotografa se mění ze samostatně myslícího výtvarníka na realizátora agenturních 

pokynů. Rovněž fotografie se začleňuje a stává se součástí většího projektu, jehož hlavním 

cílem je zisk (Dvořák, Reklama '90- '99, 2000). „ V současné komerční komunikační praxi se 

již téměř nelze setkat s osamoceným propagačním sdělením. Téměř vždy subjekt pracuje 

formou propagační kampaně, propagační akce." (Pavlů, 2002, s. 163) Fotografie může být 
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jen jednou ze součástí celé kampaně, ale i když je jejím základem, je nutné vynaložit investice 

nejen na jej í pořízení, ale i zpracování v DTP studiích, v tiskárnách, a v neposlední řadě na 

nákup inzertních prostor v médiích. 

Pokud se profesionální reklamní fotograf vedle své profese věnuje i umělecké fotografii, 

bývá příznačné, že při práci čerpá ze svého osobitého výtvarného rukopisu, který uplatňuje ve 

své volné tvorbě. Tímto způsobem se výjimečná reklamní fotografie může začlenit do 

kontextu fotografické tvorby a dokonce i ovlivnit její vývoj. 

Jeden z hlavních rysů, kterým se reklamní fotografie odlišuje od volné tvorby a jiných 

fotografických žánrů, je naprosté vyloučení náhody. Cílem je vytvořit optimální řešení, které 

uspokojí klienta a zajistí okamžitý profit, přičemž záleží jen na osobnosti fotografa a jeho 

tvrdohlavosti, do jaké míry je schopen prosadit svůj tvůrčí záměr. Reklamní fotograf musí být 

obdařen vysokým stupněm profesionality, organizačními schopnostmi, představivostí, 

smyslem pro humor i vizuální lyričnost (Dvořák, Reklama '90-'99, 2000). Často pak bývá 

podepsán pod dílem, které není přímým odrazem jeho osobního vkusu, ale spíše výsledkem 

řady kompromisů. To vede zejména u fotografů, kteří se raději zaštiťují svou volnou tvorbou, 

k ostychu prezentovat své reklamní počiny. Pravděpodobně nedostatek úcty k vlastní práci a 

skutečnost, že je reklamní fotografie primárně vnímána jako zboží, má za následek i absenci 

podrobnější historické dokumentace této oblasti - navzdory tomu, že představuje největší část 

fotografické produkce vůbec a zaměstnává nejvíce profesionálních fotografů. 

Dalším důvodem je fakt, že reklamní fotografie nepřináší žádný nový úhel pohledu na 

fotografii jako médium. Naopak, jeden z jejích hlavních znaků je, že parazituje na jiných 

fotografických žánrech (např. půjčováním motivů, kopírováním tvůrčích postupů), a tudíž 

nemůže být nahlížena jako samostatný fotografický žánr (Wells, 2004, s. 204). Ovšem, jak 

bylo naznačeno výše, není výjimkou, že dobrá reklamní fotografie může obohatit celkovou 

fotografickou produkci. 

Problémem, který v době elektronických médií postihuje zejména reklamní fotografii j e 

její jednoduchá manipulovatelnost. Fotografie jsou často využívány bez vědomí jejich autora, 

také se nakupují levné fotografie, které pak grafici vylepšují na počítači. 

S uměleckou fotografií má reklamní fotografie společné to, že na člověka působí esteticky 

a emotivně. Podstatou reklamy, resp. reklamní fotografie J e „přetavení" něčeho zdánlivě 

světského a pozemského do vzrušujícího a poutavého obrazu. Reklamní fotograf je v podstatě 

strůjce tužeb a potřeb. Reklamní fotografie pomáhá prostoupit propagované zboží i 

významem a vlastnostmi, které s n í m nemají nic společného. Klíčový je pro ni vztah mezi 

přesvědčujícím realismem a fascinujícím kouzlem, pro které angličtina užívá speciální výraz 
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„glamour"1. Stupeň reality a naturalismu umožňuje obyčejnému spotřebiteli ztotožnit se 

s modelem, resp. modelkou, resp. nabízeným zbožím nebo službou. Ve spojení s „glamour" 

(půvabem a kouzlem zobrazovaného), podněcuje touhu, která je do produktu převtělena právě 

skrze reklamu (Wells, 2004, s. 206). 

1 Doslovný překlad „kouzlo krásy, okouzlení" 
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3. Psychologické aspekty reklamní fotografie 

Reklama dosahuje svého komerčního záměru různými specifickými prostředky a elementy. 

Pro zesílení svého persvazivního vlivu využívá stále subtilnějších metod, které čerpá 

z různých oborů, jako je psychologie, sociologie, grafika, estetika a další. (Jaklová, 2005, s. 

Hlavním neverbálním prvkem v reklamě je obraz. Důvod je ten, že obrazy jsou vnímány 

na první pohled, jsou rychleji zpracovávány a osvojovány, dají se zapamatovat lépe než slova. 

Mají také schopnost zprostředkovat více informací v kratším čase a zachytit současně více 

významových rovin. V reklamě se využívají jak obrazy, které podávají informace o produktu, 

tak i obrazy, které s produktem nesouvisejí, ale slouží pouze k vytvoření určitých nálad. 

Obrazový kód v reklamě reprezentuje nejčastěji fotografie, jež zahrnuje složku 

informativní i emocionální. Její výhodou je, že dokáže v recipientovi vzbudit pocit prostoru. 

David Ogilvy ve své knize Vyznání muže reklamy (1996, s. 99) upozorňuje, že námět 

reklamní fotografie je důležitější než její technické zpracování: „Pokud máte vynikající 

nápad, nemusí už spoušť aparátu tisknout žádný génius. A když ten nápad nemáte, nezachrání 
' (2 ' vas ani Irving Penn.' Zároveň dodává, že bezchybně komponované snímky, které získávají 

ocenění v soutěžích fotografických klubů, nejsou překvapivě účinné v reklamě. Působivé jsou 

naopak ty, které u svého recipienta dokáží vyvolat zvědavost.,, Při pohledu na fotografii by si 

měl říct „O co tady jde"? Pak si přečte váš text, aby se to dozvěděl. Obrázek je tedy past, 

kterou na něj líčíme. " Jako příklad fotografie, která je schopna přitáhnout pozornost a předat 

reklamní sdělení, uvádí Ogilvy případ, kdy je konzument vyzván, aby odhalil rozdíl mezi 

dvěma podobnými snímky. (V českém prostředí využila podobného nápadu nedávná kampaň 

pro Nadaci Terezy Maxové se sloganem Pomoc dětem vás změní uvnitř.3) 

Ogilvy ze své zkušenosti potvrzuje, že reklamní fotografie prodává více než kresby. Důvod 

je podle něj takový, že fotografie představují skutečnost, kdežto kresby fantazii, a proto 

působí méně věrohodně. 

S fotografií se také recipient daleko lépe ztotožní a díky tomu jí i lépe porozumí. Proto 

bývají na reklamních snímcích tak často zobrazovány lidské postavy, které dokážou 

neverbálně, tedy svou mimikou a výrazem obličeje, případně gestikulací a držením těla, 

vyjádřit své pocity a nálady, a tím upoutat pozornost. Efektivní bývají obrazy, které se 

vztahují k našim potřebám, přáním nebo zájmům. Zobrazované emoce se liší podle druhu 

: Irving Penn (* 1916) - americký ipódní fotograf. 
3 Viz. Obrazová příloha na CD, složka Psychologické aspekty reklamní fotografie. 
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propagovaného zboží či služeb. „ Usmívající se a spokojení lidé se objevují převážně 

v reklamách na potraviny a nápoje, v reklamách na cestování, na banky a pojišťovny či 

v reklamách na služby telekomunikačních operátoru. Smyslně a vyzývavě se tváří lidé 

v reklamách na kosmetiku, oblečení a módní doplňky. V reklamách upozorňujících na 

humanitární projekty vyzývají postavy na obrazu k solidaritě a pomoci. Specifické jsou 

reklamy na léky; v nich lidé vyjadřují buď pocit bolesti, nebo naopak uvolnění a pohody. " 

(Jakiová, 2005, s. 96) Dalším způsobem, jak oslovit konkrétního spotřebitele, je umístit na 

fotografii postavu, která je mu blízká věkem či pohlavím. „ Mám zkušenost, že spotřebitelskou 

reakci na reklamy utváří stejná síla. Když použijete fotografii ženy, muži vaši reklamu 

přehlédnou, když zobrazíte muže, vyloučíte ze své čtenářské obce ženy", vysvětluje David 

Ogilvy (Vyznání muže reklamy, 1996, s. 102) a dodává: „Jestliže chcete získat pozornost 

čtenářek, dejte na fotografii mimino. Kojenec na obrázku upoutá pozornost téměř dvakrát 

většího počtu žen než celá rodina. " 

Jak bylo uvedeno, předpokladem úspěchu reklamní fotografie (i reklamy obecně) je její 

zapamatovatelnost. Podle Jitky Vysekalové (2002, s. 139), spoluautorky knihy Psychologie 

reklamy, trvá pozornost, kterou věnujeme reklamnímu sdělení, v průměru dvě sekundy. Proto 

by obraz neměl obsahovat prvky, které by odváděly pozornost od základního reklamního 

poselství. „Je důležité, aby byl hlavní obraz dostatečně jasný a pozadí nenápadné. Dobu 

pozorování určitého obrazu prodlužuje zobrazení osob či tváří. " Ogilvy (O reklamě, 1996, s. 

78) s tímto souhlasí, ale zároveň namítá, že detaily lidských tváří nebo jejich nadživotní 

velikost recipienty odrazují. Vyzdvihuje také jednoduchost zobrazení, a tudíž zaměření na 

jednu postavu. „Davové scény netáhnou, " říká doslova. K zapamatování obrazu vede rovněž 

výstižnost a srozumitelnost, k jeho odlišení od jiných reklam především originalita. 

Významným emocionálním prvkem v reklamě, který navozuje příjemné pocity, je humor 

(Vysekalová, 2002, s. 148). Reklamní poselství spojené s humorem si lidé většinou dobře 

pamatují. Je zde ale riziko, že si pak sice vybaví vtipný příběh, ale bez spojitosti se značkou. 

,,Zapamatovatelnost humorných reklam je dána schopností udržet pozornost Člověka a humor 

hraje pozitivní roli při utváření pozitivních postojů k reklamě, " vysvětluje Vysekalová. 

Podobně působivým elementem, i když s jinými emočními účinky, je v reklamní fotografii 

erotika. Zobrazování erotiky v reklamě je ale problematické, protože jednak může balancovat 

na hranici morálního přijetí a jednak na hranici vkusu. Otázkou je zejména důvod použití 

dráždivého erotického motivu. „ Měřítkem je relevance. Tím, že ukážete ňadra v reklamě na 

prací prášek, ještě neprodáte ten prášek. Stejně tak neexistuje žádná omluva pro používání 

sexy krásek v reklamě na automobily. Na druhé straně má využití nahoty v reklamách na 
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kosmetické výrobky pádné funkční důvodyříká Ogilvy (O reklamě, 1996, s. 26). Jitka 

Vysekalová v souvislosti s erotikou v reklamě opět zmiňuje tzv. „upíří efekt", kdy 

zapamatování vlastního erotického motivu převáží nad poselstvím reklamní propagace 

výrobku. 

Příbuznost módní fotografie a reklamní fotografie s figurální tematikou je dána tím, že 

produkt často prodávají tváře a portréty modelů a modelek, jejichž schopnost zaujmout je 

v daném případě vyšší než by byla při zobrazení samotného produktu. Jindy je to sám 

výrobek, který je j iž dostatečně zavedený a zakořeněný ve vědomí spotřebitelů, a reklama 

postavená čistě na umělecké vizualizaci produktu pak slouží spíše k dlouhodobé podpoře 

image celé značky. 

Vedle použití fotografie,xje jedním z podstatných prostředků zapamatování reklamního 

sdělení také barva. Barevné provedení vede dokonce k dvakrát vyššímu účinku zapamatování 

než černobílá reklama (Ogilvy, Vyznání muže reklamy, 1996, s. 102). Barvy přitahují 

pozornost a přibližují zobrazené předměty realitě. Mají různé psychické vnímání, široké 

spektrum významů a v reklamách plní různé funkce. Významy a asociace barev jsou dány 

bezprostředními zkušenostmi jedinců i dlouhodobým kulturním vývojem. (Tradičně však 

bývá určitá barva spojována s určitým produktem a pro některé spotřebitele je dokonce barva 

základním kritériem pro posuzování kvality výrobku.) Barvy mají také své symbolické 

významy a mohou asociovat i vlastnosti produktu, (například červená barva evokuje vášeň, 

pálivost; růžová něhu, sladkost apod.) Stereotypy využívání barev v reklamních sděleních 

zkoumala Alena Jaklová (2005, s. 97-98): „ Patrné nejširší škálou barev disponují reklamy na 

kosmetiku. Vyskytují se zde jemné pastelové odstíny i syté, vzrušující barevné tóny. (...) 

V reklamách na parfémy převládá růžová, v reklamách na krémy modrá, v dekorativní 

kosmetice tělové tóny ve spojení s výraznějšími odstíny barev užívaných k líčení. Důležitou 

roli hrají barvy v reklamách na potraviny a nápoje, protože bývají znakem jejich kvality. 

Převažují syté barvy, zejména zelená, žlutá, modrá a hnědá. Pro reklamy na humanitární 

projekty je příznačné, že neužívají ani barvy pestré, ani kontrastní. Pracují s barvami 

tmavšími, méně výraznými. Nejčastěji jsou to odstíny hnědé a červené, dále barva černá, bílá 

a zelená. (...) Také reklamy na automobily nehýří barvami. Převládají zde tóny barvy modré, 

černé a vůbec nejčastěji se užívá stříbrná metalíza. Vozy těchto barev působí mužně a zároveň 

elegantně. U reklam, které mají působit veselým a dynamickým dojmem, se objevuje barva 

zelená, žlutá a červená. " 

Reklamními snímky postavenými nejen na barevném kontrastu, ale i na kontroverzi, šoku 

a provokaci proslul dvorní fotograf oděvní firmy Benetton Oliviero Toscani. Reklama se 
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podle něj může věnovat i vážným sociálním problémům, které nemají s komercí nic 

společného. To, že ve svých fotografiích kombinuje reklamní a zpravodajské prvky obhajuje 

Toscani slovy: „Noviny a televize jsou plné šokujícího násilí, to nikoho nepřekvapí. Ale když 

stejnou fotografii vezmete z novin a dáte na ni logo Benettonu. lidé se pozastaví a začnou o 

tom přemýšlet. " 4 

Na rozdíl od Spojených států a západní Evropy převládá v české reklamní fotografii spíše 

konzervativní a přísně komerční směr. Málokdy u klienta vítězí koncept, který by stavěl na 

novém na neotřelém přístupu, a posunul tak mantinely kreativity o kus dál. Snaha šokovat 

nebo vzbudit rozporuplné emoce se prosazuje častěji v sociální reklamě, v komerční bývá 

spíše záměrem vyvolání pozitivních emocí, které si zákazník následně spojí s konkrétním 

propagovaným výrobkem nebo službou. K tomu se tradičně využívají již ověřené postupy. 

4 GHANIOVÁ, Naďa. 2003. „Toscani rád provokuje". M&M, 27. 10. 2003. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/3-
13554180-toscani-100000d-67 [citováno 3. 12.2006], 
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4. Historie české reklamní fotografie 

Reklamní fotografie se v českých zemích začala rozvíjet před 1. světovou válkou a 

dokonce již v prvních letech minulého století. Průkopnickou roli v tomto sehrála Vydrová 

továrna poživatin v Praze, která si u kreslířů, grafiků a fotografů zadávala tvorbu 

celospolečenských kampaní (Mlčoch, 1999, s. 159). 

Rozvíjet se česká reklamní fotografie začala ve 20. letech 20. století v souvislosti 

s hospodářským rozvojem a vznikajícím časopisům, které publikovaly reklamní snímky. U 

jejího zrodu stál český fotografický velikán Josef Sudek, ještě před ním však realizoval první 

módní fotografie na objednávku oděvních salónů František Drtikol (1883-1961). Dochovaly 

se jeho pokusy o dámskou obuv, „které však ustrnuly na jakýchsi variacích odvozených 

z výkladních skříní včetně nařasených draperií. " (Mlčoch, 1999, s. 159) 

Vletech 1922 až 1924 studoval Josef Sudek (1896-1976) fotografii na Státní grafické 

škole v Praze. Na prvních reklamních zakázkách spolupracoval s Adolfem Scheenbergerem, s 

nímž fungovali i jako samostatné fotografické oddělení a.s. Melantrich. Později zpracovával 

Sudek zakázky sám. Od roku 1926 přispíval do časopisů nakladatelského domu Družstevní 

práce Panoráma DP a Žijeme, kde vycházely jeho portrétní snímky, stejně jako užitkové 

fotografie. Josef Sudek v rozhovoru s Jaroslavem Andělem vzpomíná na své působení 

v Družstevní práci (2001, s. 34-35): „Tam jste si mohl dělat, jak jste chtěl, oni mě ktomu 

dokonce nutili. Přinesli mi nějaký německý časopisy, já povídám: „ To u mě bude jiný, " a na 

to Poláček„No to nevadí, že to bude jiný, ale my nechceme, aby to bylo nějaký obyčejný 

řemeslo. " Tam jsem se naučil fotografovat knihy, sklo, porcelán, pak jsem fotografoval boty. 

V tom se člověk naučil řemeslo. Jako řemeslo to muselo bejt dokonale udělaný, taky se to 

tisklo hlubotiskem u Neuber til3. (...) Nároky byly na všechno. Třeba ceník pro Poppera se 

dělal hlubotiskem. Muselo to bejt nějak udělaný, ciby tam boty nějak vypadaly. Teď to nemusí 

bejt." 

Významnou se stala Sudkova spolupráce s Ladislavem Sutnarem, profesorem pražské 

Státní grafické školy, který se staral o grafickou stránku nakladatelství i obou časopisů. 

Sudkovou doménou byly především skleněné, porcelánové a kovové předměty a jejich 

diagonální uspořádání v moderním a progresivním stylu tehdejší reklamy. Inspirativní 

předlohou mu byla díla Alexandra Rodčenka, Man Raye a Lázslá Moholy-Nagye. Ladislav 

5 Václav Poláček-vedoucí redaktor Družstevní práce. 
6 Václav Neubert - tiskař. 
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Sutnar (1897-1976) byl rovněž významným průmyslovým designérem funkcionalistických 

výrobků, s nimiž později sklidil úspěch i ve Spojených státech. Své designérské kusy prodával 

v podniku Krásná jizba, který náležel pod nakladatelství Družstevní práce. V roce 1932 zde 

byly představeny také reklamní fotografie Josefa Sudka. Spolupráce Josefa Sudka 

s Ladislavem Sutnarem trvala celých deset let, od roku 1929 do roku 1931. Sudkovy reklamní 

snímky z tohoto období vznikaly nejen v jedinečné názorové a stylové shodě designéra a 

fotografa, ale také „v duchu formálně nejvytříbenějšího funkcionalismu". (Mlčoch, 1999, s. 

160). 

Při svém druhém pobytu v Paříži v letech 1927-1935 se reklamní fotografii věnoval 

Jaroslav Rossler (1902-1990). Jako zaměstnanec reklamního Studia Lorelle a později Studia 

Piaz pracoval na zakázkách světových značek, jakými jsou i dnes Citroen, Shell, Gibs, 

Michelin nebo Palmolive. 1 v těchto komerčních dílech často využíval postupů ze své 

avantgardní volné tvorby: detaily, strmé pohledy, fotomontáže. Jeho umělecký rukopis čeipal 

ze stylu art deco, stejně jako z konstruktivismu a moderní typografie. 

Rosslerovým úspěšným kolegou z francouzské metropole i ze Studia Lorelle byl Rudolf 

Schneider-Rohan, který si zde roku 1931 dokonce otevřel vlastní Studio Rudolph. 

V reklamních pracích mnoha českých autorů lze vyčíst vliv německé školy Bauhaus. 

Studovali zde Jindřich Koch (1896-1934), první zdejší československý student, jehož 

slibnou kariéru předčasně ukončila tragická smrt, a také Zdeněk Rossmann (1905-1984), 

který v roce 1938 vydal publikaci Písmo a fotografie v reklamě. V Bauhausu krátce studovala 

i jeho žena Marie Rossmannová. Mezi válkami pracoval v Berlíně Hanuš Frankl, který 

v roce 1948 napsal knihu Reklamní fotografie. (Birgus, Mlčoch, 2005, s. 42) 

V roce 1933 vyšla klíčová publikace tehdejší fotografické reklamní tvorby Fotografie 

v reklamě a Neubertův hlubotisk autorů Miloše Blocha a Viléma Ambrosiho. Obsahuje 

ukázky prací nejen uznávaného Bohumila Šťastného, který je považován za prvního českého 

fotografa se specializací výhradně na reklamní tvorbu, ale i dalších významných tvůrců tohoto 

období: Josefa Sudka, Jaromíra Funkeho (1896-1945), Alexandera Hackenschmieda 

(1907-2004) či Karla Hájka (1900-1978). 

Reklama se za První republiky vyučovala v Praze na výše zmíněné Státní grafické škole, 

jej íž osnovy byly ovlivněny německou uměleckou školou Bauhaus (1919-1933). 

19 



Profesorskými osobnostmi pražské školy byli Karel Novák (1875-1950) a Ladislav Sutnar, 

později Jaromír Funke a Josef Ehm (1909-1989). Jako studentská skripta pro práci 

s fotografií vydali Sutnar a Funke publikaci Fotografie vidí povrch (1935). Centrem brněnské 

reklamní fotografie byla Škola uměleckých řemesel konkrétně Ateliér pro reklamu a 

aranžérství Emanuela Hrbka. Tu absolvoval například Hugo Táborský, člen Fotoskupiny 

pěti, orientované na funkcionalismus a experimentální tvorbu v reklamní fotografii. Jejími 

dalšími členy byli Bohumil Němec (1912-1985), Jaroslav Nohel (1914-1977) či František 

Povolný (1914-1974). Reklamní činností se vedle své volné tvorby zabývali také Otakar 

Lenhart (1905-1992) v Olomouci a v Českých Budějovicích Josef Bartuška (1898-1963). 

Na světové úrovni byla propagace zlínské firmy Baťa, která zaměstnávala profesionálního 

reklamního fotografa a čerstvého absolventa Státní grafické školy Pavla Hrdličku (Mlčoch, 

1999, s. 164). Vedle fotografie využívala obuvnická firma ke své propagaci také film. 

V roce 1937 Praha hostila Mezinárodní výstavu reklamní fotografie, kterou pořádala firma 

Kodak. Z českých autorů s e j í zúčastnili například Bohumil Šťastný či Otakar Lenhart. 

Obrázkové časopisy si ve 30. letech získaly popularitu také díky technickému rozvoji 

barevného hlubotisku. Reklama byla v té době součástí tvorby téměř všech avantgardních 

fotografů. Umožňovala j im kombinovat řemeslnou zdatnost a zároveň rozvíjet nové a 

progresivní postupy uměleckého vyjádření. 

