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., Mam pratelé, ktefi jsou takzvanymi ., uméleckymi* fotografy. Odmitli pracovat na
zakdzku a tvoFi jen sami pro sebe. Doufaji, e ziskaji néjaké stipendium nebo néco prodaji do
muzea. Obdivuji jejich diislednost, jejich snimky mi viak casto pripadaji nudné. Vdécim za
svilj dspéch svétu komerce — |, konzumni spolecnosti* — a ne néjakym nadacim & muzeim.
Vidycky mi pFipadalo stimulujici a inspirujici pracovat pro casopisy nebo jiné zdkazniky.
Zjevné potfebuji tento druh discipliny a pevné hranice, v nichi tvofim. Pochopitelné
predkladam redakiorium také vlastni ndpady a doufdam, Ze je budu moci uskutecnit. Redakcni
stranky jsou pro mé jakymsi centrem expertii (...) nebo laboratofi, v nichZ mohu zkouset nové
myslenky. Jak jinak bych ziskal ke spoluprdci ty nejlepsi vizdzisty, kadeiniky a modelky? Bez
Jjejich pomoci bych byl ztraceny. Bez podnikavého ducha francouzského Vogue, ktery tiskl mé
prace v dobé, kdy pro jiné byly jesté moc odvdziné, by se mij graficky styl vyvijel mnohem
pomaleji.

Délam-li fotky, tedy urcité ne do Supliku. Vidycky chci, aby je vidélo co nejvic lidi. A
pFipadd mi napinavé pohybovat se neustdle mezi rozlicnymi Zdinry — redakéni praci,

komerénimi zakdazkami, knihami a vystavami. "

(svétoznamy fotograf Helmut Newton o uméni a komerci,

Helmut Newton: Vlastni Zivotopis, 2003, str. 276-277)



1. Uvod

V avodu své bakalaiské prace vysvétlim zakladni pojem reklamni fotografie, vymezim
pojem ,souasna Ceska reklamni fotografie* tak. jak bude pouzit pro ucely této prace, a
popiSu, ¢im se lii reklamni fotografie od jinych fotogralickych Zanrt. Na reklamni fotografii
budu pohliZet jako na specifickou oblast fotografie kombinujici nejriiznéjsi Z4nry a pistupy.
Soustfedit se budu predeviim na takovou reklamni fotografii, ktera prevy3uje priméarni
marketingovy zamér svou estetickou kvalitou, a je tudiz schopna obstat i sama o sobé.

Pojem reklamni fotografie svadi i k filozofickym ivaham o etice reklamy. Psychologické
aspekty reklamni fotografie a jeji plisobeni na spotiebitele rozvedu v samostatné kapitole,
primarné vSak neni zamérem této bakalakské préce sc etické problematice vénovat. To samé

plati i o marketingovém piistupu k reklamni fotografii.

1.1. Vymezeni pojmu ,,sou¢asna ¢eskd reklamni fotografie* (pro tuto bakalifskou praci)

Ve své bakalarské praci se budu sousttedit vyhradné na eskou reklamni fotografii, ktera
pievySuje b&€Znou reklamni produkei, at’ uz svou kultivovanosti, invenci, uméleckym nabojem
nebo kontroverzi, tedy svou estetickou hodnotou a potencidlem zpétné obohatit svét
fotografie. Pojem ,,soucasna* souvisi s historickym meznikem, kterym byla tzv. sametova
revoluce, respektive nasledné zformovani komeréniho trhu v souvislosti s pfechodem na trzni
hospodarstvi. Zamétim se tedy na obdobi po roce 1989 aZ po soudasnost s diirazem na vyvoj
po roce 2000 a nastupujici generaci komerénich fotografii. V samostatné kapitole také stru¢né

nastinim historii ¢eské reklamni fotografie.

1.2. Pouzité vyzkumné metody

Tézistém mé bakalatské prace bude reklamni tvorba prezentovana zvolenymi fotografy.
Kli¢em k jejich vyb&ru mi byly ptibuzné diplomové prace studentii Tomase Trestika z FAMU
a Tomage Veselého ze Slezské univerzity v Opavé. Dale pak vystava Cesky reklamni fotograf
2002-2006, konand loni na podzim v Martinickém palaci v Praze. V pribéhu zpracovavani
své bakalatské prace jsem pii rozhovorech s fotografy nardzela na dal§i jména a postupné si

yjasfiovala koneény vycet osobnosti. Jak jsem naznaCila v ptedchozi vété, k ziskavani



informaci jsem nejastéji vyuzivala metody individualnich hloubkovych rozhovortt
zaméfenych na profesi komer¢niho fotografa véetné souvisejicich osobnich (tdajd. Pro
kapitoly Historie Ceské reklamni fotografie a Psychologické aspekty reklamni fotografie jsem
pouzila metodu reSerSe sekundarni literatury k danému tématu. Sougasti mé bakalaiské prace
je také obrazovd pfiloha s fotografiemi, kterd je pro svou obsahlost umisténa na CD (na

zadnich deskach).
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2. Reklamni fotografie — (ivod do tematu