Druhá světová válka a zejména rok 1948 uzavřely nadějnou kapitolu rozvoje české 

reklamní fotografie. V ekonomice s centrálně plánovaným hospodářstvím postrádá 

propagační sdělení svůj smysl, domácí trh navíc utrpěl poválečným nedostatkem zboží. Na 

mezinárodním trhu byla situace poněkud lepší: export byl sice zpočátku orientován na země 

východního bloku, zatímco v západní konkurenci obstála jen tradiční poptávka. Šlo vesměs o 

výrobky lehkého průmyslu, které musely být podpořeny kvalitní reklamou s chytlavou 

fotografií. V 50. letech se průmyslové fotografii věnoval Fred Kramer (1913). „Ta doba 

těsně po válce však nebyla pro reklamní specializaci zrovna stvořená, ci tak byl Fred Kamer 

v jistém smyslu bojovníkem za její uplatnění. Ještě po letech vysvětluje, že tehdy šlo spíš o 

propagaci ve smyslu reprezentace a informace než o reklamu ve smyslu obchodní nabídky. 

Neboť ve čtyřicátých a padesátých letech není ještě cmi co nabízet. Zboží je nedostatek, více či 

méně platí přídělový systém. Navíc slovo reklama začíná znít jako přežitek minulosti. 
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Vzbuzuje nedůvěru. "7 Absolvent Státní grafické školy u profesora Nováka nastoupil do 

ateliérů lilek a Paul. Od počátku 50. let pracoval pro podnik zahraničního obchodu 

Skloexport, jehož je od roku 1958 výhradním fotografem. Ve 2. polovině 50. let zároveň 

fotografoval módní kreace přímo na ulici, inspirované tvorbou světoznámého fotografa 
r • 8 

Williama Kleina' . Přesto bylo těžiště Kramerovi práce v ateliéru, kde pro něj pózovaly 

půvabné modelky. Velmi silný vliv měli na jeho tvorbu také snímky Irvinga Penna a Erwinga 

Blumenfelda9 . Jako jeden z prvních experimentoval Fred Kramer s barevnou fotografií. 

Tradici vysoce uměleckých snímků českého skla u nás započal Jindřich Brok (1912), 

který absolvoval u Jaromíra Funkeho. V současnosti na jeho dílo důstojně navazují Miroslav 

Vojtěchovský (1947) a Jaroslav Šimandl (1961). 

V 60. letech působila na vizuálním reklamním poli řada autorů, např. Vilém Heckel (1918-

1970), Vilém Rozegnal (1915-1987), Oldřich Straka (1906-1983), Olga Michálková 

(1933), Petr Zora (1923-1988), ale Kramer s Brokem si uchovali své výsadní postavení. 

(Birgus, Mlčoch, 2005, s. 98). Svěží závan do reklamní tvorby přinesly až snímky 

představitele tzv. nové vlny české fotografie Tarase Kuščynského (1932-1983). Zatímco 

české módní časopisy publikovaly v té době invenčnější snímky jen výjimečně, Kuščynskyj, 

tehdy jeden z nejpopulárnějších československých fotografii, inscenoval své modelky do 

romantických a lyrizujících póz, které navíc umocnil použitím přirozeného světla. Jeho 

reklamní díla byla přijímána rozporně, kritiky mu vytýkaly nadměrnou inspiraci z vlastní 

volné tvorby. 

Podobně jako období stalinismu, ani normalizace nepřispěla k rozkvětu reklamního 

byznysu, přesto j iž v 80. letech začali fotografovat pozdější osobnosti české porevoluční 

reklamy. 

Již v 70. letech začíná fotografovat Dušan Simánek (1948), dnes jeden z nejuznávanějších 

domácích tvůrců, který v 80. letech proslul spoluprací se společenským magazínem Mladý 

svět nebo kalendáři pro Pragounion. 

Ve stejné době pořizuje první reklamní snímky i Pavel Mára (1951), který svým 

fotografiím průmyslových objektů vtiskl výraznou výtvarnou formu. Jeho specialitou byly 

7 MRÁZKOVÁ, D., REMEŠ, V. Cesty československé fotografie. 1. vydání. Praha: Mladá fronta, 1989. s. 207. 
8 William Klein (* 1928) - americký reklamní fotograf. 
'' Ervving Blumenfeld (1897-1969) - německý fotograf. 
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tzv. audiovize, tedy tematické projekce na plátno nebo na více promítacích ploch. V poslední 

době přešel od komerční tvorby k vlastní volné fotografii. 

Od roku 1969 působí v reklamní fotografii i tandem: Vladimír Simer (1944) a Jiří Stach 

(1944). V 70. letech výrazněji zapůsobily také kalendáře Josefa Hníka (1946). 

Vývoj české reklamní fotografie se po 2. světové válce prudce zbrzdil. Tento negativní 

zvrat zapříčinila hospodářská situace, především orientace na centrálně řízenou ekonomiku, a 

omezení domácího socialistického trhu, který neposkytoval dostatečné technické a materiální 

zázemí. Československý fotograf mohl jen stěží svým vybavením dosáhnout na 

západoevropský standard. Problémem byl nedostatek kvalitních filmů i zastaralé tiskařské 

normy, které znemožňovaly zpracování kinofilmového formátu. Z hlediska ideologického 

byla reklama považována za trpěný „nástroj kapitalismu", jemuž chyběly jak finanční zdroje, 

tak zkušení odborníci. Kulturní izolace navíc do jisté míry bránila inspiraci západními trendy, 

a blokovala tím i rozvoj tvůrčí atmosféry v tehdejším socialistickém státě. 
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5. Starší generace reklamních fotografu 

V následující kapitole uvedu v krátkosti několik reklamních a módních fotografu, kteří se 

ve své profesi prosazovali zejména v devadesátých letech, ale v současnosti jejich aktivita na 

komerčním poli z různých důvodů utichá nebo je zastíněna nastupující generací reklamních 

fotografů. Někteří se začali více zabývat svou volnou tvorbou (například Pavel Mára), jiní 

(například Ondřej Kavan) se nedokázali adaptovat na nové podmínky spojené s příchodem 

digitální techniky a změnami ve způsobu získávání zakázek. Někteří si založili vlastní studia a 

pokračují ve své profesi, byť jejich jméno nedosahuje takového věhlasu jako jméno Tačevski 

(například Emil Bratršovský). Jiní věhlasu a uznání bezesporu dosáhli, ale do ústraní se stáhli 

z osobních důvodů (například Dušan Šimánek). 

Ve všech případech se jedná o výrazné osobnosti, které kultivovaly a spoluvytvářely 

vizuální stránku okolního prostředí v době nedávno minulé. 

Pavel Mára se narodil 20. října 1951 v Praze. Vystudoval užitou fotografii na Střední 

průmyslové škole v Praze a již na sklonku středoškolských studií dostal první zakázku -

fotografoval plakáty pro Teslu Strašnice. V roce 1971 absolvoval fotografii na Střední 

průmyslové škole grafické v Praze, poté kameru na FAMU (1976) a fotografii tamtéž (1981). 

Kameramanská studia ho přivedla k tvorbě tzv. audiovizuálních multiprojekcí, tedy 

tematických prezentací, které jsou promítány pomocí speciálních projektorů na plátno. Tyto 

audiovize se staly typickým prvkem Márovy volné i komerční tvorby. Vytvořil jich několik 

desítek a byl vždy autorem jejich scénáře, fotografem i režisérem najednou. Technikou 

audiovize vznikla například prezentace pro muzeum Škody Auto Mladá Boleslav (Magické 

auto, 1996). Pavel Mára se věnoval také klasické reklamní fotografii (v roce 1996 například 

vytvořil billboard pro Aral), ačkoliv audiovize považuje ve své komerční tvorbě za důležitější 

a nad to upřednostňuje svou volnou tvorbu. Je autorem mnoha cyklů, jejichž předmětem je 

nejčastěji moderní zátiší, akt či portrét. Svou volnou tvorbu prezentoval Pavel Mára na mnoha 

výstavách i v zahraničí. Cyklem Madony reprezentoval Českou republiku na mezinárodní 

výstavě Expo 2000 v Hannoveru. Od roku 1992 se Pavel Mára věnuje také pedagogické 

činnosti. V současnosti působí jako odborný asistent na institutu tvůrčí fotografie FPF Slezské 

univerzity v Opavě. Od roku 2002 vytváří Pavel Mára každoročně stylizované plakáty pro 

představení Letních Shakespearovských slavností, pro něž je patrný vliv jeho volné tvorby, 

zejména červeně laděného cyklu Mechanické korpusy (1997). Mára je rovněž autorem 

fotografií k uměleckým publikacím, například o sochaři Otto Gutfreundovi. Mimo to j e 
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Členem Asociace fotografu České republiky a Pražského domu fotografie. Příležitostně 

přispívá jako redaktor do časopisu Film a doba. Na užité tvorbě někdy spolupracuje Pavel 

Mára se svou ženou Helenou.10 

Jan Pohribný se narodil 8. 2. 1961 v Praze. V roce 1980 vystudoval Střední průmyslovou 

školu grafickou, o šest let později ještě fotografii na FAMU (1986). V posledním ročníku 

strávil půl roku na studijní stáži v Helsinkách. Pivní drobné zakázky začal Pohribný přijímat 

j iž během vysokoškolských studií - byly především ilustrační povahy (obaly na gramodesky, 

knižní ilustrace). Fotografoval také dokumentace pro jiné výtvarníky, architekturu, divadlo, 

apod. První větší zakázku získal v roce 1987, kdy fotografoval pro divadlo Semafor. Po roce 

1989 mohl Pohribný využít svých známostí s přáteli, kteří začali pracovat v kreativních 

týmech reklamních agentur. Za zásadní práci, v níž mohl kombinovat prvky ze své volné 

tvorby, designu a reklamy, považuje Jan Pohribný kalendář Artěl II. pro Obchodní banku, 

který realizoval v roce 1996. Jednalo se o fotografie objektů designérského studia Olgoj 

Chorchoj a kubistického nábytku z dílny Artěl. Tato práce byla v následujícím roce oceněna 

„Zlatou Peckou"11 . Téhož roku realizoval Pohribný i kalendář pro automobilku Škoda Auto. 

Se studiem Najbrt spolupracoval na zakázce pro Státní tiskárnu cenin, Genia Loci, ČPNS'~, 

Národní galerii nebo stavební společnost Skanska. Od roku 2000 vytváří ve spolupráci 

s agenturou Caverna reprezentativní katalogy pro sklárnu Libera. Kalendáře fotografoval Jan 

Pohribný i pro sklárnu Preciosa či pro Podnik výpočetní techniky. V Pohribného reklamním 

portfoliu lze nalézt také zakázky pro Komerční banku, Pražskou plynárenskou, Všeobecnou 

zdravotní pojišťovnu, kosmetickou značku Niveu, kávu Dowe Egberts či automobil Mazda. 

Pohribný nejčastěji fotografuje produkty, automobily a architekturu, někdy také v kompozici 

s lidmi. O současné české reklamní fotografii si Jan Pohribný myslí, že „stále trochu kulhá za 

tou západoevropskou nebo zámořskou, ale je to na druhou stranu tím, že naši špičkoví tvůrci 

nejsou tak často připouštěni ke špičkovým zakázkám - řada velkých agentur stále zadává tuto 

práci zahraničním fotografům, byť by to asi Češi zvládli stejně dobře. " Od roku 1990 je Jan 

Pohribný členem Asociace profesionálních fotografů a Pražského domu fotografie, kde 

v letech 1992 až 1997 působil jako lektor a hlavní koordinátor Letních dílen PHP1 \ Od roku 

1998 působí také jako externí pedagog na Institutu tvůrčí fotografie Slezské univerzity 

10 Viz. Autorský kolektiv. Encyklopedie českých a slovenských fotografů. Praha: Asco, 1993. s. 207. 
11 Zlatá Pecka j e soutěž pořádaná Asociaci českých reklamních agentur od roku 1995. Oceňuje nejlepší tvůrčí 
práce v oblasti reklamy a marketingové komunikace. 
" Český plynárenský a naftový svaz. 

| j Pratur House of Photography. 
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v Opavě.1"1 Jan Pohribný se v hojné míře zabývá také svou volnou tvorbou, která j e 

zastoupena v několika sbírkách a často také k vidění na samostatných výstavách. Poslední 

výstava s názvem Jinosvětský se konala letos v květnu v Hradci Králové. Jan Pohribný 

obdivuje fotografy, kteří svou tvorbou přesahují rámec reklamy. Jeho osobní vývoj zásadně 

ovlivnila (kromě matky, která byla výtvarnice) tvorba Tarase Kuščynského. Velmi si váží 

také Dušana Šimánka, má rád některé práce Jana Jindry, Ondřeje Kavana, Karla Beneše nebo 

tandemu Dita Pepe a Petr Hrubeš. Ze zahraničí obdivuje Richarda Avedona, francouzského 

fotografa Guye Bourdina, z mladších autorů pak Němce Olafa Martense, Japonku Miwu 

Yanagi a řadu dalších. 

Emil Bratršovský se narodil 4. 6. 1956 v Rokycanech. Po studiích na Střední průmyslové 

škole elektrotechnické (1976) a ČVUT (1983), studoval fotografii na Institutu výtvarné 

fotografie (dnes Institut tvůrčí fotografie na Slezské univerzitě). Studium ukončil roku 1988 a 

ještě téhož roku emigroval do Rakouska, kde se věnoval především své volné tvorbě 

(fotografoval cyklus z emigračních táborů). Po návratu začal v roce 1991 spolupracovat 

s právě vznikajícím časopisem Reflex. Fotografoval také pro MF Dnes nebo Týdeník Květy, 

později působil jako módní fotograf společenského týdeníku Story. V roce 1993 si 

Bratršovský založil vlastní fotoateliér ďArty, v němž se věnoval převážně reklamním 

zakázkám. O pět let později si založil nový ateliér Fabrička ve dvoře, který sídlí na pražském 

Smíchově. V roce 1994 se stal „dvorním" fotografem Kavaliéru Sázava, firmy vyrábějící 

skleněné produkty pro laboratoř i domácnost - vytvořil množství propagačních materiálů, 

výročních zpráv i billboardů. Téhož roku dostal nabídku na fotografování prakticky všech 

reklamních materiálů firmy Philips pro český trh. Fotografoval kosmetiku Margaret Astor, 

nápoj Pepsi Cola, cigarety Marlboro, kampaně pro (aerolinie) ČSA a deník Mladá Fronta 

DNES. Roku 1996 získal současně Zlatou Pecku i Zlatého Louskáčkab za reklamní fotografie 

pro firmy Simax (sklárny) a Nextel. O rok později ocenil časopis Strategie jeho reklamní 

kampaň na kečup Heinz, kterou Bratršovskému zprostředkovala agentura MARK/BBDO 

(roku 1998 za tuto reklamu získal opět „Louskáčka"'). Vletech 2000 a 2001 realizoval 

kalendáře pro energetického giganta ČEZ. V novém tisíciletí fotografoval produkty pro 

Becherovku, Coca Colu, Panerii a Wrigleys. Je autorem několika titulních stran pro 

" Viz. www.pohribny.cz. 
15 Louskáček je ocenění soutěže, kterou každoročně pořádá Art Directors Club ČR ve spolupráci s Asociací 
komunikačních agentur a Asociací producentů v audiovizi. Je součástí Art Directors Club od Europe Awards, 
vítězné práce tak automaticky postupují do této evropské soutěže, která se koná v Barceloně. Viz. www.adc-
czech.cz. 
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společenské časopisy Xantypa, Instinkt a filmový měsíčník Cinema. Svou volnou tvorbu 

pravidelně prezentuje na společných výstavách s Jiřím Turkem v pražském klubu Rock Café 

(pod názvem Tri deci). V současné době je Emil Bratršovský zastupován fotografickou 

agenturou 2pm. 

Dušan Šimánek se narodil 9. 3. 1948 v Příbrami. Vletech 1963 až 1967 studoval 

scénografu na Střední umělecko-průmyslové škole v Praze. Poté, co v něm profesor Skopec 

svými přednáškami probudil zájem o fotografii, začal ji Šimánek využívat při tvorbě svých 

scénografických návrhů. Nakonec převážil zájem o fotografii a Šimánek se rozhodl 

pokračovat uměleckou fotografii na FAMU. Ještě předtím než byl v roce 1973 přijat, pracoval 

jako fotoreportér pro ČTK nebo jako dokumentarista pro Státní památkový ústav. Pro podnik 

zahraničního obchodu Strojexport a družstvo Fotografia již zpracovával i první zakázky. Již 

během vysokoškolských studií dostal Šimánek nabídku na fotografování pro českou 

kosmetickou firmu Dermacol. Zásadní byl počátek spolupráce se společenským týdeníkem 

Mladý svět, kde po třináct let vytvářel černobílé kolekce módních fotografií. „Podobně 

náhodně jako k samotné fotografii se dostal i k fotografování módy, jímž na sebe upozornil. 

Jen tak pro radost si dělal snímky dívky, se kterou žil, jen tak náhodou je ukázal příteli 

v týdeníku Mladý svět a - zrodila se tradice šimánkovského stylu módní fotograjie, která od 

roku 1974 po více než deset let přitahovala čtenáře. "16 Jeho styl tehdy ovlivňoval 

francouzský módní fotograf časopisu Vogue Jeanloup Sieff. Roku 1984 přenechal Šimánek 

své místo v Mladém světě nastupujícímu fotografovi Tono Stanoví. O rok později spolu ještě 

vystavovali v pražské výstavní síni Fotochemy nepoužité reklamní fotografie a snímky 

dokumentující jejich vznik (Veselý, 2003). V roce 1986 jej kunsthistorička Anna Fárová 

seznámila s americkým fotografem Irvingem Pennem, který byl v té době na návštěvě Prahy a 

později se sem vrátil i fotografovat. Dušan Šimánek mu poskytl svůj ateliér a fotolaboratoř a 

spolu s Tono Stanem a Jiřím Poláčkem mu pomáhali při práci. V témže roce odjel na 

zkušenou do Švýcarska, kde prostřednictvím agentury Rapid fotografoval módu pro butik 

Lowe. Až do konce 80. let pokračovala jeho spolupráce s podniky zahraničního obchodu. Pro 

Pragounion vytvořil několik originálních kalendářů, kde propojil prezentaci spotřebního zboží 

s módní fotografií tím, že modelky oděl do šatů vyrobených s plastových nádob. Po roce 1989 

se Dušan Šimánek aktivně zapojil do příprav k ustanovení Asociace fotografů a díky svým 

morálním postojům před Listopadem byl dokonce navržen na jejího předsedu. Šimánek j e 

16 MRÁZKOVÁ, D., REMEŠ, V. Cesty československé fotografie. Praha: Mladá fronta, 1989. s. 318-319. 
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však raději umělcem, a tak po krátké době tuto funkci vzdal. V roce 1993 se opět vrátil k 

módní fotografii prostřednictvím zakázky pro OP Prostějov, o rok později sám vymýšlel 

abstraktní kostýmy pro distribuční firmu Novatex. V polovině 90. let fotografoval pro časopis 

Cosmopolitan. Koncem 90. let realizoval tři roky po sobě kalendář pro fotbalový klub Slávia 

Praha. Svoje scénografické dovednosti uplatnil v kalendáři Fernet Stock 2000, kde 

nafotografoval modelky ve stylu tzv. pin-up dívek. V posledních letech pracoval Dušan 

Šimánek na kampani pivovaru Radegast. Spolupracoval s časopisem Art & Antique, pro který 

vytvářel titulní fotografie. Za své největší profesní vzory považuje zmíněného Irvinga Penna, 

dále Josefa Sudka, Richarda Serra, Marka Rothko a několik svých přátel. V loňském roce 

vyšla v nakladatelství Torst monografie, která zachycuje jeho nezávislou tvorbu 

(spoluautorkou je Simánkova žena Lenka Lindaurová). Tu vystavuje Dušan Šimánek nejen 

v České republice, ale i v Německu či ve Francii. Jeho fotografie jsou součástí sbírek v Paříži, 

USA i Japonsku (Veselý, 2003). Dušan Šimánek se v současné době komerční fotografii 

věnuje minimálně. Podle jeho kolegů je to částečně proto, že se nedávno oženil, ale částečně 

také proto, že dostává pouze zanedbatelné zakázky. Dušan Šimánek je důkazem toho, že i 

nadprůměrný fotograf nemusí v současné reklamní a módní fotografii dosahovat adekvátních 

úspěchů. V jeho případě je jedním z důvodů komunikační a jazyková bariéra. 

Ondřej Kavan se narodil 17. 7. 1954 v Praze. Po gymnáziu vystudoval nejprve ČVUT, 

poté v letech 1979 až 1984 zanevřel na stavebnictví studiem FAMU, kde se specializoval na 

dokumentární fotografii. Mnohem více fotografických zkušeností než škola předal Kavanovi 

otec jeho spolužáka, fotograf maďarského původu Karol Kálay. Po škole se Kavan věnoval j iž 

výhradně reklamní tvorbě (v mezích možností daných 80. léty). Před revolucí tradičně 

spolupracoval s tzv. podniky zahraničního obchodu, fotografoval také pohlednice pro 

Pressfoto, vytvářel propagační brožury pro Sportturist a reklamní materiály pro podnik Tesla 

(Veselý, 2003). Kromě fotografií se věnoval také tzv. audiovizím, které spřátelí prezentovali 

na výstavách. V roce 1991 začal Ondřej Kavan spolupracovat s renomovanou reklamní 

agenturou Young & Rubicam, díky které získal svou první větší kampaň pro počítačovou 

firmu Digital. V roce 1994 ji vyměnil za agenturu MARK/BBDO, se kterou navázal 

dlouhodobou spolupráci, z níž nejvýznamnější je prezentace oděvní značky Levi's pro český 

trh. Ondřej Kavan se tehdy zúčastnil londýnského tendru, který vyhrál, a získal tak možnost 

v následujících letech 1995 a 1996 realizovat kampaň v New Yorku a dva katalogy. Kavan na 

tuto zakázku vzpomíná rád, protože mu při ní byla ponechána úplná tvůrčí svoboda, doslova 

si „mohl dělat, co chtěl". Úspěšné období završil Ondřej Kavan celosvětovou kampaní pro 
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značku Philip Morris. Také za jeho další prací stojí zvučná jména klientů: McDonalďs, 

Telecom, Allianz, Ikea, Fernet Stock, Becherovka, Wrigleys, Ranný Architects, Diesel a 

ČSA. Doménou komerční tvorby Ondřeje Kavana jsou firemní kalendáře, kde mu dodnes 

zůstává poměrně velký prostor k uplatnění vlastních tvůrčích názorů. Vytvářel například dva 

produkčně náročné kalendáře s gastronomickou tématikou pro hotel Palace. Pro rok 1994 

fotografoval kulinářské speciality šéfkuchaře, v dalším roce zasadil míchané koktejly do 

kontextu s historickými rekvizitami (Veselý, 2003). Oba kalendáře získaly následující rok 

ocenění Zlatý Louskáček. V roce 1996 si Kavana na fotografování kalendáře najala také 

Komerční banka, pro níž vytvořil sérii architektonických detailů za denního světla. Velmi 

působivý kalendář vznikl na přání Ministerstva zdravotnictví České republiky v roce 1997. 

Ondřej Kavan dokázal na šesti černobílých fotografií citlivě vyjádřit problematiku začlenění 

handicapovaných lidí do společnosti. Tento projekt slavil úspěch nejen v oficiálních kruzích, 

ale také mezi samotnými postiženými a dočkal se v roce 1998 barevného a rozsahem 

dvojnásobného pokračování.17 Ondřej Kavan je držitelem několika „Louskáčků", od Art 

Directors Club rovněž obdržel cenu Zlatý ohníček za osobní přínos v oblasti reklamní tvorby. 

Ondřej Kavan nefotografuje pro časopisy, pouze krátce spolupracoval s magazínem Time IN a 

v počátcích své kariéry fotografoval pro německé časopisy Focus a Stern. Ve své komerční i 

volné tvorbě preferuje Kavan především portréty a abstraktní kompozice. V současné době 

připravuje fotografickou knihu o Praze a rád by také vystavoval svou volnou tvorbu. Ondřej 

Kavan je nepřítelem digitální techniky. Podle jeho názoru nedosahuje výstup takové kvality 

jako fotografie pořízená klasickou cestou, zároveň ale připouští výhodu okamžité vizuální 

satisfakce. Vůči úrovni reklamní fotografie u nás je velmi skeptický. Podle Ondřeje Kavana 

měl v devadesátých letech fotograf nesrovnatelně větší prostor pro vlastní kreativitu než dnes. 

Za vinu dává tento stav diletantství některých reklamních agentur a neochotě klientů 

investovat do realizace více peněz. Ondřej Kavan se dnes reklamní fotografii věnuje 

v mnohem menší míře. Sám připouští, že je to částečně způsobeno jeho nekompromisním 

postojem při vyjednávání s klienty. Dokonce tvrdí, že podruhé by si již povolání reklamního 

fotografa nevybral. 

17 Oba kalendáře vyšly vždy až následující rok. 
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6. Osobnosti současné české reklamní fotografie 

Následující kapitola, hlavní část mé bakalářské práce, je poskládána z rozsáhlejších 

portrétů dvanácti fotografických osobností. Jedná se o generaci, která na českou komerční 

scénu vstoupila počátkem devadesátých let a své největší úspěchy sklízela ve „zlaté době 

české tiskové reklamy" - koncem devadesátých let. Všichni vybraní fotografové a jedna 

fotografka jsou ve své profesi dodnes aktivní a úspěšní. Všechny spojuje, že se dokázali 

plynule adaptovat na nově ustavený systém zadávání zakázek a především digitální techniku, 

která v reklamě postupně vytlačuje analogové přístroje. 
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Tomáš Bém 

Tomáš Bém patří k těm fotografům, kteří se ke své profesi dostali oklikou - jeho cesta 

vedla přes sport. Narodil se 22. 6. 1967 v Táboře. Studoval gymnázium a dvě vysoké školy 

(nejprve Fakultu tělesné výchovy a sportu se specializací na atletiku a poté angličtinu na 

Filozofické fakultě), ale ani jednu nedokončil. Dlouhá léta se věnoval sportu, který ho přivedl 

ke sportovní fotografii. Na fotografování ho zprvu zajímala zejména technická stránka, tvůrčí 

část ho míjela. Až když se začal fotografií živit, ustoupil zájem o technickou stránku do 

pozadí a v současné době se o ni vůbec nezajímá. 

Svou první zakázku získal Tomáš Bém v roce 1992 od agentury Mark/BBDO. Šlo o 

reklamu na Pepsi Colu, která vyžadovala sérii fotografií orosené láhve. Poté odjel v rámci 

studia angličtiny na půl roku do Ameriky, aby si před státnicemi procvičil jazyk. Zároveň tam 

fotografoval pro časopisy, navštívil některá fotografická studia a posbíral nové zkušenosti. O 

rok později strávil tři měsíce v Německu, kde fotografoval pro komerční nabídkové katalogy 

(například Otto, Neckermann). Přes tyto menší zakázky se postupně dostával k reklamní 

fotografii. Větší zakázky přišly až v roce 1995 v souvislosti se spoluprací s reklamní 

agenturou McCann-Erickson, která mu umožnila podílet se na zajímavé kampani pro 

alkoholický nápoj Sauza Tequila. Tomáš Bém vytvořil dva originální plakáty - jeden na téma 

Jak správně pít Sauzu Tequilu a druhý Jak správně zvracet. Tyto nadnesené inscenované 

fotografie získaly obrovský úspěch nejen u lidí (plakáty byly vyvěšovány v barech a 

návštěvníci si je tajně odnášely domů jako suvenýr), ale také u odborné veřejnosti - v roce 

1996 byl tento projekt oceněn 1. místem v soutěži Louskáček. 

Od roku 1995 začal Tomáš Bém spolupracovat i s dalšími agenturami. V té době také j iž 

fotografoval pro českou mutaci módního časopisu ELLE. Tuto spolupráci ukončil v roce 1996 

a tehdy v podstatě přestal fotografovat pro časopisy úplně. Následujících pět let se věnoval 

pouze reklamě (v té clobě mu k obživě stačily dvě zakázky měsíčně). 

Před rokem a půl se Tomáš Bém opět vrátil k časopisům. Jejich výhodu vidí vtom, že 

umožňují fotografovi volnou ruku, nejsou anonymní a poskytují jistější finanční zázemí, i 

když nesrovnatelné s velkými zakázkami. Jeho návrat k časopisům je také úzce spjat 

s nedávnou proměnou české reklamní fotografie, která je podle něj čím dál více svázaná. „ V 

letech 1998 až 2000 dostal fotograf od klienta pouze hrubou vizi, co má vytvořit, a zbyl mu 

tak velký prostor pro vlastní kreativitu. Na základě toho pak dostával další zakázky, protože 

kreativci z agentur vycházeli z toho, že nemusejí předkládat přesný lay-out a výsledek 
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nechávali na fotografovi. Dnes se mnohem více pracuje v zajetých kolejích lay-outů. " (Bém. 

11.4. 2007) 

Tomáš Bém je dnes uznávaným fotografem se zaběhnutou praxí. Prostřednictvím 

významných reklamních agentur (Mark/BBDO, Ogilvy & Mather, McCann-Erickson) 

realizoval kampaně pro řadu finančně zajímavých klientů, například pro Coca Colu (1998) 

Evropskou pojišťovnu (1998), IPB (2000), Český telecom (2001) a Playboy (2001). Pro 

společnost Unilever fotografoval v roce 2000 kosmetiku Ponďs a fotografiemi doprovodil i 

kampaně Pražských pivovarů (v roce 1996 fotografoval reklamu pro pivo Bráník, v letech 

2000 a 2001 pro Staropramen). 

Tomáš Bém rád pracuje s lidmi, a tak se specializuje především na portrétní fotografii. 

Často ale také fotografuje jídlo (například pro síť luxusních restaurací Ambiente vytvořil 

knihu s náladovými fotografiemi lidí a jídla). 

Svou blízkost ke sportu zúročil Bém v zakázkách na propagaci Českého paralympijského 

týmu (2000) a zejména pak při fotografování aktů do černobílého kalendáře Atleti 2002, kde 

mu modely stáli sportovci pražské Dukly (Roman Šebrle, Tomáš Dvořák, Jan Poděbradský a 

další). „Lidé z Dukly sami navrhli, že by mohlo jít o černobílé akty a já nadšeně souhlasil. 

Vzápětí se ale na Dukle změnilo vedení a nový předseda navrhl zcela jiný koncept - barevné 

fotografie sportovců v různých uniformách. Do toho bych nešel. Nakonec jsme se s atlety 

dohodli, že kalendář ncifotíme v původní podobě. Sportovci byli zpočátku rozpačití, protože 

akty nikdy nefotili. Já jsem se zase snažil vyhnout tomu, aby snímky působily lacině, což se 

s dokonalými svalnatými těly může snadno stát. " (Bém, 11.4. 2007) Tato spolupráce byla pro 

obě strany příjemná a kalendář byl velmi úspěšný a žádaný. Tomáš Bém se nadto postaral o 

jeho grafickou podobu a dohlédl i na tisk. 

V návaznosti na úspěch kalendáře Atleti 2002 byl stejný nápad realizován i pro hokejový 

tým HC Hamé Zlín. Sportovní klub této události využil ke svému zviditelnění, a tak se 

kalendář pro rok 2007 fotografoval za hojné účasti médií. 

V roce 2003 vyhrál Tomáš Bém tendr, který vypisovala agentura McCann-Erickson pro 

společnost Český mobil (Oskar). Když se poté seznámil s klientovou vizí, nechápal, podle 

čeho byl vybrán, protože sám se prezentoval odlišným přístupem. Tomášovi se klientův nápad 

sice nezamlouval, nicméně zakázku přijal. Záhy však litoval, protože výsledek byl podle jeho 

slov katastrofální. Od té doby již s agenturou McCann-Erickson nespolupracuje. Po této 

zkušenosti se také rozhodl, že reklamní fotografie by neměla hrát ve spektru jeho zakázek 

prim a začal se věnovat tvorbě pro časopisy. 
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Poslední tři roky přijímá Tomáš Bém i menší zakázky a poslední dva roky nespolupracuje 

ani s agentem. Příliš se nechodí prezentovat ani se svým portfoliem. Přesto, pokud by se 

prezentovat měl, pak jedině vlastní tvorbou. V roce 1997 fotografoval v Tunisku kampaň pro 

cestovní kancelář. Souběžně s ní tam pořídil i sérii fotografií pro vlastní portfolio - jednalo se 

o portréty místních lidí zaměřené hlavně na staré lidi a děti. Dlouho považoval Tomáš Bém 

tuto sérii za svou nejoblíbenější, dokonce mu přinesla i několik dalších zakázek. Přesto se 

ukázala jeho prezentace jako problematická, protože některým klientům vadilo obyvatelstvo 

tmavší pleti - do svých reklam chtěli pouze prototypy západního typu. Tomáš se raději tímto 

portfoliem přestal prezentovat, protože by si ho klienti mohli takto zafixovat. 

Tomáš Bém fotografoval nejen v zahraničí, ale také pro zahraniční klienty z Německa, 

Belgie, Francie či Londýna (spolupráce se podle něj však neliší, protože agentura si najímá 

produkční tým z České republiky). V roce 2000 se zúčastnil tendru pro světovou kampaň na 

cigarety Pall Mail. Fotografie pořídil v Paříži a poslal je do New Yorku. Nakonec zůstali ve 

výběru jen dva (on a Američan). Dopadlo to tak, že vyhrál Američan, který poté přesně 

okopíroval Bémův koncept (použil i stejné lokace). 

Tomáš Bém obdivuje práci svých kolegů Anny Mrázek Kovačič a Standy Merhouta18, 

který začínal před deseti lety u Béma jako asistent. Za zahraniční vzory považuje Helmuta 

Newtona a Petera Lindbergha. 

Ačkoliv vůbec nesleduje technické novinky, s digitální technikou se sžil velmi dobře. 

Oceňuje na ní zejména okamžitou satisfakci a možnost korekce. „Pro starou analogickou 

školu je ale digitální fotografie spíše kontraproduktivní - snížila cenu a rozšířila množství 

fotografů." Tomáš Bém v této souvislosti předpovídá i budoucnost reklamní fotografie. 

„ Fotografie lidí a kvalitní produktové fotografie budou stále v rukách profesionálů. Běžné 

produktové fotografie, například do časopisů, budou ale pořizovat spíše grafici a DTP 

studia. " (Bém, 11.4. 2007) 

Tomáš Bém má k reklamní fotografii poněkud jiný vztah, než jeho kolegové, kteří jsou 

vzděláni v oboru. Svůj komerční odklon od původní tvorby nevnímá jako odklon od 

výtvarných ideálů, ale jako přijetí významu a potenciálu, který fotografie má - jak pro osobní 

vyjádření, tak pro reklamní průmysl (Veselý 2003). 

18 Viz. kapitola Nastupující generace české reklamní fotografie. 
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Tomáš Beran 

Tomáš Beran vnímá prostředí komerční fotografie jako svět, který je postavený na tom, že 

se v něm lidé předhánějí, „kdo je lepší, kdo toho více dosáhne, kdo dělá lepšící hezčí zakázky 

pro lepší klienty" (Beran, 13. 4. 2004). Narodil se 16. května 1972 v Brně. Původně se učil 

vazačem knih, až poté v letech 1990 až 1994 vystudoval Střední uměleckoprůmyslovou školu 

v Brně, obor užitá fotografie. Podle Tomáše nebyl v době těsně po revoluci o obor fotografie 

zdaleka takový zájem jako dnes, mnohem populárnější byly u studentů malba a grafika. Jeho 

hlavním a velmi prozaickým motivem ke studiu fotografie bylo, že chtěl tvořit ženské akty a 

portréty, popřípadě módu, tedy vlastními slovy „chtěl fotit holky". „A to se tenkrát ještě moc 

nenosilo. Tenkrát chtěli být všichni intelektuální umělci-fotografově, takže chodili ve 

vytahaných svetrech se sichrhajckami a otočených mikinách a poslouchali Velvet 

Underground, kdežto já jsem odchován na skupině Oueen. Ale mám pocit, že z mého ročníku 

dnes fotografii nikdo nedělá. V podstatě jenom já. " (Beran, 13.4. 2004) 

Na škole si Tomáš mohl vyzkoušet jediné cvičení, které se týkalo reklamní fotografie -

učil se fotografovat pivo. Podle jeho názoru se u nás komerční fotografie srovnatelná se 

světovou úrovní rozvinula až ke konci 90. let. „Až v té době to začalo mít nějaký 

profesionální šmrnc. Ale myslím si, že si na to u nás tak trochu hrajeme. Je to logické - malý 

trh, málo peněz. Navíc zde vládne takový ten přísně komerční styl - hlavně nikoho neurazit. 

Moc prostoru ke kreativitě nezbývá. " (Beran, 13.4. 2004) 

Komerční fotografii vnímá primárně jako týmovou práci a fotografa jen jako kolečko 

v přístroji. Tým a příjemná atmosféra při fotografování je pro něj dnes důležitější než prestiž 

zakázky. 

Tomáš Beran začínal fotografovat již při škole v roce 1991. Na základě „fotografií holek" 

dostal nabídku od jedné modelingové agentury na fotografování testů pro modelky. V lednu 

1993 tedy přijel do Prahy (přestěhoval se sem až v roce 1995), kde se seznámil s Kateřinou 

Fialovou, pozdější šéfredaktorkou české mutace módního časopisu ELLE. Na nedostatek 

práce si nemohl stěžovat, v té době byl jeden z mála, kdo v Česku fotografoval testy pro 

modelky, takže jej najímaly i další agentury. První reklamní zakázku získal Beran v roce 1994 

od brněnské reklamní agentury Cvetíer & Pořízek a jednalo se o „fotografii holky se salámem 

na vidličce" pro Kostelecké uzeniny. 

Časopis ELLE u nás začal vycházet v dubnu 1994, ale Tomáš Beran, jeden z jejích 

současných fotografů módy, nebyl tehdy překvapivě osloven ke spolupráci. První český 

fotograf, který byl osloven, aby pro českou ELLE fotografoval módu, byl Robert Vano. Ten 
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však za sebe navrhl právě Tomáše Berana, který s vydavatelstvím Hachette Filipacchi 2000 

spolupracuje od roku 1995 až dodnes. Kromě ELLE fotografuje také módu a portréty celebrit 

pro časopis Yellow a další. 

V polovině 90. let spoluzaložil Tomáš Beran jednu z prvních agentur na fotografy 

S Gallery, později Gallery SČF (Společnost českých fotografů). Kromě něj zastupovala ještě 

Roberta Tichého a Pavla Černocha. Ačkoli se agentuře příliš nedařilo, získal díky ní Tomáš 

nové zkušenosti a první větší zakázky. 

V roce 1997 (a následující dva roky) fotografoval Tomáš Beran reklamní kampaň pro 

kosmetickou značku Margaret Astor, na kterou dodnes rád vzpomíná. „Jedná se sice o 

propagaci kosmetiky, ale celý koncept není prvoplánový ve stylu „Podívej, jak jsem krásná 

s tou a tou rtěnkou!". Stojí na černobílé (!) fotografii jako takové a na příběhu a emocích, jež 

jsou v ní obsaženy. "19 Od té doby má podle svých slov nálepku tzv. beauty fotografa, který 

vytváří stylově čisté komerční snímky. Tentýž rok 1997 fotografoval Beran do ELLE portrét 

Fleleny Vondráčkové, která byla s výsledkem velmi spokojená a Tomáše pojala jako svého 

„dvorního fotografa". Tato spolupráce skončila v roce 2006. 

Tomáš Beran specializuje na módu a portréty, nikdy nefotografuje produkty. Jen v jednom 

případě učinil výjimku, když v roce 2003 fotografoval přílby pro prestižního klienta LIarley 

Davidson. Kampaň posléze vyhrála reklamní soutěž ve Španělsku (zprostředkovala j i 

agentura Leo Burnett). 

Ve své volné tvorbě se Tomáš Beran zaměřuje na ženské akty (nejvíce se jim věnoval 

v letech 1997 až 2001). Jak ale sám přiznává, v poslední době na to nezbývá čas a příliš ho to 

ani nebaví. V roce 2002 začala Berana zastupovat Zuzana Picková se svou agenturou 4D 

photo a od té doby jeho dráha komerčního fotografa strmě stoupá. Svou zálibu v ženských 

aktech částečně zúročil při fotografování kampaně na pivo Bernard (Euro RSCG, 2005). 

Významného klienta získal Tomáš Beran v Komerční bance (Euro RSCG, 2005, 2006), pro 

níž vedle dalších zajímavých osobností fotografoval i svého kolegu Ondřeje Pýchu. 

Jako módní a zároveň reklamní fotograf vnímá Tomáš Beran i rozdíl v uplatnění vlastní 

kreativity. „Když fotím reklamu, tak nemám žádný prostor, maximálně jedno procento. Když 

fotím módu, tak co si vydupu. Pokud máte kolem sebe tým lidí, který vám důvěřuje, tak 

pochopitelně můžete i lecjak zasáhnout. Všechno ale funguje na bázi lay-outů, navíc při tom 

množství práce, které mám, ani nezbývá čas, abych si pokaždé sám něco vymýšlel. " (Beran, 

13 .4 .2004) 

19 Viz. rozhovor publikovaný na www.tomasberan.com (převzato z časopisu Fotovideo č. 6/2002). 
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Na fotografii zajímá Tomáše Berana spíše obsah než forma. Digitální fotografii vnímá jako 

přirozený technický vývoj, který ale vedl k obecnému snížení kvality výstupů. ..Je to tak 

strašně složitá technologie, že s ní nikdo neumí. Zvládnout jen jednu její část by bylo na celý 

život. Přesto si všichni lidé myslí, Že to umějí, a podle toho to vypadá. (...) Na jednu stranu to 

pomohlo ke zrychlení procesu, na druhou stranu digitální fotografie strašně zatěžuje 

peněženky fotografii a hlavně jejich mozky. " (Beran, 13. 4. 2004) 

V české komerční fotografii vynikají podle Tomáše Berana Jiří Turek, Standa Merhout, 

Anna Kovačičová, Ondřej Košík a Salim Issa. Velmi si cení také humanistických snímků 

Antonína Kratochvíla, které jsou podle jeho názoru emočně velmi silné. 

V roce 2001 zpřeházela Tomášovi životní priority tragická dopravní autonehoda, kterou 

zavinil a při níž zahynuli dva lidé, včetně jeho přítele a kolegy, fotografa Petra Besedy.20 Aby 

ulevil svému svědomí, založil Tomáš nadační fond Kolečko, které se snaží finančně pomáhat 

Centru dětské traumatologie TFN v Krči v Praze. Využil přitom svých dřívějších profesních 

vztahů a přemluvil k účasti i několik známých osobností, například herečku Lindu Rybovou. 

Fond se věnuje také prevenci dětských úrazů při dopravních autonehodách. Tomáš se svými 

kolegy například pořádá besední akce ve školách. Jak sám tvrdí, v současné době je pro něj 

působení v nadaci a shánění peněz pro nemocnici na prvním místě před prací komerčního 

fotografa. 

20 Viz. www.kolecko.cz. 
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Roman Dietrich 

Roman Dietrich je v české komerční fotografii doslova pojmem, jeho práce si cení nejen 

klienti, ale uznává ji i řada jeho kolegů z branže. Narodil se 2. 9. 1970 v Příbrami. Jeho zájem 

o fotografování se projevil již v dětství, kdy s kamarádem navštěvovali během základní školy 

fotokroužek. Přesto se v patnácti letech rozhodl pro zcela jiný obor. V letech 1985 až 1989 

studoval Střední odborné učiliště strojírenské v Sezimově Ústí a poté pokračoval na Strojní 

fakultě Západočeské univerzity v Plzni. Až v roce 1994 navázal na svůj koníček z dětství, 

když byl přijat na druhý pokus na pražskou FAMU, kde začal studovat katedru fotografie 

(Třeštík, 2001, s. 4). 

K reklamní fotografů jej přivedla životní realita - po absolvování FAMU v roce 1997 si 

uvědomil, že samotným uměním se v Čechách neuživí. „ Z FAMU jsem si po třech letech 

odnesl bakalářský titul a pocit, ze pokud se chci zabývat komerční fotografií, tak na FAMU 

dále ztrácím čas. " Podle svých slov se Dietrich nenaučil na vysoké škole ani tak fotografovat, 

jako konfrontovat své názory s ostatními. „Pro mě osobně byl hlavní přínos FAMU v tom, že 

můžu mít jiný pohled na věc, ale musím si ho obhájit před zbytkem světa anebo se o to aspoň 

pokusit. " (Dietrich, 14. 5. 2007) 

První zakázku za honorář si Roman Dietrich vyzkoušel již při studiích na vysoké škole 

v roce 1996, kdy se zúčastnil reklamní soutěže pro studenty fotografických škol na téma Ford 

Ka. Poté několik měsíců asistoval Davidu Krausovi, až se propracoval k dalším vlastním 

zakázkám. V letech 2000 až 2002 pobýval u Romana v ateliéru jako asistent jeho kamarád 

z Příbrami a pozdější nástupce ve vydavatelství Stratosféra Daniel Sklenář21. V roce 2005 

dosáhl Dietrich s kampaní Superheroes pro Budějovický Budvar (reklamní agentura Kaspen) 

úspěchu i na světových festivalech reklamy. Fotografoval také kampaně pro Škodu Auto, 

Nissan, Oskar Mobil, T-Mobile nebo Kofolu. V posledních letech je výhradním fotografem 

kampaní obuvnické značky Baťa. 

Roman Dietrich fotografoval pro lifestylové časopisy vydavatelství Stratosféra 

(Cosmopolitan, Harper's Bcizaar, Style, Esquire), dále pro časopis Time IN nebo Maxim. 

Dnes j iž spolupracuje pouze s magazínem Dolce Vita, který vede jeho dlouholetý přítel Jan 

Kralický. „Žádný jiný časopis v ČR mě ideově ani obsahově nezajímá. V Dolce Vitě cítím 

dostatek prostoru pro to, aby mě práce pro ně bavila." (Dietrich, 14. 5. 2007) 

21 Viz. kapitola Nastupující generace české reklamní fotografie. 
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Roman Dietrich se sám považuje spíše za reklamního než módního fotografa. Přesto 

nejraději fotografuje právě módu, ačkoliv stejně dobře zvládá i produkty nebo zátiší. Široký 

záběr však podle něj vychází z toho, že chce-li se člověk komerční fotografií živit, nemůže se 

specializovat n a j e d n o téma. Na módní fotografii Dietrich oceňuje, že mu dává prostor pro 

vlastní tvůrčí názor, nemusí se striktně držet lay-outu a navíc při ní pracuje s lidmi, kteří je j 

inspirují. 

Roman Dietrich je bezprostřední fotograf, který svůj um staví nejen na technické 

dovednosti, ale také na psychologii při jednání s lidmi, ať už s klienty či s modely.,. Snažím se 

působit tak, aby to pro nás všechny byla vlastně velká zábava, jen při tom ještě musíme něco 

vyfotit. Před focením modelům vysvětlím, co po nich vlastně chci, pak je nechám projevit se a 

pouze je jemně režíruji. Také se už předem snažím ovlivnit výběr modelů lak, aby to byli lidé 

se zkušenostmi s focením a nejlépe s hereckou průpravou. " (Dietrich, 14. 5. 2007) Dokonale 

ilustrující je v tomto směru skutečnost, že když jde Dietrich fotografovat děli, oblékne si triko 

s Mickey Mousem. 