Reklama a s ni i reklamni fotogratie je dnes vniména jako béZna soucast civilizovaného
svéta, ktery je zaloZen na vyrobni a obchodni konkurenci, informaéni presycenosti a silném
medialnim vlivu. Da se fici, Ze Groven reklamy a jeji podoba pfimo zavisi nejen na urovni
hospodatské prosperity jednotlivé firmy, ale i celého statu (Kozlik, Reklama *90-°99, 2000).
Bez reklamy se dnes neobejde Zadnd oblast hospodéaiské ¢innosti ani spolegenského Zivota.

Reklamni totografie je jednou z nejvétdich a nejvyznamnéjsich oblasti fotogratie viibec.
Velkou mérou se tak spolupodili na vizualni podobé dnesniho svéta.

Reklamni fotografie je fotografie vytvorena specidlné za tcelem propagace konkrétniho
vyrobku, sluzby, firmy nebo myslenky. Jejim cilem je zaujmout spotiebitele a mezi obchodni
a prodejni nastroje, které k tomu vyuzivé patti naptiklad Sok nebo péza (Kozlik, 2000).

Reklamni fotografie se lisi podle svého obsahu (produktova fotogratie, médni fotografie
atd.), podle svého propagaéniho zaméru (komeréni reklamni fotogratie, socialni reklamni
fotografie, osv&tova reklamni fotografie) a podle svého nosi¢e (periodicky tisk, plakaty,
letiky, piebaly knih, katalogy, vyroéni zpravy firem, billboardy, citylighty, bo¢ni strany
dopravnich prosttedki, laviéky, schody v metru aj.) ¢i umisténi (média, venkovni reklamni

fotografie).

2.1. Specifika ¢eské reklamni fotografie

Historii Ceské reklamni fotografické tvorby se budu vénovat v nasledujici kapitole.
K vymezeni pojmu ,soucasna®, ktery je zasadni pro tuto bakalaiskou praci, je ale tieba
alespon nastinit vyvoj a predeviim meznik, ktery byl pro ¢eskou reklamni tvorbu rozhodujici.
Prudky rozmach reklamy v Ceskoslovensku a nasledné v Cesku je jednoznaéné spjat
s politickym prevratem v roce 1989. Nové demokratické poméry pfinesly hospodaiské,
socialni a kulturni zmény a umoznily myj. i vznik reklamniho trhu. Ten uréuji domaci i sitové
reklamni agentury, které noveé seskupuji vytvarniky 1 textafe do kreativnich tymu. Pozice
reklamniho fotografa se méni ze samostatné myslictho vytvarnika na realizatora agenturnich
pokynil. RovnéZ fotografie se zaclefiuje a stava se soucasti vétsiho projektu, jehoZ hlavnim
cilem je zisk (Dvofak, Reklama *90-°99, 2000). ,, V soucasné komeréni komunikacni praxi se
JiZ 1éméF nelze setkat s osamocenym propagacnim sdélenim. TéméF vidy subjekt pracuje

formou propagacni kampané, propagacni akce." (Pavli, 2002, s. 163) Fotografie miize byt
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jen jednou ze soucasti celé kampang, ale i kdyz je jejim zdkladem. je nutné vynaloZit investice
nejen na jeji pofizeni, ale i zpracovani v DTP studiich, v tiskarnach. a v neposledni fad¢ na
nakup inzertnich prostor v médiich.

Pokud se profesionalni reklamni fotograf vedle své profese vénuje i umélecké fotografii,
byvé ptiznacné, Ze pti praci Cerpa ze svého osobitého vytvarného rukopisu, ktery uplatiiuje ve
své volné tvorbé. Timto zplisobem se vyjimeéna reklamni fotografie miZe zaélenit do
kontextu fotografické tvorby a dokonce i ovlivnit jeji vyvoj.