Roman přistupuje aktivně také k jednání s klienty o podobě zakázek. „Na každé reklamní 

zakázce se snažím ovlivnit výslednou podobu tím, že před realizací probírám s kreativním 

týmem možné cesty a snažím se jim nabídnout vlastní technické řešení. Většinou jsem 

vyslyšen. Překvapilo mě, že hlavně Japonci jsou v tomto ohledu velmi vstřícní. " (Dietrich, 14. 

5. 2007) 

Roman Dietrich je absolutním zastáncem digitální technologie, pokud jde o její použití v 

komerční fotografii. Šetří mu čas i peníze, které hrají v reklamním byznysu významnou roli. 

V některých případech raději volí klasickou techniku, protože tu digitální podle jeho názoru 

stále provází několik technických nedokonalostí (například problém při fotografování 

dlouhých expozic, při fotografování při vysokých clonových číslech a makrofotografie). 

„Digital mně osobně dal klid. Mám větší kontrolu nad svou prací, nikdo mi tzv. neutopí jilmy 

v labu.22 Navíc klient má při odchodu z focení už v ruce náhled a je taky klidnější. Díky 

rychlosti a okamžitému výsledku však digitál vzal fotografii kouzlo magie, kdy se muselo čekat 

na nejistý výsledek." Hlavní negativum digitálního věku vidí Roman Dietrich v tom, že 

fotografii zpřístupnil všem. „Každý je najednou fotograf..." (Dietrich, 14. 5. 2007) 

Své fotografie až na výjimky neretušuje sám, vzhledem ke své pracovní zaneprázdněnosti 

nedohlíží ani na jejich grafické zpracování či tisk. Postprodukci Romanovi zajišťuje 

společnost, respektive projekt Locomotiv, který se věnuje komplexnímu řešení komerčních 

21 Fotograf zde má na mysli fotografickou laboratoř. 
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zakázek. (Locomotiv je v Evropě zastupován produkční společností Bistrofilms.) Na asijském 

trhu jej zastupuje společnost Stillking. 

Dietrichova vlastní fotografická tvorba v současné době prakticky neexistuje. „ Volná 

ivorbci u mě vždycky vycházela z vnitřní potřeby něco říct, něco ze sebe „vyndat". A tuhle 

potřebu ve fotce teď nemám. Kompenzuji si to v hudbě, která je po fotce na druhém místě. " 

(Dietrich, 14. 5. 2007) 

Pro atmosféru snímků a „úžasné vidění světa" obdivuje Roman Dietrich zahraniční 

fotografy Nadava Kandera, Glena Luchforda, Petera Lindbergha a Stevena Kleina. 
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Adam Holý 

Adam Holý je jedním z mála fotografů, kteří si i v komerční tvorbě snaží uchovat svůj 

výtvarný názor. Narodil se 14. 8. 1974 v Ústí nad Labem. První fotografickou průpravu mu 

udělil j iž otec, který byl amatérským fotografem a brával malého Adama do panelákové 

fotokomory (Třeštík, 2001). Vletech 1989 až 1994 studoval Adam na Střední průmyslové 

škole grafické v Hellichově ulici v Praze, obor užitá fotografie. Na rozdíl od svého kolegy 

Ondřeje Pýchy byl Adam s technickou průpravou na škole spokojen, navíc byla podle jeho 

slov „ výživná i po stránce uměleckéBěhem posledního ročníku studií již asistoval v ateliéru 

Tona Stana. Prvotní zkušenosti získával také fotografováním pro časopisy Žena a život a 100 

+ 1. „ Me nikdy moc nebavilo pracovat pro časopisy, kde je člověk smluvně uvázán a nemiiže 

tam ani rozvíjet svůj vlastní styl. Proto jsem se rychle vyprofiloval, abych mohl začít co 

nejdřív pracovat na volné noze." (Holý, 4. 5. 2007) V roce 1996 odjel Adam na stáž do 

Hamburku, kde působil v nakladatelství Bauer Verlag. 

Ve své volné tvorbě neměl Adam Holý zpočátku vyhraněný zájem - fotografoval 

dokument, krajinu i zátiší. Na módu, akty a portrét se začal orientovat až v souvislosti 

s navázáním spolupráce s časopisem Živel v roce 1997. Téhož roku začal spolupracovat 

s grafickým studiem Najbrt. Se zakladatelem tohoto studia Alešem Najbrtem vytvořili řadu 

plakátů jak filmových (například k filmům Pelíšky, Samotáři, Paralelní světy), tak 

divadelních, které si u nich objednával divadelní spolek Jakuba Špalka Kašpar (například ke 

hrám Richard 111., Léto, Kodaň, Řekni větší lež, Hamlet, Cyrano). V loňském roce vytvořilo 

studio Najbrt divadelní plakát na návrh herečky Ani Geislerové k nově objevené hře Oskara 

Wildea Lordi. Kontroverzní fotografie, která měla být vyvěšena na Jindřišské věži, místě 

konání představení, však vyvolala odpor ze strany Pražského arcibiskupství. Plakát, na němž 

je vyobrazena bonboniéra s marcipánovými penisy, byl nakonec v prodeji jako raritní kousek 

po každém představení.23 Adam Holý je rovněž autorem plakátů k Mezinárodnímu filmovému 

festivalu v Karlových Varech vletech 2001 až 2005. Propagace 36. ročníku byla doslova 

přelomová - eleganci snímků Tona Stana vystřídal poťouchlý humor a festival vstoupil do 

nového tisíciletí s ikonou rozpačitě se drbajícího promítače. Stejně nezapomenutelná byla 

vizuální propagace 37. ročníku MFFKV s rozpustilou skupinou Tros Sketos (hranou 

výtvarníky Najbrtem, Rónou a Skálou), stylizovanou do kulis varietní show. 

23 Viz. článek Plakát na hru Lordi pobouřil moralisty dostupný z: http://www.novinky.cz/kultura/plakat-na-hru-
lordi-pobouril-moralisty80155t2p9b.html. 
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Adam se nevyhýbá ani ryze reklamním zakázkám. V posledních deseti letech realizoval 

kampaně pro řadu významných klientů. V roce 2000 například fotografoval reklamní 

billboardy pro spotřební elektroniku Sony. Na tuto zakázku Adam rád vzpomíná, protože na 

ní spolupracoval s týmem mladých lidí a realizovala se v době, kdy bylo klima v reklamě ještě 

relativně uvolněné. Mohl tak vzniknout billboard pro globální firmu, kde je zobrazena pouze 

krev na podlaze. K zásadní zakázce se dostal roku 2002 díky české reklamní agentuře Štrob, 

Širc & Slovák, která mu zprostředkovala kampaň pro obuvnickou firmu Baťa. Ve spolupráci 

s vizážistkou Naďou Šafratovou nafotografoval Holý kolekci Fashion 2002 zaměřenou na 

mladé lidi (Veselý, 2003). Ve srovnání s dnešními jemnými až uhlazenými snímky Romana 

Dietricha vyznívá Holého zpracování mnohem syrověji, až alternativně. Odlišným tónováním 

odstínů a potlačením přirozené barevnosti, výběrem zajímavých modelek a netradičních kulis, 

osciluje jeho pojetí mezi dokumentární a výtvarnou fotografií. Téhož roku se Holý podílel 

také na celosvětové kampani pivovaru Staropramen. K dalším významným klientům patřily 

banky Reiffeisen bank a Komerční banka, mobilní operátoři Eurotel, T-Mobile a Vodafone, 

poskytovatelé internetového připojení Volný a Quick, značky tabákových výrobků Philip 

Morris a Camel či pivovar Pilsner Urquell. 

Od roku 2002 rozšířil Adam Holý také svou spolupráci s časopisy. Kromě Živlu je úzce 

spjat také s periodiky pro nekonformní styl a kulturu Blok a Hype, u nichž mu vyhovuje volné 

zadání a možnost osobního přínosu. Příležitostně fotografuje pro lifestylové magazíny ELLE 

a Dolce Vita. Několikrát byl osloven časopisem Reflex, aby vytvořil obálku na zadané téma 

(například swingers party). Fotografoval také londýnskou a newyorskou titulku časopisu 

Creativity, zaměřeného na reklamní tvorbu a design. 

Adam Plolý se nepovažuje za reklamního fotografa. „Já si připadám jako komerční 

fotograf. Všechny zakázky, které dělám, jsou komerční, a všechny je chci mít také zaplacené, 

což je principem komerční fotografie. " (Holý, 4. 5. 2007) Nejvíce se soustředí na plakáty a 

módní fotografii, reklamní zakázky přijímá kvůli penězům. I tak se snaží kývnout pouze na ty, 

které pro něj znamenají v určitém směru výzvu. „Beru jenom dobře zaplacenou práci anebo 

extrémně zajímavou práci. " (Holý, 4. 5. 2007) Jeho portfolio zakázek je ale tak vyhraněné, že 

si jej klienti vybírají přímo kvůli jeho autorskému stylu. V současné době zastupuje Adama 

Flolého agentura Colorbox. 

Podle Adama zaostává česká módní fotografie za světovou úrovní, protože zde chybí 

stimul v podobě konkurenčního tlaku. I přes možnosti uplatnit se v zahraničí, ho ale více baví 

práce v Česku. „ Ten líný český trh mi vyhovuje. Konkurence venku je tak veliká, že by se 
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člověk nemohl zastavit. " (Holý, 4. 5. 2007) Další problém české módní fotografie vidí Adam 

Holý v neprofesionálním stylingu. 

Přestože Adam Holý fotografuje převážně na film, digitální techniku vítá. Fotografie si 

podle náročnosti upravuje buď sám, nebo je předává zkušenému retušérovi. U módní 

fotografie může mít částečný dohled nad tím, jak bude vypadat ve výsledku, u reklamy je to 

celé v rukách klienta, což mu připadá v pořádku. „Fotografje jen spoluautor. " (Holý, 4. 5. 

2007) 

Primárně se Holý snaží koncentrovat na svou volnou tvorbu, což dokládá řada výstav, 

kterých se zúčastnil. V roce 2000 například uspořádal v pražském klubu Radost FX 

samostatnou výstavu aktů Trash Star. Téhož roku s Alešem Najbrtem prezentovali časopis 

Živel na Mezinárodní výstavě grafického designu v Paříži. V roce 2003 nemohly chybět 

Holého fotografie na výstavě s názvem Svět hvězd a iluzí, která v pražském Mánesu 

představovala filmové plakáty od dob němého filmu až po současnost. V roce 2005 byly jeho 

fotografie součástí kolektivní výstavy v pražské Art Gate Gallery nazvané Erotické sny. 

V loňském roce se zúčastnil další kolektivní výstavy Lctnd Locked v londýnské Well Gallery. 

Nedávno uspořádal Holý v galerii Jelení samostatnou výstavu svých volných prací nazvanou 

Zjevení. Fotografie, které mají až spirituální nádech, jsou na míle vzdálené tomu, co lze pod 

jménem Adam Holý najít v časopisech. Nedávno proběhla prezentace Adamových fotografií 

v pražské designové restauraci Dynamo, ovšem transformovaných podle představ jiných 

umělců, grafiků a designérů. 

Z oblasti české komerční tvorby uznává Adam Holý práce Romana Dietricha, Gorana 

Tačevského a Marka Novotného. Z výtvarných fotografii pokládá za vynikající Markétu 

Ottovou, dvojici Lukáš Jasanský a Martin Polák, Václava Jiráska, Tona Stana a v poslední 

době opět nachází obdiv k Janu Saudkovi. Nespočet zajímavých tvůrců nalézá Holý také 

v zahraniční fotografii, včetně té komerční. Jednou z jeho nejoblíbenějších autorek je slavná 

módní a reklamní fotografka německého původu Ellen von Unwerth, které Adam příležitostně 

asistoval. Vedle ní jmenuje také fotografy Júrgena Tellera a Nicka Knighta. 
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Ondřej Hošek 

Ondřej Hošek je jedním z mála českých fotografů, kteří se u nás specializují na kvalitní 

produktovou fotografii. Narodil se 1. 5. 1965 v Praze. V letech 1980-1984 vystudoval Střední 

průmyslovou školu strojní, započatá vysokoškolská studia z osobních důvodů nedokončil 

(dvakrát se také neúspěšně pokusil dostat na žurnalistiku). 

Ondřej Hošek rád fotografoval již jako malý kluk, a tak se rozhodl, že tento koníček 

z dětství povýší na svou profesi. V roce 1985 začal pracovat pro Československou tiskovou 

kancelář jako fotografický laborant a později jako fotoreportér (v té době šlo podle něj o 

jedinou možnost, jak profesionálně fotografovat). Po dvou letech odešel na Fakultu jadernou a 

inženýrskou ČVUT, kde působil jako fotograf, nikoli jako student. Zde se věnoval technické 

fotografii (zachycoval například vývoj jaderných reaktorů). K dispozici měl velmi dobrou 

techniku, a tak začal pracovat i na prvních drobných zakázkách. 

Naplno se začal Ondřej Hošek věnovat reklamní tvorbě až v roce 1992, kdy začal pracovat 

jako asistent pro fotografa Huga Vítámvás. Tuto spolupráci považuje Ondřej Hošek za 

významnou zkušenost, při níž poznal, že nedílnou součástí toho, co fotograf umí, je i způsob 

jednání s klienty. 

V roce 1994 se Ondřej Hošek osamostatnil a začal pracovat na volné noze. Pro jeho 

kariéru byl zlomový rok 1996, kdy se stal členem fotografické agentury Daiben, jejímž 

ředitelem je Dárek Votruba (dnes Dárek Kůrka)24. Působení v této agentuře považuje Ondřej 

Hošek za jedinou možnost, jak se dostat k zajímavějším zakázkám. Obecně také vidí 

zastoupení agentem jako výhodu, protože dříve se musel starat o organizaci celého 

fotografování, účastnit se schůzek, připravovat rozpočet, a přitom neměl jistotu, že se bude 

zakázka realizovat - dnes za Ondřeje tyto zakázky vyřizuje agent a on se tedy může soustředit 

na samotné fotografování. 

Ondřej Hošek se již od svých počátků specializuje na fotografování produktů. Od většiny 

reklamních fotografů jej tedy odlišuje fakt, že nikdy nepracuje s lidmi. Je perfekcionista, svou 

práci chce mít od začátku do konce plně pod kontrolou a člověka jako fotografovaný objekt 

považuje za nevyzpytatelný faktor. Na produktové fotografii oceňuje, že při ní může využít 

složitější svícení, vytvářet akcent, dodat jí plasticitu, perspektivu a určitou náladu (denní či 

24 Agentura byla téhož roku i založena, Ondřej Hošek je tedy jejím členem od počátku až dodnes. Zprvu 
zastupovala spíše fotografy, kteří byli nazýváni tzv. slovenskou novou vlnou (patřili k ní například Tono Stáno, 
Rudo Překop, Vasil Stanko či Anna Fárová). Ti se ale považovali za výtvarné fotografy a odmítali se věnovat 
komerčním zakázkám. Až na Ondřeje Hoška je dnes složení fotografů, které agentura zastupuje, kompletně 
obměněno. 
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noční). Fotografování produktů podle něj vyžaduje hodně zkušeností a je náročnější na 

techniku než fotografování lidí. V neposlední řadě je náročnější i finančně.25 Hošek j e 

vyhledávaným fotografem pivních produktů, na které se přímo specializuje. Jeho schopnost 

naaranžovat dokonale orosenou láhev či půllitr, dodat pivu barvu, pěně hustotu a tvar nebo 

„rozsvítit" tekutinu, je výsledkem mnohaletých zkušeností, kombinací speciálních technik a 

osobního tajemství. „ Vyfotografovat orosené pivo je otázka pěti. šesti hodin. Zlatá musí být 

zlatá, sklo musí vypadat jako sklo..." (Hošek, 13. 4. 2007) Hoškův um doceňují pivovary 

Staropramen, Starobrno, Radegast, Gambrinus i společnost Coca Cola. Jeho další klienti jsou 

neméně významní: Český telecom, Komerční banka, GE Capital Bank, Česká pojišťovna, 

Becherovka, Nestlé a všichni tři čeští mobilní operátoři. Fotografoval také pro automobilky 

Ford a Volkswagen. Ondřej Hošek také spolupracuje se všemi významnými reklamními 

agenturami u nás (Mark/BBDO, McCann Ericsson, Kaspen, Fabrika / DDB, Young & 

Rubicam ad.) 

Svou první zakázku od pivovary získal Ondřej Hošek v roce 1996. Šlo o fotografování 

celého portfolia pro pivovar Starobrno (10 druhů piv, ke každému speciální sklenička, 

kombinace skleničky a piva). „Fotografoval jsem tehdy s rakouským art directorem, který 

přinesl několik zahraničních knih s fotografiemi piva a řekl, že takto si to představuje. Trápil 

jsem se s tím, byl jsem hodně blízko jeho představě, ale nebylo to stoprocentní. " (Hošek, 13. 

4. 2007) 

V roce 2001 vyhrál Ondřej Hošek konkurs na kampaň pro saúdskoarabské aerolinie 

Emirates. Myšlenkou tohoto projektu bylo nafotografovat šampaňské s bublinkami, přičemž 

každá bublinka nesla jméno jiné destinace. Následující rok jej oslovili znovu - tentokrát se 

jednalo úpravu kávového a čajového setu podle toho, jak je servírují v konkrétních zemích, do 

nichž aerolinie létají. Reklama se objevila po celém světě a v tomto směru byla velmi 

prestižní. 

V dřívějších letech měl Ondřej Hošek pocit, že musí maximum práce odevzdat už na 

diapozitivu, proto svůj objekt složitě a zbytečně dlouze aranžoval. Dnes připouští, že 

významnou součástí kvalitní produktové fotografie je její další DTP zpracování. Fotograf 

dodává jen polotovar, který se dokončí v počítači. „Zvlášť se fotografuje láhev, zvlášť etiketa, 

zvlášť korunka, přičemž každá má jiné nasvícení. Ncisvítit najednou je nelze hnili různým 

vykrývacím plochám, které zasahují do obrazu. " (Hošek, 13. 4. 2007) 

25 Fotograf má na mysli kvalitní produktovou fotografii, nikoli běžnou fotografickou produkci - produkty na 
klasickém bílém pozadí, které se fotografují například pro potřeby časopisů. 

43 



Svůj první profesionální digitální fotoaparát si Ondřej Hošek koupil před pěti lety. 

Výsledek považuje srovnatelný s analogovou fotografií, přesto podle něj digitální fotografii 

chybí plasticita, trojrozměrnost a „život". Své vlastní fotografie si proto stále fotografuje 

klasickou cestou. 

Při prezentaci využívá Hošek portfolio svých vlastních snímků, které klientovy naznačí, 

jak by mohl pracovat se zakázkou. Rovněž si zakládá na tom, že jeho vlastní prezentace 

nejsou počítačově upravovány a dokonalého světelného pozadí a nálady je docíleno pouze 

díky letům zkušeností. 

Kromě produktů je Ondřej Hošek také výborným fotografem architektury a interiérů. 

Zakázky dostává od samotných architektů a při práci zúročuje i své zkušenosti z ateliérů 

(Veselý, 2003). 

Za své vzory považuje Karla Steinera, Huga Vítámvás, Nikolu Tačevski, líbí se mu práce 

Romana Dietricha, Tomáše Třeštíka26, Dušana Šimánka a Ivana Pinkavy. 

26 Viz. kapitola Nastupující generace české reklamní fotografie. 
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Anna Mrázek Kovačič 

l ato svérázná fotografka pocházející ze Slovenska se ke své profesi dostala spíše omylem. 

Narodila se 26. 7. 1973 v Bratislavě, kde vystudovala střední knihovnickou školu a v 

sedmnácti letech založila modelingovou agenturu.27 Protože modelky neměl kdo fotografovat, 

postavila se za objektiv právě Anna, ačkoliv neměla žádné předchozí zkušenosti. Po sedmi 

letech, ve svých čtyřiadvaceti, z agentury odešla a začala se naplno věnovat práci fotografky. 

Do Prahy přišla Anna Kovačič v roce 1999, nikoliv však za prací, ale za svým současným 

manželem, od kterého přijala druhé jméno Mrázek. Pobyt doma a péče o domácnost ji však 

brzy omrzely a Anna se po půl roce vrátila opět k fotografování. Ještě téhož roku začala 

pracovat pro českou verzi módního časopisu ELLE. Během dalších let spolupracovala 

s vydavatelstvími Hachette Filipacchi i Stratosféra. Před časem přestala pracovat pro ELLE a 

dnes fotografuje pouze pro Stratosféru, kde vnímá větší pokrok (její fotografie jsou k vidění 

v magazínech Dolce Vita, Harper 's Bazar, v prvních letech fotografovala i pro 

Cosmopolitari). 

Anna Mrázek Kovačič pracuje hlavně s lidmi. Pro lifestylové magazíny fotografuje 

výhradně modelky, nikoliv celebrity.28 Její doménou je módní fotografie, fotografovat 

produkty ji podle svých slov nebaví. „Posunovat nějakou krabičku horem dolem mě 

neuspokojuje. " (Kovačičová, 19. 4. 2007) 

Čistě reklamní fotografii se dnes Anna Mrázek Kovačič věnuje minimálně. Přesto i 

v posledních letech realizovala několik významných zakázek pro české i slovenské klienty. 

Na Slovensku fotografovala například kampaň pro Deník Pravda (2001) nebo mobilního 

operátora Globtel (kalendáře na roky 1997, 1999 a 2002). Protože je Anna vyhledávanou 

fotografkou módy, najímají si ji klienti zejména na realizaci svých katalogů a kolekcí. 

Pravidelně spolupracuje s českými módními návrhářkami (Klárou Nademlýnskou, Beátou 

Rajskou ad.), módními značkami (Cherokee, Taiza, Pietro Filipi) a kolekci účesů vytváří i pro 

přední českou kadeřnici Petru Měchurovou. Pro firmu Jablonex Group fotografovala kalendář 

na rok 2006. Mezi její další významné klienty patří banky (ČSOB, HVB), pojišťovna Allianz, 

Český telecom, společnost Nextra, Orange, T-Mobile, Coca Cola. V roce 2005 fotografovala 

Anna sociální kampaň pro Drop IN. Kromě lifestylových časopisů „portrétovala" významné 

osobnosti i pro další periodika (například architekta Bořka Šípka na přílohu Hospodářských 

27 Tato agentura dnes funguje pod názvem Exit model management. 
28 Výjimkou je například portrét Lucie Zedníčkové pro časopis Style. 
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novin Proč ne? nebo bývalého předsedu vlády Vladimíra Špidlu pro zahraniční magazín 

Institucional Investor). 

Za jednu z nejzajímavějších komerčních zakázek, které fotografovala, považuje Anna 

Mrázek Kovačič módní kampaň pro luxusní obchodní domy Harvey Nichols a Burjuman 

v Dubaji (2006). V obou případech klienti nešetřili na rozpočtu a navíc Anně ponechali 

velkou tvůrčí volnost. Vznikly tak krásné a mimořádně stylizované fotografie. Anna přiznává, 

že ji práce na zahraničním projektu baví mnohem více, protože zdejší klient si najímá 

fotografa s názorem, který jejich kampani vtiskne svůj autorský styl. 

Anna Mrázek Kovačič je typ intuitivní fotografky. Inspiraci čerpá pouze z vlastního nitra a 

raději o ní ani nepřemýšlí. „Zásadní rozdíl mezi mnou a jinými fotografy je vtom. že já 

fotografování vůbec neřeším. V hlavě mi stačí jen „cinknout" nápad a už vím. jak a kde chci 

fotografovat. K tomu si domyslím další potřebné věci a najednou mám přesný, konkrétní vjem 

toho. co chci. " (Kovačičová, 19. 4. 2007) 

Výjimku mezi ostatními reklamními fotografy tvoří Anna také tím, že se neprezentuje 

vlastní tvorbou, ale výhradně realizovanými zakázkami. Její přístup k práci nejlépe vystihuje 

krédo: „ R a d ě j i nefotím nic, a když už fotím, tak jen to, co chci. " Anna se od počátku snažila 

uchránit svou tvůrčí svobodu (už v devatenácti odmítala fotografovat modelkám testy, protože 

si uvědomovala, že by tím klesla její profesní hodnota). Na svou laťku dbá dodnes, podle 

svých slov si ji staví mnohem výš než její kolegové. Proto také dnes již nepřijímá tolik 

zakázek. Občas se sice účastní tendrů, ale spíše jí klienti oslovují přímo, protože si žádají 

Annin osobitý styl. 

Když vzala Anna Mrázek Kovačič poprvé do ruky fotoaparát, nevěděla o fotografování 

nic, a ani dlouho poté si nepřipouštěla, že by se s ním mohla vydat na profesionální dráhu. 

Protože je ale technický typ, rychle se s tímto přístrojem sžila. Dnes už pracuje s digitální 

technikou. Jednak to vnímala jako nutnost, jednak se o tento formát sama zajímala. Podle 

jejího názoru poskytuje digitální technika neskutečně možností, které film nemůže nabídnout. 

Přesto je Anna málokdy spokojena s výsledkem své práce. Ve fotografii podle ní hraje 

velkou roli souhra náhod a málokdy se stane, že je výsledek přesto perfektní. I tak si cení 

svých snímků pro časopis Dolce Vita, také proto, že ráda spolupracuje s týmem lidí, který se i 

přes minimum financí snaží odvést skvělou práci. Stejně tak si váží i některých svých klientů, 

například módní návrhářky Kláry Nademlýnské či kadeřnice Petry Měchurové. V poslední 

době Anna daleko raději pracuje se staršími a vyzrálejšími modelkami než s novými tvářemi, 

u nichž postrádá výraz, osobitost a životní zkušenosti. 
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Annu Mrázek Kovačič již pět let zastupuje agent Jozef Pavleye, stejně jako její kolegy 

Filipa Šlapala a Matúše Tótha29. Posledně jmenovaného řadí Anna i mezi své vzory, stejně 

jako amerického fotografa Davida Maisela. 

29 Viz. kapitola Nastupující generace české reklamní fotografie. 
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Marek Novotný 

Marek Novotný je komerční fotograf, který je znám svým nekonvenčním přístupem. 

Narodil se 14. 7. 1970 v Praze. První impuls k pozdější profesi mu dal jeho otec, který byl 

fotografem. V roce 1987 ukončil studia na Střední průmyslové škole grafické v Hellichově 

ulici v Praze. Marek zde nestudoval obor užitá fotografie, ale obalovou techniku, nicméně aby 

se vyrovnal svým vrstevníkům, začal se věnovat fotografování. Po maturitě odešel na vojnu a 

v roce 1992 se mu napočtvrté podařilo složit úspěšně přijímačky na FAMU (absolvoval ji 

v roce 1998). Na svá vysokoškolská studia vzpomíná Marek Novotný s despektem, vadilo mu 

zejména pokrytectví profesorů i spolužáků vůči reklamní fotografii. Na rozdíl od nich, kteří 

zastávali přísně umělecký postoj, se Novotný nestyděl za to, že fotografuje reklamu. Na 

druhou stranu oceňuje, že byl nucen vyzkoušet si fotografovat všechno, od reportážních 

fotografií přes architekturu až po fotografování skla. Marek Novotný dosáhl prvního 

komerčního úspěchu již během studií, když se v roce 1997 zúčastnil fotografické soutěže o 

nejlepší reklamu pro automobil Ford Ka, kterou vyhrál. Novotný vyhrál i další studentskou 

soutěž pro firmu Pernod. Za získané peníze si na několik měsíců pronajal svůj první ateliér. 

(Veselý, 2003) 

V téže době fotografoval také pro časopis Dotyk, na kterém spolupracoval s jeho 

šéfredaktorem Jiřím Mackem art directorkou Babetou Ondrovou. V roce 2001 spoluzaložili 

časopis zaměřený na design, architekturu a životní styl Blok. Tento časopis činila výjimečným 

zejména jeho grafická úprava a prostor pro nekonvenční fotografie. Stejně jako na FAMU i 

v časopisu Blok musel mít Novotný široký záběr, od fotografování produktů přes portréty až 

po architekturu. Fotografie pro tento časopis pak využil při sestavování svého druhého 

portfolia. První a podle svých slov legrační portfolio si sestavil již ke konci studií, kdy se 

rozhodl vzít do ruky Zlaté stránky a postupně obvolávat jednu reklamní agenturu za druhou. 

Z dvaadvaceti pokusů dostal příležitost pouze od jedné, respektive od jednoho člověka - Jana 

Písaříka z agentury Euro RSCG. Vůbec prvním reklamním zadáním bylo fotografování 

ručníků pro supermarket Delvita, později fotografoval například mobilní telefony pro 

mobilního operátora T-Mobile. Dva roky fungoval Marek Novotný bez portfolia, než oslovil 

Moniku Wajtrovou z fotografické agentury 2pm, která ho začala zastupovat a vytvořila 

Markovi profesionální portfolio. Pro Marka Novotného je především důležité, aby si se svým 

agentem rozuměl po lidské stránce. Rovněž dává přednost zakázce, která jej baví a na které 

pracuje se sympatickými lidmi, před vysokým finančním ohodnocením. 
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Fotografie z časopisu Blok a spolupráce s agenturou 2pm přinesla Novotnému zakázky pro 

několik významných klientů. Kromě tří mobilních operátorů fotografoval například pro banky 

ČSOB a City bank, dále pro pivovar Staropramen, Coca Colu, automobilku Škoda Auto, ČSA 

nebo hotel Paříž. Marek Novotný je vedle Adama Holého a Romana Dietricha jedním 

z fotografů, kteří vytvářely katalogy pro obuvnickou značku Baťa. „ Když jsem fotil katalog 

pro Baťu, tak jsem si přinesl „mjúčko", což je nejrozšířenější turistický foťák. Říkal jsem jim. 

vyfotíme to na tohle. Přesto, že se jednalo o mladé lidi, logicky je napadlo, že takto by si to 

rovnou mohli nafotit sami. Protože pro ně fotograf znamená, že má velký'foťák. Pak jsem to 

vyfotil a schválně jsem se snažil pracovat s malým bleskem, který způsobuje například 

červené oči. Nakonec jsem je přesvědčil, že to uděláme takhle. Vznikly fotky, které by si mohl 

udělat kdokoliv. Úplně obyčejné fotky, které se jen nezvětšovaly na dvoj stranu, a právě proto 

zaujaly. " (Novotný, 16. 5. 2007) 

V současné době již Marek Novotný pro Baťu nefotografuje, vystřídal jej Roman Dietrich. 

Novotný tuto spolupráci ukončil sám, ačkoliv klient s ním byl spokojen. V daleko menší míře 

se věnuje také fotografování pro Blok. Částečně je to způsobeno tím, že realizační tým tohoto 

časopisu v posledních letech vkládá více energie do organizace každoročního festivalu 

designu s názvem Designblok. Zcela volnou ruku měl Marek Novotný při fotografování 

katalogů pro alternativní módní značku Leeda, kterou založily dvě módní designérky Lucie 

Kutálková a Lucie Trnková. „S nimi já se shodnu, protože ony chápou, že to není o tom 

ukázat co nejvíc oblečení, ale o tom, jaký prodáváš pocit. Ony jsou smířeny s tím, že když tam 

bude vidět jenom límec, tak to stačí a je to v pořádku." (Novotný, 16. 5. 2007) Ačkoli Marek 

Novotný často fotografoval módu i pro časopis Blok, mnohem více jej baví fotografovat 

architekturu. V tomto směru uznává tvorbu Filipa Šlapala. Líbí se mu také práce Adama 

Holého, který „si poctivě jde za svým". Programově odmítá Marek Novotný fotografovat 

cigarety. 

Za prestižní záležitost považuje Marek Novotný, že se jeho fotografie ocitly vedle snímků 

Gorana Tačevského v ročence, kterou pravidelně vydává Art Directors Club a v níž 

shromažďuje nejlepší reklamní počiny oceněné „Louskáčkem". Díky tomu mohl Marek 

prezentovat své portfolio v New Yorku, žádné významné zakázky mu však nakonec tato 

událost nepřinesla. Zkušenost z ciziny naopak přinesla Markovi poznání, že chce-li být jako 

fotograf dobrý, musí umět zvládat také úpravu svých snímků na počítači. 

Marek Novotný se ve své praxi často setkává se situací, že si jej klient vybere podle 

portfolia, a přesto se nakonec kampaň realizuje způsobem, který neodpovídá jeho osobnímu 

stylu. Jeho ambicí však není měnit klientův názor a posunovat českou reklamní fotografii. 
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Novotný dlouho hledal odpověď na otázku, proč v české republice vzniká tak málo 

původních a odvážně řešených zakázek. Našel ji díky kolegovi Emilu Bratršovskému, podle 

nějž zde funguj í reklamní agentury, které sice mají české ředitele, ti jsou ale odpovědni svým 

zahraničním nadřízeným. Z obavy o ztrátu prestižního místa se raději nesnaží prosazovat 

vlastní řešení, které by mohlo být v rozporu s názorem vedení. Podle Novotného názoru se na 

rozdíl od našeho přístupu snaží firmy v zahraničí zaujmout stále něčím novým. „ Oni 

neprodávají produkt, oni prodávají pocit. " (Novotný, 16. 5. 2007) 

Reklamní fotografie podle Marka Novotného v Česku neexistuje, pouze si zde na ní 

hrajeme. „Lidé tomu nechtějí dát čas a peníze. Reklama se zde bere jen jako splnění nějakého 

úkolu." (Novotný, 16. 5. 2007) Z tohoto důvodu je mu sympatický časopis Dolce Vita, který 

se podle něj snaží o poctivý přístup k fotografiím a nebojí se nákladnějších produkcí. Na 

druhou stranu Novotnému vadí, že Dolce Vita kopíruje magazín Wallpaper. Lidé zde podle 

něj vzdali touhu vytvářet něco původního. 

Marek Novotný bude podle svých slov raději specifickým českým fotografem než 

zaměnitelným fotografem působícím v zahraničí. O to větším uznáním je pro něj 

fotografování pro zahraniční časopisy (italský Colors a belgický Addict), které jej přizvaly ke 

spolupráci právě díky jeho specifickému stylu. (Veselý, 2003) 

V současné době již Marek Novotný fotografuje na digitální techniku. Nemá vůči ní 

předsudky a oceňuje na ní zejména rychlost a jistotu výsledku. Dříve byl podle něj rozdíl v 

tom, že fotografové byli najímáni také kvůli spolehlivosti, že svou práci zvládnou. „Nesměla 

se udělat chyba. Když se udělala, tak vyletěly miliony komínem. Toho se lidi báli. Teď už to 

může dělat kdekdo, protože jen zmáčkne knoflíkem a vidí. " (Novotný, 16. 5. 2007) 

Přestože se Novotný zúčastnil několika výstav (například v roce 2003 prezentoval na 

karlovarském filmovém festivalu portréty osobností z filmové branže), ve skutečnosti se 

podle svých slov takto prezentuje velmi nerad. 

Marek Novotný si obecně cení tvorby všech, kteří se snaží něčím překvapit, přijít s něčím 

novým, zrušit mantinely. „ To je moje touha. To je moje alfa omega toho, proč mě to baví. 

Dělat věci jinak, než lidi čekají. To je pro mě výzva." (Novotný, 16. 5. 2007) 
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Ondřej Pýcha 

Ondřej Pýcha proslul především jako fotograf portrétů osobností z hudební sféry. Narodil 

se 26. 5. 1975 v Praze. V letech 1990 až 1994 studoval střední průmyslovou školu grafickou 

v Hellichově ulici, obor užitá fotografie.30 Dodnes oceňuje, co se zde naučil nikoli po stránce 

technické, ale spíše v kolektivu spolužáků, kterých bylo ve třídě sedm a každý se profiloval 

zcela j iným způsobem, jak po tvůrčí, tak po lidské stránce. Jako mínus vidí, že škola v té době 

nebyla příliš dobře technicky zabezpečená, takže tyto zkušenosti musel Ondřej dohánět jinde 

nebo až po studiích. Již tehdy si přál fotografovat hudbu nebo sport, tedy oblasti, které 

zároveň patří mezi jeho největší koníčky. Ve svých představách ale figuroval spíše jako 

reportér či dokumentarista, o kariéře reklamního fotografa zpočátku vůbec neuvažoval. 

Již během středoškolských studií fotografoval Ondřej Pýcha pro většinu hudebních 

časopisů, které u nás v té době vycházely (například Rock & Pop. Filip, Bravo, Report ad. ). 

Tím, že pořizoval snímky z koncertů, přilákal pozornost klubových kapel, které si ho začaly 

najímat na tvorbu propagačních materiálů. 

Zlom přišel v roce 1996, kdy začal Pýcha fotografovat s Lucií Bílou (v rámci propagace 

muzikálu Dracula a uvedení filmu Čas dluhů). Ondřej, kterému do té doby stáli před 

objektivem převážně hudebníci a sportovci, tak rozšířil svou specializaci o ženský portrét. 

Tato spolupráce odstartovala Pýchovu kariéru a dostala jeho jméno do podvědomí zasvěcené 

veřejnosti a zejména klientů. 

Velké zakázky na sebe nenechaly dlouho čekat. Již v roce 1997 realizoval Pýcha kampaň 

pro oděvní značku Levi's, kterou rok před ním fotografoval Ondřej Kavan. V roce 2001 

fotografoval katalog pro sportovní značku Nike s Patrikem Bergerem, kde mu klient ponechal 

naprostou tvůrčí volnost. „Když se fotí sportovci, tak je to velmi specifické. Člověk si může 

vymyslet koncept, ale ti lidé bývají sví a člověk nikdy neví, v jakém rozpoložení je dostane a 

kolik času na ně bude mít. Můžete něco vymýšlet klidně půl roku, ale pak se všechno změní 

během půl hodiny. Můžete si vymyslet marketingový koncept, ale ne to, jestli se vám v ten den 

bude Patrik Berger smát nebo ne." (Pýcha, 18. 4. 2007) Také další firmy si jej najímaly na 

zakázky se sportovci - například distributor kosmetiky Coty, pro nějž Pýcha fotografoval 

s atletem Romanem Šebrlem a běžkyní Ludmilou Formanovou reklamu na produkty značky 

Adidas (2002), s Tomášem Rosickým pro Eurotel (2000) a s Alešem Valentou reklamu na 

žvýkačky Wrigley. V roce 2004 vyhrál Ondřej český tendr na celosvětovou kampaň pivovaru 

30 V té době to byla jedna ze dvou škol v Česku, která nabízela vzdělání v oboru fotografie na středoškolské 
úrovni (druhá sídlila v Brně). 
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Pilsner Urquell . Fotografoval také reklamu na alkoholický nápoj Frisco (2003), léky pro 

farmaceutickou firmu Zentiva (2004), pro stavební firmu Metrostav. 

Klienti si zvykli oslovovat Ondřeje Pýchu přímo, bez zprostředkování reklamní agenturou. 

Dodnes je j nezastupuje žádný agent či fotografická agentura. Nemá ani vlastní portfolio, 

kterým by se prezentoval, k tomuto účelu využívá pouze své webové stránky a dva katalogy. 

Podle jeho názoru mu velmi pomáhá, že je jako fotograf vyhraněný. 

Díky spolupráci s hudebními časopisy dostal Ondřej Pýcha možnost zvěčnit také pár 

zahraničních osobností, například zpěvačky Céline Dion nebo Alanis Morissette. „ Tehdy byla 

jiná doba. Světové hvězdy, které sem přijížděly, chtěly otestovat zdejší prostředí a byly 

mnohem vstřícnější i během promo akcí. Díky tomu jsem mohl fotit třeba Ozzyho3I, což by se 

dneska asi jen tak někomu nepodařilo. Ani mě ne. " (Pýcha, 18. 4. 2007) 

V roce 2002 začal Ondřej fotografovat titulky pro filmový měsíčník Cinema, ale po změně 

vydavatele tuto spolupráci o tři roky později ukončil. V současné době již nepracuje pro žádné 

časopisy, spíše je j obrazoví editoři kontaktují a ptají se, zda-li nemá k dispozici snímek 

konkrétního člověka. 

V roce 2003 uspořádal Ondřej Pýcha autorskou výstavu s názvem Lidi. Jednalo se o průřez 

tvorbou od roku 1996. Protože se nechtěl prezentovat pouze zakázkovými snímky, oslovil 

několik osobností a vytvořil portréty, které výstavu doplnily. Za tímto účelem fotografoval 

například zpěváky Dana Bártu a Richarda Miillera či herce Jana Třísku a Josefa Abrháma. 

Nejvíce si ale přál zvěčnit Václava Havla, který se sice fotografuje nerad, ale Ondřej svou 

příležitost nakonec dostal. 

Ondřej Pýcha pravidelně cestuje do Anglie za fotbalem a za muzikou. Při té příležitosti jej 

napadlo oslovit několik českých fotbalistů a využít rozličných prostředí, kde žijí a pracují, 

k je j ich portrétování. V průběhu jara a léta 2006 navštívil jedenáct evropských měst a 

fotografoval dvanáct fotbalistů. Vznikl katalog s názvem Hráči32, fotografie z něj vystavoval 

Ondřej na podzim v pražském Paláci Adria. Počet portrétovaných přímo vyzýval k vytvoření 

kalendáře. Ale po průtazích s firmou T-Mobile, která projekt financovala a měla na kalendář 

opci, nakonec k jeho vydání nedošlo. Ondřej se této myšlenky zatím nevzdává a uvažuje, že si 

kalendář vydá sám příští rok u příležitosti evropského šampionátu ve fotbale. 

V současné době fotografuje Ondřej Pýcha nejčastěji obaly hudebních nosičů. 

Fotografoval například pro zpěvačky Annu K., Anetu Langerovou či zpěváka Bohouše Josefa. 

31 Ozzy Osbourne. 
32 Dva fotbalisté, Milan Baroš a Tomáš Rosický, v katalogu chybějí, protože je Pýcha fotografoval v době, kdy 
byl j iž v tisku. 
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„V Čechách se nevymýšlí koncept obalu dopředu jako ve světovém šoubyznysu, tady se 

najímá fotograf a s ním grafik, kteří si koncept vymýšlejí sami. Někdy do toho vstoupí s vlastní 

představou samotný interpret, ale nejčastěji jdu fotit, celé je to na mně, pak to převezme 

grafik a teprve nakonec se scházíme ve třech i s interpretem. " (Pýcha, 18. 4. 2007) Aktuálně 

se chystá fotografovat v Monaku kalendář, na němž budou pózovat modelky se známými 

sportovci a auty. 

Digitální techniku využívá Ondřej Pýcha nerad a pouze z nutnosti, protože podle něj šetří 

čas a peníze. Realizuje tak většinu svých zakázek. Překvapivě ale právě reklamní snímky 

pořizuje jako jeden z mála fotografii klasickou, analogovou cestou (příkladem je aktuální 

billboard s Lucií Bílou propagující automobil Mercedes-Benz). 

Ondřeje více baví pracovat se známými osobnostmi než bezejmennými modelkami. 

„Kdybych měl specifikovat, co mě baví na focení nejvíc, tak je to práce s lidmi. Nejsem 

posedlý fotkou tak, že bych chodil s fotoaparátem na krku čtyřiadvacet hodin, spíše jej 

využívám ke komunikaci s lidmi. " (Pýcha, 18. 4. 2007) Při práci s celebritami Ondřejovi podle 

jeho slov velmi pomáhá, že není spojován s žádným médiem, a získává tím od lidí větší 

důvěru. 

Jako jediný reklamní fotograf získal Ondřej Pýcha zkušenost i z opačné strany, když 

kývnul na nabídku agentury Euro RSCG a stal se jednou z osobností, které propůjčily svou 

tvář na propagaci Komerční banky. Jak sám přiznává, motivem k přijetí této nabídky bylo 

zejména finanční ohodnocení. Finální podoba reklamy se mu ale nelíbí a v současnosti jej 

irituje, že je k vidění téměř na každé tramvajové zastávce. Na druhou stranu oceňuje, že měl 

příležitost poznat, jak pracuje jeho konkurence (kampaň fotografoval Tomáš Beran). 

Ondřej Pýcha si cení prací svého kolegy Standy Merhouta. Ze starší generace fotogralůjej 

zaujaly výtvarné snímky Tona Stana. Zahraniční inspirace je téměř předvídatelná: Anton 

Corbijn a David LaChapelle, z méně známých jmen Ital Santé dTIoratio. 
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Janusz Szyndler 

Janusz Szyndler tvrdí, že se pro reklamní fotografii nerozhodl on, ale reklamní fotografie 

se rozhodla pro něj. K cíli jej pak dovedla souhra šťastných náhod. Narodil se 5. 11. 1964 

v polské Raciborzi, která se nachází asi dvacet kilometrů od českých hranic. V letech 1985 až 

1988 studoval fotografii jako nástavbu na Kulturně osvětové škole v Opole. Když viděl, jak se 

jeho kamarád připravuje na přijímačky na vysokou školu, řekl si, že by v rámci 

mezinárodního výměnného studijního programu mohl zkusit přijímačky na FAMU (šanci 

měli dva studenti z Polska). Přihlášky se posílaly na Státní vysokou školu divadelní, filmovou 

a televizní v Lodži, kam je Szyndlerova tehdejší přítelkyně a pozdější žena odvezla 

s týdenním zpožděním. Janusz měl ale štěstí, přihláška byla přijata a on úspěšně složil 

zkoušky. F A M U studoval s přestávkami od roku 1988 až do roku 1995, kdy získal 

absolutorium, ale j iž neskládal státní závěrečné zkoušky. V polovině devadesátých let se 

Janusz Szyndler j iž úspěšně živil reklamní fotografií a podle jeho slov u něj převážily jiné 

priority než získání akademického titulu. Vnímá to dokonce jako paradoxní zakončení svých 

studií, během nichž byl málem několikrát vyhozen, a nakonec, když se prodral až 

k závěrečným zkouškám, rozhodl se k nim nejít. Na katedře fotografie studoval módní 

fotografii u Dušana Simánka, který mu později nabídnul, aby mu Janusz asistoval. 

V roce 1997 začala Janusze zastupoval respektovaná fotografická agentura Daiben. Krátce 

nato získal prestižní zakázku, na kterou mnozí fotografové čekají dlouho a marně -

fotografování pro mobilního operátora Eurotel. Pořídil desítky snímků, které po léta sloužily 

k propagaci prodejních míst společnosti (Veselý, 2003). 

Janusz Szyndler pracoval pro většinu významných klientů. Kromě Eurotelu fotografoval i 

pro Paegas, dále pro pivovary Starobrno a Pilsner Urquell, automobilky Volkswagen a 

DaimlerChrysler (Mercedes-Benz), banky IPB a Komerční banku, dále pro Českou 

pojišťovnu, Český telecom, Aliatel, World Online, deník Blesk, pro výrobce cigaret Philip 

Morris, alkoholické nápoje Fernet Stock, Baileys a Metaxu a pro společnost Unilever 

vlasovou kosmetiku Organics.33 Janusz Szyndler fotografoval také zaváděcí kampaň oděvní 

společnosti C & A. Jeho kampaň pro společnost TV3 byla na základě stížností a možnému 

rasistickému výkladu po rozhodnutí Rady pro reklamu stažena. Fotografie na billboardu 

zobrazovala koláž „knock-outovaného" černého boxera a dvou černobílých vojáků, mířících 

na něj nepřímo zbraněmi. Janusz Szyndler s rasistickým vyzněním reklamy nesouhlasí, na 

' ' Viz. www.januszszyndler.com. 
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druhou stranu stažení billboardu vyvolalo ještě větší zájem veřejnosti, než kdyby byl 

normálně ponechán. 