Jeden z hlavnich ryst, kterym se reklamni fotografie odlisuje od volné tvorby a jinych
fotografickych Zanri, je naprosté vylougeni nahody. Cilem je vytvofit optimalni feSeni, které
uspokoji klienta a zajisti okamzity profit, pfiemz zaleZi jen na osobnosti fotografa a jeho
tvrdohlavosti, do jaké miry je schopen prosadit sviij tviir¢i zamér. Reklamni fotograf musi byt
obdaten vysokym stupném profesionality, organizatnimi schopnostmi, piedstavivosti,
smyslem pro humor i vizudlni lyri€nost (Dvorak, Reklama *90-°99, 2000). Casto pak byva
podepsan pod dilem, které neni ptimym odrazem jeho osobniho vkusu, ale spise vysledkem
fady kompromisi. To vede zejména u fotografii, ktefi se radéji zastit'uji svou volnou tvorbou,
k ostychu prezentovat své reklamni pociny. Pravdépodobné nedostatek tcty k vlastni praci a
skute¢nost, Ze je reklamni fotografie primarné vnimana jako zboZi, ma za nasledek i absenci
podrobné&jsi historické dokumentace této oblasti — navzdory tomu, Ze pfedstavuje nejvétsi &ast
fotografické produkce viibec a zaméstnava nejvice profesionélnich fotografi.

Dal$im divodem je fakt, Ze reklamni fotografie nepfinasi Zadny novy ahel pohledu na
fotografii jako médium. Naopak, jeden z jejich hlavnich znaki je, Ze parazituje na jinych
fotografickych zanrech (napf. ptijcovanim motivii, kopirovanim tviréich postupt), a tudiz
nemize byt nahlizena jako samostatny fotograficky zanr (Wells, 2004, s. 204). Oviem, jak
bylo nazna¢eno vyse, neni vyjimkou, Ze dobra reklamni fotografie miize obohatit celkovou
fotogratickou produkei.

Problémem, ktery v dobé& elektronickych médii postihuje zejména reklamni totografii,je
Jeji jednoducha manipulovatelnost. Fotogratie jsou ¢asto vyuzZivany bez védomi jejich autora,
také se nakupuji levné fotografie, které pak grafici vylepSuji na po¢itaci.

S uméleckou fotografii ma reklamni fotografie spole¢né to, Ze na ¢lovéka plisobi esteticky
a emotivné. Podstatou reklamy, resp. reklamni fotografie je ,pretaveni* néeho zdanlivé
svétského a pozemského do vzrudujiciho a poutavého obrazu. Reklamni fotograf je v podstaté
strijce tuzeb a potieb. Reklamni fotografie pomdhd prostoupit propagované zboZi i
vyznamem a vlastnostmi, které s nim nemaji nic spole¢ného. Kliovy je pro ni vztah mezi

ptesvédéujicim realismem a fascinujicim kouzlem, pro které angli¢tina uziva specidlni vyraz
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ol o . . v v . . . “ -
. glamour™". Stuperi reality a naturalismu umoZiiuje obycejnému spotiebiteli ztotoZnit se
s modelem, resp. modelkou, resp. nabizenym zboZim nebo sluzbou. Ve spojeni s ,,glamour™
(pivabem a kouzlem zobrazovaného). podnécuje touhu, ktera je do produktu pfevtélena pravé

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

' Doslovny preklad , kouzlo krasy, okouzleni*
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3. Psvchologické aspekty reklamni fotografie

Reklama dosahuje svého komeréniho zdméru riznymi specifickymi prostiedky a elementy.
Pro zesileni svého persvazivniho vlivu vyuziva stile subtilngjsich metod, které Gerpa

z riznych obort, jako je psychologie, sociologie, grafika, estetika a dalsi. (Jaklova, 2005, s.

Hlavnim neverbalnim prvkem v reklamé je obraz. Divod je ten, Ze obrazy jsou vniméany
na prvni pohled, jsou rychleji zpracovavany a osvojovény, daji se zapamatovat lépe neZ slova.
Maji také schopnost zprostiedkovat vice informaci v krat§im ¢ase a zachytit sou¢asné vice
vyznamovych rovin. V reklamé se vyuzivaji jak obrazy, které podavaji informace o produktu,
tak i obrazy, které s produktem nesouviseji, ale slouZi pouze k vytvoreni uréitych nalad.

Obrazovy kod vreklamé reprezentuje nejcastéji fotografie, jez zahmuje slozku
informativni i emocionalni. Jeji vyhodou je, Ze dokaze v recipientovi vzbudit pocit prostoru.