Ve svém vrcholném období na sklonku devadesátých let byl Janusz Szyndler velmi 

vytíženým reklamním fotografem. Vznikaly i takové situace, kdy bylo vjednu chvíli zrušeno 

fotografování pro Paegas a za okamžik se již domlouvalo fotografování pro Eurotel. Když za 

patnáct minut volali ze společnosti Radiomobil (Paegas), že si to rozmysleli, měli již smůlu. 

V roce 1998 byl Janusz Szyndler osloven reklamní agenturou Leo Burnett k vytvoření 

série portrétů do reklamě-sociologického projektu s názvem Zpráva o stavu českého člověka. 

Fotografie poté doprovázely výsledky výzkumu agentury, který sloužil lepšímu zacílení 

reklamních kampaní (Veselý, 2003). 

Janusz Szyndler patří mezi fotografy, kteří mají reklamu upřímně rádi. „ Je to pro mě 

výzva. Líbí se mi, že mám určité zadání, které musím pod tlakem naplnit. (...) Splňuje to 

všechny podmínky ideální práce. Je zde finanční motivace. Je to zajímavá práce, která mi 

umožňuje vyvíjet krátkodobé, ale intenzivní úsilí. (...) Je to jako adrenalinový sport, protože 

má člověk zodpovědnost za vysoký rozpočet a za úspěch celého projektu. A ve finále je 

výsledek, se kterým se bohužel ne vždy mohu ztotožnit. Ale to už je realita týmové práce. " 

(Szyndler, 11 .5 . 2007) Není mu sympatický přístup některých kolegů, kteří se prezentují jako 

výtvarní fotografové, pohrdají reklamou, ale peníze, které z ní plynou, jim nevadí. 

Za specifikum české reklamy považuje Janusz Szyndler postupné snižování kvality 

reklamního výstupu. ,, Ve srovnání s Polskem je průměr v obou zemích stejný, ale v té polské 

reklamě jsou k nalezení určité diamanty, které nad ním vyčnívají." (Szyndler, 11. 5. 2007) 

Janusz si myslí, že velké reklamní agentury by se měly snažit přesvědčit klienta o tom, který 

koncept je podle nich nejlepší. Namísto toho to však funguje tak, že hlavní slovo má klient a 

reklamní agentura do jeho názoru nezasahuje. Důvodem je podle Janusze fakt, že u nás 

v reklamě pracuje méně lidí, kteří se všichni osobně znají a na svých postech se pouze střídají. 

Někteří poté přecházejí na stranu klienta do pozice PR a zastupují jej při jednání s reklamní 

agenturou. Je jasné, že osobní vztahy z dřívějších dob si málokdo chce rozházet sporem o 

lepší reklamní koncept. Kvalita také většinou vyžaduje i větší rozpočet. „ Tento systém byl 

jedním z důvodů, proč jsem se poslední léta z reklamy stáhl. Měl jsem pocit, že není o co 

bojovat kromě peněz. " (Szyndler, 11.5. 2007) 

Janusz Szyndler přesto fotografuje reklamu stále, poslední dva roky například pracuje na 

firemní image pro banku ČSOB. Je také členem Art Directors Clubu, který pravidelně oceňuje 

nejlepší reklamní počiny roku (Veselý, 2003). 
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Podle Januszova názoru ovlivnila v posledních letech českou reklamní fotografii řada věcí. 

Jednak změna technologie (postupný přechod na digitální techniku), také se stále více 

prosazuje méně uspořádaný a elegantní styl, který dříve vyžadoval znalost „řemesla". 

V menší míře se dnes realizují originální nápady reklamních agentur. Celkově se také snížil 

počet kampaní realizovaných v České republice. Je to dáno tím. že reklamy, které byly 

v devadesátých letech vytvářeny speciálně pro český trh, se dnes automaticky přebírají ze 

zahraničí (dříve zde například působil Oskar, nedávno jej nahradila nadnárodní společnost 

Vodafone). 

Přestože Janusz uznává, že digitální fotografie výrazně ovlivnila reklamní trh tím, že jej 

zpřístupnila mnoha nezkušeným fotografům, sám ji využívá velice rád. Oceňuje zejména 

možnost kontroly výstupu, která dříve nebyla možná a fotograf s napětím a ve stresu očekával 

výsledek. Fotografie si Janusz upravuje sám podle situace, nicméně počítačový program na 

jejich zpracování považuje za součást fotografického přístroje. 

Janusz Szyndler se jako fotograf specializuje na lidi, módní fotografii se ale věnuje 

výjimečně. Dříve pravidelně spolupracoval s časopisy Xantypa a Art Antique, ale časem se mu 

přestaly tyto zakázky finančně vyplácet (honorář nebyl adekvátní výdajům a technickému 

úsilí). Díky levnější a rychlejší digitální technologii se však nedávno k fotografování pro 

časopisy vrátil. 

Janusz Szyndler se průběžně věnuje také své volné tvorbě. V roce 1998 pracoval na svém 

soukromém výtvarném projektu s názvem Snctř (Veselý, 2003). Vytvořil sérii zátiší, která 

byla později prezentována v pražské Galerii Josefa Sudka a následně v Brně v rámci Dnů 

polské kultury. Posledních pět let připravoval knihu fotografií s tematikou krajiny a prostředí 

polské obce Janowiec, která nedávno vyšla v Polsku. 

Janusz příliš nedokáže oddělit osobní a profesní stránku, když má hodnotit své kolegy. 

Velmi si cení přátel Dušana Šimánka a Nikoly Tačevského. Obdivuje také výtvarné počiny 

Ivana Pinkavy a z mladších kolegů mu „sedí" Tomáš Třeštík. Protože nedávno přišel o svůj 

„ateliér snů", nabídl mu Dušan Šimánek k využití ten svůj. Na oplátku jej Janusz Szyndler 

seznamuje s digitální technologií. 
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Jaroslav Šimandl 

Jaroslav Šimandl je znám především jako fotograf krásných žen, které zobrazuje s citem a 

jemností. Narodil se 10. 2. 1951 ve Slaném. K fotografii jej přivedl zájem o výtvarné umění a 

techniku. Nejprve absolvoval roku 1970 Střední průmyslovou Školu elektrotechnickou, o 

sedm let později pak Střední odbornou školu výtvarnou, sídlící na Hollarově náměstí v Praze, 

kde navštěvoval večerní kursy. V roce 1978 nastoupil jako výtvarník propagace do Ústavu 

bytové a oděvní kultury (ÚBOK)34, kde později přešel do fotografického oddělení. V tomto 

podniku setrval Šimandl deset let. Naučil se zde fotografovat módu, sklo, porcelán, tedy vše, 

co bylo potřeba. Dodnes oceňuje zejména přístup ke skvěle vybavené knihovně (se 

zahraničními módními časopisy, kde se například poprvé setkal s tvorbou Helmuta Newtona) 

a fotografickému ateliéru. Souběžně fotografoval také pro časopisy Žena a móda, Květy a 

sovětský Žurnál mod. „ Tady to bylo dost zvláštní. Totalita vedla k tomu, že se všechno dělalo 

jen dostatečně, protože zde chyběla konkurence a nikdo se nemusel snažit někoho překonávat. 

Časopis Žena a móda vypadal vlastně docela strašlivě. Já jsem sice pro ně taky občas něco 

cvaknul, protože jejich redakce sídlila ve stejném domě jako ÚBOK. Ale pokaždé, když nám 

jejich redaktorky zavolaly, úplně jsem se zhrozil, že zase budou něco chtít. Protože to se 

nedalo udělat dobře. To byly hrozné hadry, modelky jak kdy, ale i grafická úprava a výsledný 

tisk byly špatné. Všechno bylo špatně." (Šimandl, 4. 5. 2007) 

Během působení v ÚBOKu studoval Jaroslav Šimandl externě FAMU, absolvoval v roce 

1987 s diplomovou prací Současný stav módní fotografie (Třeštík, 2006, s. 3). Aby se mohl 

vydat na dráhu reklamního fotografa, potřeboval na sklonku 80. let registraci Českého fondu 

výtvarných umění. Ta sice byla udělována absolventům FAMU, ne však externím. Šimandl ji 

získal roku 1988, od té doby mohl oficiálně získávat reklamní zakázky. 

V době před revolucí zpracovával Jaroslav Šimandl zakázky pro podnik zahraničního 

obchodu Centrotex, fotografoval kožichy pro PZO Exico a boty pro Obchod obuví. 

V porovnání s ÚBOKem zde podle svých slov mohl odvádět slušnou práci. Tehdy musel 

obhajovat své fotografie před tzv. komisemi, tedy institucemi, které dozorovaly nad kvalitou 

prací komerčních fotografů (Veselý, 2003). Tyto komise byly podle Šimandla namíchány 

různě, seděly v nich jak „staré struktury", tak uznávaní fotografové Miroslav Vojtěchovský 

34 Ústav bytové a oděvní kultury byl založen v roce 1959 v Praze. Byl zaměřen na teoretické zpracovávání 
otázek vývoje a vzorování výrobků spotřebního průmyslu a vytváření reprezentativních kolekcí pro jednotlivé 
obory. Zahrnoval úsek kultury odívání, bytové kultury a státní zkušebnu pečující o jakost a zavádění nových 
výrobků. Dostupné z: http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/106398-ustav-bytove-a-odevni-kultury [citováno 5.5. 
2007], 
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či Fred Kramer. Jaroslav Šimandl se s nimi nedostával do konfliktu, jeho práce bývaly přijaty 

s nadšením. 

Na počátku 90. let s rozvojem tržní ekonomiky a komerční sféry byl Jaroslav Šimandl j iž 

zavedeným reklamním fotografem. Z minulosti mu přetrvaly vztahy s kolegy, kteří mezitím 

přešli z podniků zahraničního obchodu do nově zakládaných reklamních agentur. Šimandl tak 

plynule přešel k větším zakázkám, které získával na základě předchozích vzájemných 

zkušeností. První významnou zakázkou byla kampaň pro americkou značku H.I.S. Jeans, jejíž 

realizace měla punc dobrodružství - fotografování probíhalo na vojenském letišti, kam byl 

vstup zakázán. Kampaň slavila velký úspěch ve Spojených státech, fotografie z n í byly 

dokonce prezentovány v prestižních časopisech Sport Illustrated a Glcimour. Další přislíbená 

spolupráce však ztroskotala na pozdě odevzdaném portfoliu (Veselý, 2003). 

Jaroslav Šimandl funguje dodnes jako fotograf na volné noze. Jak sám přiznává, není moc 

průbojný a spoléhá na to, že jej klienti a reklamní agentury oslovují samy. Přesto si nikdy 

nemohl stěžovat na nedostatek zakázek. Spolupracoval například s reklamními agenturami 

Ammirati Puris Lintas, Ogilvy & Mather a Saatchi & Saatchi. 

Téměř celá devadesátá léta věnoval Jaroslav Šimandl komerční tvorbě na úkor své vlastní. 

Je autorem první zaváděcí kampaně pro mobilního operátora Paegas společnosti Radiomobil 

v České republice. K dalším klientům patřily automobilky Honda a Ford. Od roku 1996 

fotografoval pro časopis Sezóna módní editorialy (například pro značky OP Prostějov, Pupi. 

Aréna), které se realizovaly v turisticky zajímavých oblastech. V podobném duchu vytvořil 

také katalog plavek pro značku Palm Beach. Vznikly zajímavé fotografie podepřené krajinou 

Malajsie, Bali, Kuby a Izraele. Po těchto dvou zakázkách si Jaroslava Šiinandla najala na 

propagaci cestovní kancelář Fischer, pro niž fotografoval kolekci plavek Fischer Collection 

(2000). S exotickými modelkami zahalenými do kravat a doplňků fotografoval pro značku 

Orsi. Na ostatních fotografiích Šimandlovi nejčastěji pózuje modelka Helena Vosátková. 

Kromě ženského portrétu, aktu a módní fotografie se Jaroslav Šimandl věnuje i 

reklamnímu zátiší. Zajímavá v tomto ohledu byla zakázka pro sklářskou firmu BCT Liberec, 

kterou zprostředkovalo grafické studio Caverna. Fotografuje také firemní kalendáře, například 

pro firmu Retech, která vyrábí automobilové komponenty, fotografoval sérii aktů. Do médií 

pronikly snímky z kalendáře pro firmu Stock na rok 2007, na nichž pózuje Iva Kubelková 

(před Šimandlem pro tuto firmu fotografovali například Anna Kovačič nebo Ondřej Pýcha). 

Po Dušanovi Šimánkovi, který se odmítl podřídit klientovým požadavkům, dokončil kalendář 

pro společnost Ferona, velkoobchod hutním materiálem. Vizuálně neatraktivní výrobky 

zkombinoval Šimandl se svůdnou krásou ženských těl. 
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V některých případech se Jaroslav Šimandl snaží prosadit vedle klientovy nebo art 

directorovy vize i vlastní názor, nicméně mnohem častěji vítězí původní konzervativnější 

koncept. 

Od studií na FAMU se Jaroslav Šimandl rozhodl, že svou tvorbu, volnou ani komerční, 

nebude vystavovat. Přesto tento nápad zcela nezavrhuje, pouze oddaluje, protože stále vytváří 

nové a nové věci. Ve svém portfoliu má Šimandl k nahlédnutí pouze reklamní fotografie, 

volnou tvorbu takto nechce prezentovat, protože se obává, že by jeho styl mohl někdo 

kopírovat. 

Digitální techniku vnímá Jaroslav Šimandl ve svém oboru jako velkou výhodu, ačkoli 

rozdíl ve výsledku je podle něj stále patrný. Má rád pohotovost, což na digitálním fotoaparátu 

oceňuje nejvíce. Své snímky si počítačově upravuje sám, na jejich grafické začlenění a tisk už 

ale nedohlíží, proto bývá podle svých slov často „ hořce zklamán ". 

Jeden z prvních fotografů, který Jaroslava Šimandla zaujal již během studií na FAMU, je 

Dušan Šimánek. „ To je jediný člověk, který podle mého dělá věci původní a dělá je dobře. 

Protože v módní a reklamní fotografii spousta lidí často dělá věci dobře, ale ve skutečnosti 

jen opakují to, co již udělal někdo před nimi. " (Šimandl, 4. 5. 2007) Oproti dřívější době dnes 

vnímá nárůst mladých talentů, postrádá však u nich originalitu. „Jsou zde šikovní lidé, ale 

nemám z jejich prací až takový pocit, že bych si řekl, Sakra, že jsem to neudělal já!" 

(Šimandl, 4. 5. 2007) Ze zahraničních fotografii se mu líbí fotografie Javiera Valhonrata, 

Vincenta Peterse a Richarda Avedona. Inspiraci pro svou vlastní tvorbu čerpá Jaroslav 

Šimandl ve výtvarném umění. 
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Goran Tačevski 

I přes cize znějící jméno je Goran Tačevski jedním z nejuznávanějších fotografů na české 

reklamní scéně. Narodil se 17. 4. 1961 v makedonské Skopji, po rodičích má bulharské a 

chorvatské kořeny. Vystudoval střední umělecko-průmyslovou školu v Záhřebu. Po 

absolvování povinné vojenské služby, jež bylo podmínkou k povolení studia v zahraničí, odjel 

roku 1982 studovat do Prahy FAMU (Veselý, 2003). Počáteční studijní nadšení vystřídalo 

zklamání, které provázely neshody s pedagogy. (Temperamentní Goran například uspořádal 

již v prvním ročníku tři autorské výstavy, přestože to neměl od katedry povolené. - Třeštík, 

2001, s. 12) Po bakalářských zkouškách svá studia předčasně ukončil a začal se živit jako 

reportážní fotograf. Vletech 1985 až 1989 pracoval pro pražskou pobočku francouzské 

agentury Sippa Press, kde se seznámil se svou budoucí ženou, dnes uznávanou módní 

návrhářkou Klárou Nademlýnskou. V roce 1989 společně opustili Československo a usadili se 

v Paříži, kde Tačevski rok spolupracoval s agenturou Gamma Press. Události „sametové 

revoluce" je j povolaly jako fotoreportéra zpět do Prahy. Pod jejich vlivem nastal zlom 

v Goranově přístupu k práci, uvědomil si, že již nechce vydělávat na cizích neštěstích, a začal 

se věnovat fotografování zátiší. 

Tačevského zátiší si brzy všimnul francouzský teoretik fotografie Christian Coujoule, 

který mu v Paříži uspořádal první dvě výstavy. Druhá, konaná v pařížské Národní knihovně, 

j iž byla zaměřena na jeho komerční tvorbu, ke které se mezitím propracoval. Určující 

zakázkou se pro něj stala kolekce 25 reklamních fotografií pro Nadaci Cartier. Tato prestižní 

spolupráce je j posunula k dalším zakázkám, kde již mohl uplatnit svůj vlastní nápad (Veselý, 

2003). V roce 1990 začal Tačevski spolupracovat s významnou agenturou VU. Tuto 

spolupráci ukončil až v roce 2003. 

V Paříži dosáhl Tačevski nej většího úspěchu s reklamou Gina Paterson, která získala 2. 

místo v soutěži o nejlepší billboard. Roku 1996 se jako fotograf účastnil celosvětové kampaně 

na hodinky Swatch. V Paříži získal i zkušenost z opačné strany - v roce 1994 působil jako art 

director v reklamní agentuře CLM BBDO (Veselý, 2003). 

Na jaře roku 1997 se Klára Nademlýnská rozhodla otevřít v Praze svůj módní butik. Na 

jednom z otevíracích večírků se Tačevski seznámil s lidmi z reklamní agentury Leo Bumett. 

Jeho „pařížské" zkušenosti na ně učinili takový dojem, že mu ihned nabídli práci pro jednoho 

z nej významnějších českých klientů, společnost Eurotel. Tato kampaň přitáhla i další 

významné agentury - pro MARK/BBDO fotografoval kávu Dowe Egberts, pro Young & 
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Rubicam zaváděcí kampaň na citrónový Fernet. Prostřednictvím Leo Burnett realizoval 

antirasistickou kampaň Co se divíte? (Veselý, 2003). 

Od roku 1999 žije Goran Taěevski střídavě v Praze a v Paříži. Ve Francii je jeho klientem 

opět prestižní klenotnictví Cartier. U nás patří v současnosti k nejžádanějším a nejlépe 

placeným reklamním fotografům. Pracuje či pracoval pro širokou řadu lukrativních klientů. 

Kromě zmíněných jsou to automobilky Škoda, Volkswagen a DaimlerChrysler (Mercedes-

Benz), Komerční banka a ČSOB, pojišťovna Allianz, pivovary Gambrinus, Pilsner Urquell a 

Staropramen, mobilní operátoři Eurotel, T-Mobile a Vodafone, kosmetické značky L'Oréal, 

T.LeClerc a Dove (nedávno uvedená Kampaň za skutečnou krásu) a vlasová kosmetika 

Garnier či Pantene. Fotografoval také pro Pepsi Colu, McDonalďs, Absolut vodku, Danone, 

Orbit, Nike, Harley Davidson a pražskou ZOO, za kterou získal Goran v roce 2003 cenu 

Golden Watch.35 Posledně jmenovaná kampaň inspirovala Tačevského k originálnímu pojetí 

módního katalogu Kláry Nademlýnské, který pro svou ženu realizoval v prostředí mezi 

pavilony se zvířaty. 

Tačevski spolupracoval také s řadou domácích i zahraničních časopisů. Fotografoval pro 

české mutace časopisu ELLE, Cosmopolitan, Harper's Bazaar a pro magazín Dolce Vita. Ve 

svém portfoliu má i snímky pro francouzské magazíny Marie Claire, francouzský 

Cosmopolitan, italský Vogue a The New York Times. 

Goran Tačevski je bezesporu uznávaným fotografem módy, ačkoliv sám se za módního 

fotografa nepovažuje, dokonce již pět let odmítá všechny nabídky na fotografování módy 

(vyjma katalogů pro svou ženu). Sám se označuje za reklamního fotografa. „ M ó d u vůbec 

nedělám. Tady je velký problém, že lidé absolutně nevědí, kdo je kdo. Fotíte lidi, tak jste 

módní fotograf, protože ti, co fotí portrét, se ho snaží dělat módně a naopak. Z jedné strany je 

to dobře, ale z clruhé strany je v tom absolutní bordel. Každý fotograf má několik st)>lů, na 

všechno kývne, v podstatě nikdo neodmítne práci, že to není pro něj. (...) Já jsem měl problém 

s Martinem Shenarem36, protože jsem odmítal dělat pro ELLE a on na mě naléhal, týden mi 

volal. To jsou ale věci. které se nedělají. Já když se necítím dělat fashion, tak ji nedělám. A 

Martin pochopil až po delší době, že absolutně nemám zájem to dělat. (...) U nás je všechno 

dělané jako zakázka, ale fashion má být volnou tvorbou, která vše ostatní táhne dopředu. A 

ne, že se to nafotí podle US verze. A to jsou věci, které fotografa zabíjí. Protože on má pocit, 

že dělá něco kreativního, ale v skutečnosti dělá stejně tvrdou zakázku jako v reklamě. " (Goran 

33 Viz. www.tacevski.com. 
36 Martin Shenar - generální ředitel vydavatelství Hachette Filipacchi 2000. Nedávno svůj podíl prodal 
vydavatelství Burda. 
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Tačevski, 4. 5. 2007) Změnit by se podle Gorana Tačevského musel celý systém zadávání 

zakázek, přičemž fotografové by měli od svých klientů dostávat více důvěry. 

Český trh je podle Gorana malý na to, kolik zde vychází lifestylových magazínů. Tato 

skutečnost vede ke snížení jejich kvality. „ Vydavatelé chtějí na trhu hodně velký' koláč 

kvulí lomu se ale musejí podbízet. A aby se oni mohli podbízet, lak shánějí lidi. kteří se zase 

budou podbízet jim. " (Goran Tačevski, 4. 5. 2007) 

Českou kreativitu podle Gorana Tačevského zabíjejí i půjčky. Leasingy na drahou 

techniku, které musejí fotografové splácet, a proto přijímají i zakázky, které by za jiných 

okolností odmítli. Za jediného módního fotografa u nás, který se tomuto systému zatím 

nepodal, ví co chce a „snadse nebudeprostituovat", považuje Tačevski Salima Issu. 

V roce 2003 založil Goran Tačevski v Praze své vlastní fotografické studio, které na velmi 

profesionální úrovni nabízí klientům celkový servis s produkcí i postprodukcí. Některé 

zakázky zpracovávají sami, většinu jich ale předávají jiným produkčním týmům. Momentálně 

pracuje jeho tým na velkých zakázkách pro Garnier a Pantene pro střední a východní Evropu 

a Blízký Východ, která se bude realizovat částečně v Česku, poté na Mallorce, v Turecku, 

v Paříži a v Moskvě. Goran Tačevski reklamy také natáčí (například celosvětovou reklamu na 

čistící prostředek Cil). Zatímco v České republice má Tačevski pod kontrolou všechny své 

obchodní i tvůrčí aktivity, v Paříži jej zastupuje agent, který mu zprostředkovává zakázky. 