David Ogilvy ve své knize Vyznani muze reklamy (1996, s. 99) upozoriiuje, Z& namét
reklamni fotografie je dulezitjsi nez jeji technické zpracovani: ., Pokud mdte vynikajici
ndpad, nemusi uz spoust apardtu tisknout Zadny génius. A kdyz ten ndapad nemdte, nezachrani
vds ani Irving Penn."? Zaroven dodava, e bezchybné komponované snimky, které ziskavaji
ocenéni v soutézich fotografickych klubt, nejsou pfekvapivé uéinné v reklamé. Plsobivé jsou
naopak ty, které u svého recipienta dokazi vyvolat zvédavost. .. PFi pohledu na fotografii by si
mél Fict ,, O co tady jde"? Pak si precte vas text, aby se to dozvédél. Obrdzek je tedy past,
kterou na néj licime. " Jako priklad fotografie, kterd je schopna pfitdhnout pozornost a piedat
reklamni sdéleni, uvadi Ogilvy ptipad, kdy je konzument vyzvan, aby odhalil rozdil mezi
dvéma podobnymi snimky. (V ¢eském prostiedi vyuzila podobného napadu nedavna kampai
pro Nadaci Terezy Maxové se sloganem Pomoc détem vds zméni uvnitF. *)

Ogilvy ze své zkusenosti potvrzuje, Ze reklamni fotografie prodava vice nez kresby. Divod
je podle né&j takovy, Ze fotografie predstavuji skute¢nost, kdezto kresby fantazii, a proto
plisobi méné& vérohodné.

S fotografii se také recipient daleko lépe ztotozni a diky tomu ji i lépe porozumi. Proto
byvaji na reklamnich snimcich tak ¢&asto zobrazovany lidské postavy, které dokdzou
neverbalné, tedy svou mimikou a vyrazem obliceje, pfipadné gestikulaci a drZzenim téla,
vyjadtit své pocity a nalady, a tim upoutat pozornost. Efektivni byvaji obrazy, které se

vztahuji k na8im potfebam, pfanim nebo z4jmum. Zobrazované emoce se lisi podle druhu

? Irving Penn (*¥1916) — americky modni fotograf.
? Viz. Obrazova priloha na CD, slozka Psychologické aspekty reklamni fotografie.
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propagovaneho zbozi &i sluzeb. | Usmivajici se a spokojeni lidé se objevuji previzné
v reklamdch na potraviny a ndpoje. v reklamdach na cestovéni. na banky a pojistovny i
vreklamdach na sluzby telekomunikacnich operdtoru. Smysiné a vyzyvavé se tvari lidé
v reklamdch na kosmetiku. obleceni a mddni dopliky. V reklamdch upozoriujicich na
humanitarni projekty vyzyvaji postavy na obrazu k solidarité «a pomoci. Specifické jsou
reklamy na léky; v nich lidé vyjadiuji bud’ pocit bolesti. nebo naopak uvolnéni a pohody. *
(Jaklova, 2005, s. 96) Dalsim zptsobem, jak oslovit konkrétniho spotfebitele, je umistit na
fotografii postavu, ktera je mu blizka vékem ¢i pohlavim. ., Mdm zkusenost. Ze spotrebitelskou
reakci na reklamy utvdri stejnd sila. Kdyi pouZijete fotografii Zeny, muzi vasi reklamu
prehlédnou, kdyz zobrazite muze, vyloucite ze své ctendfské obce Zeny", vysvétluje David
Ogilvy (Vyznani muZe reklamy, 1996, s. 102) a dodava: , Jestlize chcete ziskat pozornost
Ctendrek, dejte na fotografii mimino. Kojenec na obrdzku upoutd pozornost téméf dvakrt
vétsiho poctu Zen nez celd rodina. ™

Jak bylo uvedeno, predpokladem tspéchu reklamni fotografie (i reklamy obecné) je jeji
zapamatovatelnost. Podle Jitky Vysekalové (2002, s. 139), spoluautorky knihy Psychologie
reklamy, trva pozornost, kterou vénujeme reklamnimu sdéleni, v priméru dvé sekundy. Proto
by obraz nemél obsahovat prvky, které by odvadély pozornost od zikladniho reklamniho
poselstvi. ,,Je diileZité, aby byl hlavni obraz dostatecné jasny a pozadi nendpadné. Dobu
pozorovani urcitého obrazu prodluzuje zobrazeni osob ¢i tvari * Ogilvy (O reklamé, 1996, s.
78) stimto souhlasi, ale zarovei namita, Ze detaily lidskych tvafi nebo jejich nadzivotni
velikost recipienty odrazuji. Vyzdvihuje také jednoduchost zobrazeni, a tudiz zaméfeni na
jednu postavu. ,, Davové scény netdhnou, " tika doslova. K zapamatovani obrazu vede rovnéz
vystiznost a srozumitelnost, k jeho odliSeni od jinych reklam pfedevsim originalita.