Jak sám říká, o svou práci se nestará, ale užívá si ji. Ve své volné tvorbě rád fotografuje 

krajiny, tyto snímky se od jeho komerční tvorby diametrálně liší nejen obsahem, ale i 

fotografickým stylem. Oproti bezchybnému stylu a syté barevnosti komerčních snímků jsou 

jeho soukromé fotografie laděné do melancholických barev a často rozostřené. Tačevski je rád 

fotografuje na panoramatický formát. Vznikla tak například zajímavá fotografie s pracovním 

názvem Poslední večeře páně, na níž vysedává skupinka současných lidí kolem dlouhého 

stolu a uprostřed, před plechovkou coca coly, dominuje člověk s vizáží Ježíše Krista. Tyto 

snímky se však k běžnému divákovi pravděpodobně nedostanou, Goran je nehodlá ani 

vystavovat ,ani vydat knižně. 

Tačevského komerční styl přesvědčivě vyjádřil ve své diplomové práci Tomáš Třeštík 

(2001, s. 13): „Goranovy práce jsou pověstné precizní dokonalostí. Samozřejmě jak po 

technické stránce, pracuje s nejlepším možným vybavením, ale i co se výběru modelek, 

prostředí a stylingu týká. Goranův styl je někdy až studený, divák na fotografii nenajde 

jedinou chybu, stín, vrásku, nerovnost nebo záhyb na látce. Někdy to téměř připomíná 

neosobní tisk vygenerovaný kreativním počítačem." 
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Goran Tačevski jednoznačně preferuje digitální techniku, do které se nebojí investovat 

vysokou částku peněz. Pochvaluje si zejména hloubku, ostrost a absenci zrnitosti, která ho 

trápila u analogových přístrojů. 

Goran Tačevski je ve svém oboru špičkou, což dokazuje nejen řada ocenění, ale i obecné 

uznání od kolegů-fotografů. 
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Nikola Tačevski 

Nikolovi Tačevskému se v české reklamní fotografii podařilo dosáhnout stejného uznání 

jako jeho staršímu bratru Goranovi. Narodil se 14. 6. 1965 ve Skopji. V roce 1984 absolvoval 

Střední umělecko-průmyslovou školu v Záhřebu, poté musel stejně jako Goran vykonávat 

povinnou vojenskou službu. Nikola se rovněž hlásil na FAMU. zkoušky skládal dvakrát. 

FAMU se tehdy účastnila projektu výměnných studijních pobytů v rámci socialistických zemí 

a Nikola, přestože složil zkoušky úspěšně, nebyl ke studiím vybrán. Následující rok Nikola 

zkoušky zmeškal, protože mu byly poslány doklady omylem do Moskvy místo do Prahy. 

Goran, který v té době již ovládal češtinu, se bratrovi snažil domluvit náhradní termín, Nikola 

však od celé věci upustil, když mu bylo naznačeno, že by měl „přinést něco hezkého pro 

profesory. V té chvíli se mi zhroutil příběh o tom. že FAMU je krásná dílna, v tu chvíli pro mě 

ztratila jakoukoli hodnotu." (Nikola Tačevski, 10. 5. 2007) Nikola to dává za vinu době a 

věří, že dnes škola jednoznačně upřednostňuje kvalitu před ostatním. 

Nikola se po zhroucení iluzí o studiích vrátil zpět do Jugoslávie a začal spolupracovat 

s Vinko Nikoličem, asistentem tamějšího známého fotografa architektury a soch Nenada 

Gattina. Gattin byl těžce nemocný a doporučil dvojici svých pracovníků, aby po jeho smrti 

pokračovali opět spolu. Nikola si na této spolupráci dodnes cení přístupu obou starších 

kolegů, kteří se nad ním jako jednadvacetiletým mladíkem nepovyšovali a nebrali jej ani jako 

potenciální konkurenci. Naučil se díky nim pracovat se světlem i kompozicí. „Když fotíte 

architekturu nebo skulpturu, tak je důležité udělat fotku tak. aby nezničila dílo. Nesmíte 

vytvořit výbornou fotku a ztratit přitom myšlenku umělce, kterou do svého díla vložil. " 

(Nikola Tačevski, 10. 5. 2007) Tato spolupráce fungovala do té doby, než se v roce 1991 

rozhořel válečný konflikt v Jugoslávii (Chorvatsku). Protože kultura začala strádat po finanční 

stránce jako první, přesedlal Nikola na reportážní fotografii. Bratr Goran, který tou dobou j iž 

pobýval ve Francii, mu zprostředkoval práci pro francouzskou pobočku agentury Wostok 

Press (Veselý, 2003). Když začal Nikola v Chorvatsku pociťovat nebezpečí na vlastní kůži, 

rozhodl se odejít do Prahy. Zde pobýval u rodičů Kláry Nademlýnské37 a pokoušel se navázat 

na práci reportážního fotografa. Zároveň se věnoval subjektivnímu dokumentu. Nedařilo se 

mu a v roce 1994 se z finančních a osobních důvodů vrátil do Chorvatska. Přesto, že země 

byla stále ve válce, začal se zde rozvíjet marketingový trh. Světové reklamní agentury 

MARK/BBDO a McCann Ericsson zde dokonce působily již od konce osmdesátých let 

37 Ve stejném domě si v roce 2003 založili bratři Tačevští společný ateliér. 
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(Veselý, 2003 ). Nikola se v reklamě uchytil a začal usilovně pracovat na svém prvním 

portfoliu. Do jeho slibně se rozvíjející kariéry však vstoupil vztah s dívkou ze srbského 

Bělehradu (země v té době vzájemně soupeřily o nadvládu a nezávislost). Nikola se tuto 

skutečnost rozhodl řešit druhým odchodem do Prahy, který uskutečnil v roce 1996 (Veselý, 

2003). Počátkem roku 1997 již v České republice fungoval reklamní trh na takové úrovni, na 

jaké funguje víceméně i dnes. Několik měsíců se Nikola s Goranem, který se mezitím vrátil 

do Prahy, prezentovali sami, než je začala zastupovat Andrea Smejkalová, jedna ze dvou 

agentů, kteří u nás ve druhé polovině devadesátých působili. Prvním byl Dárek Votruba38, 

který Nikolu Tačevského zastupuje dnes. Oproti prvnímu pobytu v Praze byl tentokrát Nikola 

vybaven zkušenostmi a kvalitním portfoliem. První větší zakázku dostal Nikola Tačevski po 

necelém roce a jednalo se o fotografování zátiší pro Komerční banku. Následující zlomovou 

zakázku nabídla Nikolovi reklamní agentura Are Thompson, která mu v rámci vlastní 

propagace zadala vytvořit kolekci sedmi zátiší na téma ingrediencí koktejlu Bloody Mary. 

Nikola Tačevski měl volné zadání a mohl konečně předvést, co v něm je. Agentura byla 

s výsledkem spokojená, a začala Tačevskému zprostředkovávat zakázky svých klientů. 

Kromě toho začaly Nikolu Tačevského respektovat i další věhlasné reklamní agentury. Pro 

MARK/BBDO fotografoval kampaň pro Český telecom, pro Young & Rubicam pivo 

Gambrinus. V roce 2000 získala reklamní agentura MARK/BBDO ocenění Zlatý Louskáček 

za Tačevského „rozteklou" lžičku ke kávě Dowe Egberts (Veselý, 2003). 

V roce 1998 se Nikola Tačevski odjet a zkusit štěstí v Londýně. Podle svých slov k tomu 

měl dva důvody. První, který stále přetrvává, byl, že se podle Nikoly v Česku reklamní 

agentury příliš neohlížejí na to, jaký má fotograf styl, ale zajímá je spíše jeho cena. Konkrétně 

Nikolovi je nejbližší černobílý syrový portrét. Protože ale v Chorvatsku fotografoval zejména 

zátiší, začaly ho i zdejší reklamní agentury najímat na fotografování zátiší. (Až v roce 2000 

získal Nikola v Česku zakázku od reklamní agentury Leo Burnett a s ní i šanci fotografovat 

portréty lidí pro firmu World Online.) Druhým důvodem bylo, že se Nikolova srbská 

přítelkyně rozhodla uchytit v Londýně na divadelních prknech. 

Zkušenosti z Londýna považuje Nikola Tačevski za výborné, přestože tam nedostal šanci 

fotografovat větší reklamní zakázku. Příčinou bylo jeho portfolio reklamních zátiší, které 

pořídil jen v Česku a Chorvatsku (reklamní agenti chtěli vidět práce, které Nikola realizoval 

v Londýně), a navíc působilo ve srovnání s vyspělou západoevropskou reklamou poněkud 

staromódně. Naproti tomu portfolio jeho volné tvorby bylo v Londýně vysoce ceněno, což 

Dnes se jmenuje podle své příjmení ženy Dárek Kůrka. 
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Nikolovi vyvážilo ztrátu profesního sebevědomí. Důvodem k návratu do Prahy však nebyly 

prvotní neúspěchy, ale souběh nepříznivých okolností v osobním životě. 

Nikola se s přítelkyní vrátil do Prahy, kde plynně navázal na svou předchozí reklamní 

činnost. Fotografoval například kampaň pro pivo Stella Artois nebo čokoládu Orion. Po 

kampani pro World Online začal fotografovat i reklamy s lidmi - například Nescafé pro 

společnost Nestlé. V souvislosti s touto reklamou Nikola Tačevski poukazuje na skutečnost, 

že ten, kdo rozhoduje o výběru finální fotografie, je klient, kterému může dát fotograf pouze 

své doporučení. Často se pak stává, že klient si ze dvou variant řešení vybere to „horší", 

respektive méně odvážnější, které reklamu nikam neposune. Naopak Nikola rád vzpomíná na 

dvě loňské kampaně. První byla realizována pro reklamní agenturu MARK/BBDO a šlo o 

fotografování žvýkaček Wrigley. Kreativní myšlenou bylo využití portrétu Jacka Nicholsona 

z filmu Osvícení, postavičky vlka Samotáře a žraloka, kteří měli místo zubů žvýkačky. 

Druhou byl kalendář pro společnost Český telecom / Telefónica pro reklamní agenturu Young 

& Rubicam, u nějž se Nikola mohl aktivně podílet na vymýšlení konceptu. Výsledkem byl 

opět kompromis - Nikola chtěl pořídit dvanáct černobílých portrétů, z nichž každý by 

vyjadřoval jiné emoce, včetně negativních. Klientovi se však tento nápad zamlouval jen 

z poloviny a nakonec byl realizován kalendář jen o šesti portrétech s kladnými emocemi. 

V roce 2003 založili bratři Tačevští společné fotografické studio, které klientům nabízí 

služby v celé šíři od fotografování až po postprodukcí. Kvůli odlišným názorům na práci obou 

tvrdohlavých bratrů Nikola z firmy odešel a dnes se nechává zastupovat agenturou Daiben. 

Na rozdíl od svého bratra Nikola Tačevski vůbec nefotografuje módu. Podle svých slov je 

mu vzdálená a připadá mu povrchní. S tím souvisí i skutečnost, že (kromě dvou výjimek pro 

časopis ELLE) nefotografuje pro žádné časopisy. 

Ve své volné tvorbě Nikola nejraději fotografuje portréty a subjektivní dokument. 

V poslední době ho ale reklama natolik protěžuje, že na vlastní tvorbu nezbývá čas. 

S digitální technikou se Nikola Tačevski sžívá jen velmi nerad. Vadí mu na ni, že podle 

jeho názoru devalvuje kvalitu fotografie. „Možná je digitál rychlejší, možná je jednodušší, ale 

myslím, že v konečné fázi je analog lepší." (Nikola Tačevski, 10. 5. 2007) S tímto postojem 

souvisí i takt, že Nikola si nikdy sám fotografie neupravuje počítačem. 

Stejně jako jeho bratr, jmenuje i Nikola Tačevski jako svého oblíbeného fotografa Salima 

Issu. „ Mně se Salim strašně líbí z lidské stránky. Že trvá na tom. jak svou práci dělá. A buď se 

to někomu líbí nebo nelíbí. (...) Salim je takový introvert, nebaví ho kecat o blbostech. A to se 

občas s klienty musí. To je jedna věc. Druhá, před kterou smekám čepici, je, že Salim vůbec 

nepřistoupí na digitál. I když ví, že kvůli tornu přichází o některé zakázky." (Nikola Tačevski, 
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10. 5. 2007) Mezi další Tačevského oblíbence patří „osobní fotograf Václava Havla" Tomki 

Němec, Pavel Baňka, Ivan Pinkava a Anna Mrázek Kovačič. 
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7. Nastupující generace reklamních fotografů 

V následující kapitole představím výběr fotografů z mladší generace. Jedná se o autory do 

pětatřiceti let, kteří se v české módě a reklamě začali prosazovat po roce 2000. Někteří se 

k reklamní fotografii dostali přes asistenci jinému fotografovi (například Daniel Sklenář), jiní 

si tuto cestu vybrali již volbou svých studií (například Bohumil Pospíšil). Výjimečným 

případem j e v tomto ohledu mladý a talentovaný módní fotograf Lukáš Vrtílek, který 

v komerční fotografii prorazil z pozice grafika. Je zajímavé sledovat nástup nové generace 

reklamních fotografii, která možná časem dosáhne stejných úspěchů jako jejich vzory Goran 

Tačevski, Anna Mrázek Kovačič či Roman Dietrich. 

Benedikt (Ben) Renč se narodil 17. 9. 1982 v Praze. Vletech 1998-2002 zde studoval 

Soukromou střední školu reklamní tvorby (Michael), obor užitá fotografie a média. Od 

druhého ročníku svých studií pracoval také jako asistent fotografa Roberta Vana, který 

Benediktovi předal některé své zkušenosti a probudil v něm zájem o módní, potažmo 

reklamní fotografii. V sedmnácti letech fotografoval Renč nejprve testy začínajícím 

modelkám. Přes Roberta Vana získal kontakty, které mu následně zajistily práci pro časopisy 

Žena a život, ELLE, Marianne a další. Jako začínající fotograf v těchto magazínech 

fotografoval podle svých slov „odpady", tedy věci, které nechtěl fotografovat nikdo jiný. 

Šanci fotografovat módu dostal Benedikt až díky vydavatelství Sanoma, které mu nabídlo 

spolupráci s časopisem Beau Monde (později přejmenován na BM, dnes již zaniklý). 

Vzhledem ke svému nízkému věku to Ben vnímal jako prestižní záležitost. Po zániku BM 

přešel plynule do časopisu Žena a život, kde fotografoval módní editorialy a portréty. Aby se 

vyhnul odvodu na vojnu, přihlásil se Ben po maturitě na Univerzitu Tomáše Bati ve Zlíně. 

Jakmile však byly povinné odvody zrušeny, zanechal Benedikt studia, aby se mohl věnovat 

své práci v Praze, kde se mu pomalu začínalo dařit. Jeho bývalí spolužáci ze školy se mezitím 

uchytili v reklamních agenturách, čímž měl Ben zajištěny kontakty i pro získávání reklamních 

zakázek. Díky tomu realizoval například kampaně pro Adidas, Hyundai, Jim Beam nebo OC 

Nové Butovice. V roce 1995 fotografoval kampaň pro občanské sdružení Cool Help, ktere 

prostřednictvím prodeje gumových náramků pomáhá neziskovým organizacím. Aktuálně 

dostal Benedikt nabídku fotografovat pro magazín Dolce Vita, což považuje za velkou prestiž. 

Nedávno vydal knihu fotografií pěti evropských měst nazvanou Cities, které posbírat při 

cestách do zahraničí. Benedikt Renč začínal s analogovou technikou a té digitální se dlouho 

bránil. Zastává ale názor, že pokud se na digitálním přístroji nešetří, může svou kvalitou 
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analogovou techniku i předčit. Ben by se rád specializoval na fotografování módy a portrétů, 

produkty a zátiší podle svých slov vůbec neumí. Ze svých kolegů obdivuje módní fotografie 

Anny Kovačičové a způsob, jakým fotografuje architekturu Filip Šlapal. Velkým profesním 

vzorem je pro něj italský módní fotograf Mario Testino, kterého měl možnost poznat i 

osobně. 

Matúš Tóth se narodil 17. 4. 1981 v Bratislavě. Nejprve zde vystudoval fotografii na 

Škole užitkového výtvarnictví Josefa Vydru (1998), poté pokračoval na pražské FAMU, 

kterou dokončil v roce 2005. Podle Matůše je to kvalitní škola, pokud jde o technický základ, 

nicméně profesoři se snaží své studenty směrovat výhradně na uměleckou, nikoli komerční 

dráhu. Již během studií pomáhal Matúš realizovat zakázky fotografu Danu Harvanovi. Půl 

roku po skončení studií obcházel reklamní agentury se svým nedokonalým portfoliem, než 

přišel zásadní zlom a Matúš dostal šanci fotografovat pro prestižní časopis Dolce Vila. Na 

základě toho začal dostávat i nabídky z jiných časopisů. V současné době fotografuje ještě pro 

časopisy Story, Zena a život, Speed, aktuálně by měl začít spolupracovat i s magazínem 

Harper's Bazaar. Matúšova komerční dráha se vyvíjí dvěma směry - pro Dolce Vitu 

fotografuje produkty, design a občas portréty, pro Story a Ženu a život fotografuje módu. Jeho 

snem je vyzkoušet si módní fotografii i v Dolce Vitě. Sám připouští, že ktomu ale nejprve 

musí dozrát a posbírat více zkušeností s fotografováním lidí. Na rozdíl od svého kolegy 

Marka Novotného si Matúš Tóth nemyslí, že by rozpočty na produkci fotografií v Dolce Vitě 

byly štědré. Na druhou stranu ale připouští, že může být rozdíl mezi fotografováním módy a 

produktů. Zvláště v jiných časopisech se pak setkává s tím, že jsou produkty brány vedle 

módy jako druhořadé. Na spolupráci s časopisy Matúšovi vyhovuje zpětná vazba ve formě 

různých ohlasů (nejsou anonymní) a větší prostor pro vlastní kreativní názor. Na základě 

fotografií z Dolce Vity se Matúšovi ozval agent Jozef Pavleye, který zastupuje i jeho kolegyni 

Annu Mrázek Kovačič. K reklamním zakázkám se Matúš dostává pomaleji, zatím má na svém 

kontě pouze reklamu pro obchodní dům Tesco. Jde ale o mladého fotografa, který má kariéru 

teprve před sebou. A jak dokládá uznání starších kolegů, je Matúš Tóth velice talentovaný 

fotograf, kterého se vyplatí sledovat. Tóth sám obdivuje Annu Kovačičovou, Romana 

Dietricha, Adama Holého, ze slovenských fotografů je mu profesně sympatický fotograf 

Jakub Klimo. 

Lukáš Vrtílek se narodil 25. 3. 1979 v Brně. Módní a reklamní fotografii se začal věnovat 

před třemi lety, kdy se přestěhoval z Brna do Prahy a oslovil zde modelingovou agenturu 
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Elitě, zda pro ni nemůže pracovat jako fotograf. Lidé z této agentury ho podle jeho slov 

naučili žít módou. Lukáš nestudoval fotografii na žádné škole, ale věnoval se příbuznému 

povolání grafika. Protože tehdy před čtyřmi lety nechtěl platit za fotografie z webu, vzal 

raději fotoaparát do svých rukou. Jeho první významná zakázka přišla již po třech měsících 

pobytu v Praze a jednalo se o práci pro sportovní značku Nike. Lukáš Vrtílek fotografoval 

také v zahraničí (v Belgii pro značku Dior a v Holandsku pro Kenzo). Rád také jezdí 

fotografovat módu do Londýna, protože česká módní fotografie je podle jeho názoru 

.,poněkud zamrzlá a stále má obrovské limity". V České republice se podílel na kampaních 

pro T-Mobile a Škodu Auto. Lukáš Vrtílek je nejmladší fotograf, kterého zastupuje 

fotografická agentura Daiben. Za své přátele a zároveň profesní vzory považuje Romana 

Dietricha a Annu Mrázek Kovačič. Ze zahraničí nejvíce obdivuje Milese Aldridge. 

„Myslím si že v současnosti dostávají prostor noví fotografové, čímž se česká reklama 

oživuje. Ti starší se o to více snaží, a tím se kvalita dostává na zahraniční úroveň. Je to 

nástupem digitální éry. Fotografování není tak složité - to, co vidíte, můžete hned nafotit. jak 

nejlépe dovedete, a ne čekat, až zjistíte, že jste na něco zapomněli, že máte špatné nasvícení 

nebo že má modelka na každé fotografii zavřené oči..." 

(Lukáš Vrtílek o současné české reklamní fotografii, 12. 12. 2006) 

Tomáš Třeštík, syn známé filmové dokumentaristky Heleny Třeštíkové, se narodil 5. 3. 

1978 v Praze. Nejprve na sebe upozornil jako autor jedné z mála českých publikací o české 

reklamní a módní fotografii, teprve poté se sám začal tomuto oboru profesionálně věnovat. 

„Omylem" se podle svých slov dostal na výběrové gymnázium39, kde měli všichni jeho 

spolužáci nějaký ušlechtilý koníček. Aby mezi ně Tomáš lépe zapadl, napadlo ho, že začne 

fotografovat. Z gymnázia se neúspěšně hlásil na žurnalistiku, namísto toho začal navštěvovat 

nultý ročník FAMU, kam byl následující rok40 přijat. Jak říká, neměl žádné umělecké ambice, 

od začátku fotografoval spíše z prozaických důvodů. „Fotografoval jsem holky, abych je 

dostal do postele, fotografoval jsem, když jsem potřeboval peníze. " (Třeštík, 2. 5. 2007) Téma 

diplomové práce, které si Tomáš vybral, se později stalo impulsem k vydání zmíněné knihy. 

Iniciátorem byl jeden z prezentovaných fotografii Adolf Zika, v roce 2002 tak vyšla obrazová 

publikace Osobnosti současné české reklamní a módní fotografie. Magisterská studia na 

FAMU dokončil Tomáš Třeštík v roce 2006. Tomáš Třeštík se v prvních třech ročnících 

y> První obnovené reálné gymnázium v Praze. 
40 1998. 
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FAMU soustředil na dokument. Pořizoval snímky v tanečních klubech, kde ve stylu fotografa 

Bohdana Holomíčka zachycoval černobíle své přátele a známé. V roce 2001 uspořádal 

s těmito snímky výstavu pod názvem Kluby, která se konala v pražské kavárně Velryba. Díky 

přátelství s lidmi z jiných kateder na FAMU se Tomáš dostal do blízkosti filmových produkcí, 

které v Česku v té době točily reklamy. Napadlo ho, že by pro ně mohl fotografovat průběhy 

reklam a následně jej vydávat jako interní publikace. Dnes se tento způsob dokumentace ujal 

jako standard při natáčení reklam. Na základě publikace o současné reklamní a módní 

fotografii a fotografování průběhů reklam, se Tomášovi Třeštíkovi ozval Dárek Votruba (dnes 

Kůrka) a nabídl mu zastoupení fotografickou agenturou Daiben. Touto spoluprací si Tomáš 

zajistil přísun větších zakázek, které s sebou přinesly oficiální jednání s klienty a účasti 

v tendrech. Tomáš Třeštík začal fotografovat pro lukrativní klienty, jakými jsou mobilní 

operátoři Eurotel či T-Mobile, banky ČSOB a GE Capital Bank, automobilka Volvo či značka 

sportovního oblečení Nike. Fotografiemi doplnil také kampaně na pivo Gambrinus či 

minerálku Korunní. Rád si připomíná reklamu na alkoholický nápoj Frisco, která se stylově 

blíží jeho fotografiím z klubů, či nápoj Top Topič (portréty lidí se smaragdově zelenýma 

očima). Zajímavě naléhavým dojmem působí kampaň pro ÚAMK'", v níž vyzývavě pózují 

modelky s rakvemi stylizovanými tak, aby na první pohled připomínaly rychlá sportovní auta. 

V posledních letech je výhradním fotografem reklam pro farmaceutickou firmu Zentiva. 

Z časopisů fotografuje zejména pro Ženu a život, vytvářel ale i titulky k časopisům Instinkt, 

Týden nebo Reflex. Tomáš Třeštík se specializuje na portréty, módní fotografie je mu však 

vzdálená. N a reklamní fotografii jej baví, že se jedná o týmovou práci a zároveň jakýsi 

souboj, v němž se každý snaží prosadit svůj názor. Naopak systém, založený do jisté míry na 

improvizaci a převažující tvůrčí volnosti fotografa, který v české reklamě panoval v 90. 

letech, považuje za nepřirozený. Dnes již Tomáš používá digitální techniku, ale je rád, že 

zažil film. Co se ale týče výsledného efektu, je Třeštík pragmatik, podle kterého je digitální 

formát pro reklamní fotografii dostačující. Za jediného schopného fotografa, který „dokáže 

dostat do reklamní fotky něco víc a stojí si za svým názorem", považuje Třeštík Adama 

Holého. O třídu výš nad ostatními jsou podle něj také bratři Tačevští. Ze zahraničních vzorů 

jmenuje Třeštík dva stylově odlišné fotografy Terryho Richardsona (fotografoval lascivní 

kampaně pro značku oblečení Sisley) a Davida LaChapella. 

41 Ústřední automotoklub. 

71 



Standa Merhout se narodil 22. června 1977 v Praze. Po maturitě na gymnáziu studoval tři 

semestry na České zemědělské univerzitě, kam se schoval před odvodem na vojnu. Těsně 

předtím, než „si prostřelil hlavu", jak sám nadneseně vyjádřil, vzal Standa do ruky oborový 

adresář fotografů AZ foto a začal abecedně obvolávat všechna jména s úmyslem začít u 

někoho pracovat jako asistent. Jedno z prvních čísel v seznamu patřilo studiu ASA Pavla 

Brunclíka, kam byl Standa přijat i bez předchozích zkušeností. V letech 1997-1999 paralelně 

asistoval také dalším fotografům. Prvním z nich byl norský fotograf žijící v Praze Arne Valen, 

pomáhal také Tomášovi Bémovi, Tomášovi Beranovi, Janu Malému či americkým 

fotografům, kteří pracovali pro vydavatelství Stratosféra. Poté odjel na několik týdnů do New 

Yorku, kde pomáhal ve studiu Pier 59 a po návratu začal s vlastními projekty (Třeštík, 2001, 

s. 6). Poslední fotograf, kterému Standa asistoval rok a půl, byl Goran Tačevski. S Goranem 

se rozešli v roce 2000, protože Merhout již začínal pracovat na vlastních zakázkách. Jako 

začínající fotograf-asistent pracoval pro časopis Žena a život, fotografoval obaly na cd a další 

drobné zakázky. První větší zakázka přišla v roce 1999 a šlo o vánoční kampaň pro mobilního 

operátora Paegas. Poté Standu objevila Zuzana Picková z agentury 4D photo, která je j 

zastupuje dodnes. První práci od ní dostal až po roce čekání - jednalo se o reklamu na 

ukrajinské pivo. Od té doby se čas od času nějaká kampaň naskytne, Standa fotografoval 

například pro banky či tabákové firmy. V poslední době realizoval ve spolupráci s agenturou 

Euro RSCG všechny velké kampaně pro Eurotel, naposledy kampaň pro Vodafone. Standa 

Merhout dostal i několik příležitostí fotografovat v zahraničí a pro zahraničí, například 

Japonsko (WC přípravek), Londýn (kosmetiku) či Lisabon (džus). Jeho doménou je ale módní 

a portrétní fotografie v lifestylových magazínech. Zprvu pracoval pro Stratosféru, kde 

fotografoval pro časopisy Cosmopolitan a Harper 's Bazaar. Paralelně však fotografoval také 

pro časopis ELLE konkurenčního vydavatelství Hachette Filipacchi 2000. Zpočátku 

k maskování této skutečnosti využíval pseudonymy - pro Stratosféru pracoval pod 

uměleckými jmény Tamara Dietrich a Chloé Vasques, pro konkurenci jako Standa Merhout. 

V této „schizofrenii" setrval necelé dva roky. Poté dostal šanci fotografovat na titulku ELLE 

Annu Geislerovou a od té doby pracuje pouze pro Hachette Filipacchi. Zde fotografuje 

zejména pro časopisy ELLE, Premiere a Yellow, dříve i Marianne. Produktové fotografii a 

zátiším se Standa Merhout nevěnuje vůbec, podle svých slov na to nemá trpělivost. Standa 

Merhout svou práci miluje a velmi ho baví. Dnes si již může dovolit vybírat zakázky, které 

přijme, i tým lidí, se kterým bude spolupracovat, proto se snaží dělat vše s co největší láskou. 

Přesto pro něj nemá komerční fotografie vyšší hodnotu, prezentuje se výhradně vlastní 

tvorbou, kterou si „zahřívá srdce". Standa ani nestojí o to, aby byl pod svou komerční 
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tvorbou podepsán, jak tomu v časopisech běžně bývá. Z tiskové reklamy ho zaujme máloco. 

Líbí se mu ale módní fotografie kolegů Anny Mrázek Kovačič a Romana Dietricha. Ze 

známých zahraničních fotografů obdivuje Steva Meisela a Nadava Kandera. 

Ondřej Košík se narodil 17. 3. 1974 v Praze. Fotografování bylo jeho koníčkem již od 

dětství, přesto se v patnácti rozhodl studovat Střední průmyslovou školu elektrotechnickou. 

K fotografování se vrátil až v roce 1995, kdy začal asistovat Pavlu Brunclíkovi a Romanu 

Kelbichovi ve studiu ASA. Souběžně pomáhal dvěma německým fotografům Borisi 

Kumicakovi a Chrastotu von Jenischovi, kteří fotografovali pro vydavatelství Europress. 

V počátcích své kariéry si Ondřej vyzkoušel fotografování pro časopis Žena a život, 

v současné době pracuje jako jeden z fotografů pro vydavatelství Hachette Filipacchi. Zde 

fotografuje pro magazíny ELLE, Marianne a Marianne bydlení. Ondřej Košík se osamostatnil 

v roce 2000 a od té doby již získal i několik významných reklamních zakázek. Ve svém 

portfoliu má například kampaně pro Škodu Auto, T-Mobile nebo Union banku, pro 

společnosti Nestlé a Orion fotografoval čokoládu. Košík není typem vyhraněného fotografa, 

jeho cílem je nafotografovat co nejlépe, ať se jedná o cokoliv. Z podobného důvodu nemá 

problém ani při vyjednávání s klienty a přesné zadání bere jako výzvu. Přestože má 

zkušenosti i s analogovou technikou, fotografuje na digitální. Oceňuje na ní rychlost a také to, 

že dává člověku možnost fotografovat metodou „pokus, omyl", respektive šanci okamžitě 

vidět chyby a ihned je opravit. Ondřej Košík je zastupován fotografickou agenturou 2pm. Za 

své vzory považuje Gorana Tačevského a Annu Kovačičovou, z mladších kolegů se mu líbí 

práce Lukáše Vrtílka a Matúše Tótha. 

Dan (Dan) Sklenář se narodil 2. 2. 1974 v Příbrami. Zde vystudoval Střední odborné 

učiliště, obor truhlář. Této profesi se však věnoval pouze deset měsíců, když mu bylo 

sedmnáct let. Danův strýc si v Příbrami založil Foto studio, které poskytovalo běžné 

fotografické služby zákazníkům. Daniel mu v osmnácti letech začal pomáhat a v této „první 

škole fotografování" vydržel další čtyři roky. V té době také občas navštívil semináře na 

FAMU, kam docházel společně se svým přítelem Romanem Dietrichem, rovněž rodákem 

z Příbrami. V roce 1995, když bylo Danovi 22 let, přestal fotografovat a následující čtyři roky 

provozoval lidově technickou atrakci neboli kolotoč. Přesto věděl, že se k fotografování 

jednou vrátí. Od roku 1998 se průběžně věnoval produkci několika filmů a televizních reklam. 

V roce 2000 se Daniel přestěhoval do Prahy, kde zpočátku pobýval v ateliéru Romana 

Dietricha, a tím také začala jejich dvouletá intenzivní spolupráce na Romanových zakázkách. 

73 



které znamenaly převážně fotografování pro časopisy. V noci si Dan od Romana půjčoval 

techniku a začínal fotografovat vlastní drobné zakázky. Touto cestou si pomalu vydělával na 

své vlastní technické vybavení. Po odchodu Romana Dietricha z vydavatelství Stratosféra 

převzal Dan Sklenář většinu jeho zakázek. Fotografuje zejména modelky, celebrity a produkty 

pro časopisy Cosmopolitan a Harper's Bcizacir. Dan tuto práci považuje za „dělničenu", ale 

také za dobrou praxi. Daniel nejraději pracuje s lidmi, podle nálady ale rád fotografuje také 

architekturu či produkty. Chtěl by se propracovat k větším kampaním, které by ho finančně 

osvobodily a on mohl fotografovat i volně. Přál by si fotografovat i v zahraničí. Zatím se mu 

podařilo pracovat loni v zimě v Maroku na kampani pro MasterCard, která však zřejmě 

nebude realizována v zamýšlené podobě (billboard se měl objevit v deseti zemích a bude jen 

ve dvou). Co se týče digitální techniky, je Daniel konzervativní, a dlouho se jí proto vyhýbal. 

Nakonec však zjistil, že pomáhá zejména časově. Dan Sklenář nemá o své profesi příliš velké 

iluze. Podle něj je reklamní fotograf jen řemeslník, kterého si klient „kupuje". Daniel čerpá 

inspiraci z filmů 50. let, zejména z tehdejšího svícení, a obdivuje Petera Lindbergha. Svou 

volnou tvorbu prezentoval na letošním Fashion Pointu.42 

Bohumil (Bohouš) Pospíšil se narodil 11. 4. 1972 v Praze. Vletech 1997 až 2002 

studoval Univerzitu Tomáše Bati ve Zlíně, ateliér reklamní fotografie. Prorazil již v roce 

1999, kdy nafotografoval sérii portrétů pro společnost Nextra a na základě toho realizoval její 

celoevropskou kampaň. Mezi jeho další klienty patří například Česká spořitelna, pojišťovna 

Allianz, knihkupectví Kanzelsberger, pivovar Budějovický Budvar, značka tašek Cil 1SL, 

telekomunikační společnost GTS Novera či mobilní operátoři Eurotel a Oskar (i Vodafone). 

Bohumil Pospíšil fotografuje módu, portrét, produkty i technickou fotografii. V soukromí 

nejraději fotografuje inscenované lidi, které „jsou oproti komerčním věcem víc dirtyAi". Jeho 

snímky jsou k vidění v časopisu Hype, fotografoval také pro (již zaniklý) pánský magazín 

Men 's Health. Bohouš Pospíšil pracuje s analogovou i digitální technikou. Výhodou digitální 

technologie je podle jeho názoru možnost zpětné kontroly a také to, že odpadá následné 

skenování. Na druhou stranu vzniká příliš velké množství snímků, které navíc vykazují 

přílišnou dokonalost (Bohouš má raději zmo a šum). Digitální techniku považuje také za 

velmi drahé a choulostivé zařízení. Bohumil Pospíšil je zastupován fotografickou agenturou 

42 Festival módy, který se koná každoročně na podzim v Praze a prezentuje vybrané české i zahraniční módní 
kolekce. 

Ve smyslu odvážné a neuhlazené. 
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Colorbox. Mezi své profesní vzory řadí Adama Holého, Gorana Tačevského a Romana 

Dietricha. Ze zahraničí obdivuje Erwina Olafa, Carla-Johana Paulina a „miliardu dalších 
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S. Závěr 

Když budeme hovořit o současné české reklamní fotografii, je třeba mít na paměti, že se 

v mnohém liší od reklamní fotografie, která u nás vznikala v devadesátých letech, tedy v době 

nedávno minulé. Změna nastala z několika důvodů, snad nej významnějším je postupný 

přechod na digitální technologii. Podle některých se tím reklamní fotografie devalvovala, 

podle jiných otevřela nové možnosti zejména v následném grafickém zpracování. V každém 

případě digitální technologie, zdánlivě jednoduchá na ovládání, dala lidem do ruky pocit, že 

může být fotograf téměř každý. Reklamní fotografie se zpřístupnila mnoha dalším 

fotografům, včetně mladých lidí, kteří vyrůstali s počítačem a jsou zběhlí v nových 

technologiích. Na rozdíl od svých starších kolegů však tito fotografové nikdy nepracovali 

(nebo jen zpočátku) s analogovým přístrojem, neučili se správně svítit Či vyvolávat a ustalovat 

snímky ve fotokomoře. Nástup digitální fotografie vnímají reklamní fotografové různě. 

Někteří se je j ímu používání brání a poukazují na to, že rozmělňuje výslednou kvalitu, chybí ji 

hloubka, plasticita a „opravdovost". Jiní si pochvalují, že digitální technologie zrychlila a 

zjednodušila výrobní proces, přitom výsledné fotografie dosahují srovnatelné kvality, větší 

ostrosti a menší zrnitosti. Některé fotografy preference digitální technologii v reklamě 

profesně zaskočila, jiní díky ní úspěšně nastartovali kariéru, a to i bez předchozího 

fotografického vzdělání. 

Další změna souvisí s rozvojem českého komerčního trhu. Počátkem devadesátých let byla 

Česka republika z hlediska reklamy „tabula rasa". Světové reklamní agentury zde zakládaly 

své pobočky, vznikalo zde nespočet soukromých subjektů a postupně se formoval komerční 

trh. Výchozí pozice reklamního fotografa byla poněkud odlišná než dnes. Jednak v této 

profesi neexistovala tak velká konkurence, jednak měl fotograf o trochu více prostoru 

k prosazení vlastního tvůrčího záměru. Na sklonku devadesátých let navíc zažila Česká 

republika reklamní boom, který se projevil na počtu zakázek realizovaných přímo u nás a pro 

náš trh. S rozvojem mobilní sítě zde začaly fungovat významné telekomunikační společnosti, 

reprezentované mobilními operátory Eurotel, Paegas a Oskar. Jen tyto tři subjekty s sebou 

přinesly řadu významných zakázek a zadání, nemluvě o bankách, pojišťovnách, 

automobilkách, pivovarech, kosmetických a módních značkách, tabákových a potravinových 

výrobcích, alkoholických i nealkoholických nápojích, mediálních společnostech a mnoha 

dalších. S rozvojem tiskového trhu vznikla i řada časopisů, jejichž stránky začala hojně 

pokrývat nejen inzerce, ale i móda či portréty osobností. Profese reklamního fotografa se stala 
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velmi žádanou a na úrovni spolupráce s lukrativními klienty i velmi dobře finančně 

hodnocenou. 

Přísun zakázek s sebou nesl i potřebu jisté organizace, proto se někteří fotografové začali 

nechávat zastupovat agentem. V roce 1996 založil Dárek Votruba první a dodnes 

respektovanou fotografickou společnost Daiben. která sdružuje několik kvalitních fotografu a 

spolupracuje s renomovanými reklamními agenturami. Mezi další významné fotografické 

agentury u nás patří například Colorbox, 4D photo Zuzany Pickové a 2pm. Trojici 

talentovaných fotografů zastupuje agent Jozef Pavleye. Jsou ale i fotografové, kteří se 

rozhodli zůstat „na volné noze" a zakázky si raději vyjednávají sami, přičemž spoléhají na své 

předchozí dobré vztahy s reklamními agenturami. 

Při rozhodování, kdo bude fotografovat kampaň, hraje jednu z hlavních rolí cena fotografa, 

až druhotně bývá brán v potaz jeho fotografický styl. Dalšími nezbytnými vlastnostmi 

podmiňujícími úspěch v této branži jsou samozřejmě technická dovednost, talent, citlivé 

vizuální vnímání a představivost, ale také komunikační přístupnost a orientace v technických 

novinkách. Někdy bývá fotograf osloven reklamní agenturou přímo, na větší kampaně se pak 

vypisují tendry, ve kterých soutěží více fotografů. V nich se klientovi prezentují portfoliem 

fotografií, nejčastěji kombinací realizovaných zakázek a vlastní tvorbou. 

Až na výjimky se většina komerčních fotografů realizuje také fotografováním pro 

časopisy. Za poměrně prestižní záležitost se považuje fotografování módy, jednak proto, že se 

jedná o oblíbenou práci s lidmi, jednak zde existuje větší prostor pro vlastní výtvarné řešení 

než v reklamě. Méně populární bývá „nudné" fotografování produktů a reklamních zátiší, o to 

více pak vyniknou fotografové, kteří se na tento druh komerční fotografie specializují. 

V časopisech nachází uplatnění také řada mladých fotografů, kteří jsou teprve na startu své 

kariéry. Na rozdíl od fotografů, kteří proráželi v polovině devadesátých let, je dnes těžší 

propracovat se k prvním větším kampaním. Cesta vede přes spolehlivé zastoupení 

fotografickou agenturou či agentem, kvalitní portfolio, ale mnohdy také přes dlouhou řadu 

nevýznamných či nekomerčních zakázek. Jiný způsob, jak na sebe může mladý fotograf 

upozornit klienty i reklamní agentury je asistence některému ze starších úspěšných kolegů. 

Tato bakalářská práce si kromě jiného klade za cíl zodpovědět otázku, jakými směry se 

bude česká reklamní fotografie ubírat v následujících letech. Velmi pravděpodobně se bude 

zvyšovat vliv digitálních technologií a úprav, což pocítí zejména produktová reklamní 

fotografie a částečně i módní fotografie (výrazné retuše, speciální grafické efekty). Grafické 

úpravy by však neměly převážit nad realistickým vyzněním reklamní fotografie, protože tím 

by se vytratil důležitý psychologický aspekt, který zákazníkovi umožňuje ztotožnění se 
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zobrazovaným objektem, modelem či modelkou. Otázkou zůstává, zda-li se budou české 

reklamní kampaně úrovní blížit západním. Do jisté míry už tomu tak je, zejména proto, že na 

českém trhu fungují nadnárodní společnosti, které využívají jednotných reklamních konceptů 

ve více zemích. Z tohoto důvodu se také v posledních letech rapidně snížil počet kampaní pro 

zahraniční klienty realizovaných v České republice. Namísto odvážných výtvarných řešení 

však i v zakázkách od tuzemských zadavatelů často vítězí klientův konzervativní názor. Jak 

trefně poznamenal ve své diplomové práci Tomáš Třeštík, fotograf je až na třetím místě za 

reklamní agenturou, kdo ovlivňuje podobu české reklamní fotografie. 

Je těžké a možná i nemožné změnit stávající systém. V porovnání se zahraničím je český 

komerční trh malý a všichni lidé se vněm znají. Zatímco například v Německu existují 

fotografové, kteří se specializují pouze na fotografování aut, u nás je i produktová nebo módní 

specializace luxus, který si může dovolit málokdo. Záběr většiny českých reklamních 

fotografů proto bývá mnohem širší, bez ohledu na to, co fotografují nejraději. V zahraničí 

naopak působí velké produkce, které mají k dispozici vysoký rozpočet a fotograf bývá 

osloven podle svého stylu nebo zaměření. Dalším důvodem je, že zde není taková konkurence 

jako v zahraničí a klienti, respektive agentury a fotografové, nemají tak silný motiv usilovat o 

zlepšení. 

Když porovnáme českou reklamní fotografii dnes a v devadesátých letech, je na první 

pohled zřejmé, že se stylově i technickým provedením vyvíjí k lepšímu. To, co by ji mohlo 

posunout ještě dále, je větší důvěra ze strany klienta a reklamní agentury nejen ve schopnosti 

fotografa, ale také v jeho kreativní myšlení. Řada zajímavých osobností, které jsem 

představila ve své bakalářské práci, je dokladem toho, že by šlo o posun jednoznačně 

k lepšímu. 
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9. English summary 

A commercial photograph occupies a completely specific place. We do not speak about an 

individual genre; on the contrary, using of creative motives and procedures of other 

photographic genres is typical for it. Contrariwise the others, it is not about an individual 

creative process but about team work resulting usually in a compromise that is not often 

accepted by a photographer. For that reason, it is objectionable to see a commercial 

photograph as art - its primary intention is to promote goods, companies or an idea. Its 

conception and final version is often in proportion to the budget and willingness of a client to 

diverge from the usual lay-outs. But still if it draws from an original conception or a 

photographer imprints his unique character that is applied in his free-lance activity, even an 

exceptional commercial photograph can retroactively enrich other photographic genres. 

A commercial photograph is one of the biggest and most important fields of a photograph 

itself. It largely partakes on visual appearance of today's world. A Czech commercial 

photograph is specific in many ways because commercial market started to form itself quite 

recently. Despite this fact, we can find many foreign renowned advertising agencies and the 

system of orders and processing of ad contracts is the same as in Western countries. But, in 

some respects, a Czech commercial photograph cannot be equal to Western production; 

whereas original, novel and unusual solutions had often a chance to show, more conservative 

approach is being put through in the Czech Republic. But still many interesting and unique ad 

and fashion photographers work here and I used them for mapping the Czech commercial 

photographic scene. 

At first, I foreshadowed the term of a commercial photograph, its main features in the 

Czech environment, a brief history of a Czech commercial photograph and general 

psychological aspects. 

The focus of my B.A. thesis lays in portrayals of chosen personalities - their CVs and their 

authentic opinions about the profession of a commercial photographer. I also included 

selected chapters for older generation photographers that are more or less active today and for 

the upcoming generation of young photographers. 

The aim of the work should be in mapping the environment of a Czech commercial 

photograph from the point of view of the photographers themselves and to foreshadow a 

possible development of this interesting field. 
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Danielem Sklenářem 
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Veškeré obrazové přílohy k tématu jsou součástí CD přiloženého k zadním deskám. 

11.1 Seznam příloh 

• 11.1.1. Ke kapitole Psychologické aspekty reklamní fotografie: 

Plakát pro Nadaci Terezy Maxové Pomoc dětem vás změní uvnitř 

Reklamní fotografie Oliviera Toscaniho pro oděvní značku Benetton 

• 11.1.2. Ke kapitole Historie české reklamní fotografie: 

Fotografie Josefa Sudka 

Fotografie Jaroslava Rosslera 

Fotografie Hugo Táborský 

Fotografie Freda Kramera 

• 11.1.3. Ke Kapitole Starší generace reklamních fotografu: 

Fotografie Pavla Máry 

Fotografie Jana Pohribného 

Fotografie Emila Bratršovského 

Fotografie Dušana Simánka 

Fotografie Ondřeje Kavana 

• 11.1.4. Ke kapitole Osobnosti současné české reklamní fotografie: 

Fotografie Tomáše Béma 

Fotografie Tomáše Berana 

Fotografie Romana Dietricha 

Fotografie Adama Holého 

Fotografie Ondřeje Hoška 

Fotografie Anny Mrázek Kovačič 

Fotografie Marka Novotného 

Fotografie Ondřeje Pýchy 

Fotografie Janusze Szyndlera 

Fotografie Jaroslava Šimandla 

84 



Fotografie Gorana Tačevského 

Fotografie Nikoly Tačevského 

« 11.1.5. Ke kapitole Nastupující generace reklamních fotografii: 

Fotografie Benedikta Renče 

Fotografie Matúše Tótha 

Fotografie Lukáše Vrtílka 

Fotografie Tomáše Třeštíka 

Fotografie Standy Merhouta 

Fotografie Ondřeje Košíka 

Fotografie Daniela Sklenáře 

Fotografie Bohumila Pospíšila 

85 