Vyznamnym emocionalnim prvkem v reklamé, ktery navozuje pfijemné pocity, je humor
(Vysekalova, 2002, s. 148). Reklamni poselstvi spojené s humorem si lidé vétsinou dobte
pamatuji. Je zde ale riziko, Ze si pak sice vybavi vtipny ptibeh, ale bez spojitosti se znackou.
. Zapamatovatelnost humornych reklam je dana schopnosti udrzet pozornost ¢lovéka a humor
hraje pozitivai roli pri utvareni pozitivnich postojit k reklamé, * vysvétluje Vysekalova.

Podobné plisobivym elementem, i kdyZ s jinymi emo€&nimi U€inky, je v reklamni fotografii
erotika. Zobrazovani erotiky v reklamé je ale problematické, protoZe jednak miZe balancovat
na hranici moralniho pfijeti a jednak na hranici vkusu. Otazkou je zejména divod pouZiti
drazdivého erotického motivu. ,, Méritkem je relevance. Tim, Ze ukdZete nadra v reklamé na
praci prdsek, jesté neproddte ten prasek. Stejné tak neexistuje Zadnd omluva pro pouZivini

sexy krdasek v reklamé na automobily. Na druhé strané ma vyuZiti nahoty v reklamdach na
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kosmetické vyrobky pddné funkcni ditvody  tika Ogilvy (O reklamg, 1996, s. 26). Jitka
Vysekalova v souvislosti s erotikou v reklamé opét zmifuje tzv. Lupii  efekt”, kdy
zapamatovani vlastniho erotického motivu prevazi nad poselstvim reklamni propagace
vyrobku.

Pribuznost modni fotografie a reklamni fotografie s figuralni tematikou je déna tim. Ze
produkt Casto prodavaji tvdfe a portréty modeléi a modelek, jejichZ schopnost zaujmout je
v daném piipad¢ vy3Si nez by byla pii zobrazeni samotného produktu. Jindy je to sam
vyrobek, ktery je jiz dostate¢né zavedeny a zakofenény ve védomi spottebiteld, a reklama
postavend Cist¢ na umélecké vizualizaci produktu pak slouzi spiSe k dlouhodobé podpoie
image celé znacky.

Vedle pouziti fotografie,xje jednim z podstatnych prosticdkt zapamatovani reklamniho
sdéleni také barva. Barevné provedeni vede dokonce k dvakrét vy$$imu ¢inku zapamatovani
nez Cernobila reklama (Ogilvy, Vyznani muze reklamy, 1996, s. 102). Barvy ptitahuji
pozornost a pfiblizuji zobrazené piedméty realité. Maji rGizné psychické vnimani, $iroké
spektrum vyznamil a v reklamach plni rizné funkce. Vyznamy a asociace barev jsou diny
bezprostiednimi zkuSenostmi jedincti i dlouhodobym kulturnim vyvojem. (Tradiéné vsak
byva urcitd barva spojovana s ur¢itym produktem a pro nékteré spotfebitele je dokonce barva
zakladnim kritériem pro posuzovani kvality vyrobku.) Barvy maji také své symbolické
vyznamy a mohou asociovat i vlastnosti produktu. (napfiklad ¢ervena barva evokuje véaseri,
palivost; rGizova néhu, sladkost apod.) Stereotypy vyuzivani barev v reklamnich sdélenich
zkoumala Alena Jaklova (2005, s. 97-98): ,, Patrné nejSirsi Skdalou barev disponuji reklamy na
kosmetiku. Vyskytuji se zde jemné pastelové odstiny i syté, vzruSujici barevné tény. (...)
Vreklamdach na parfémy previada riiZova, v reklamdach na krémy modrd, v dekorativni
kosmetice télové tony ve spojeni s vyraznéjsimi odstiny barev uZivanych k liceni. DileZitou
roli hraji barvy v reklamdch na potraviny a ndpoje, protoZe byvaji znakem jejich kvality.
Prevazuji syté barvy, zejména zelend, Zlutd, modra a hnéda. Pro reklamy na humanitarni
projekty je priznacné, Ze neuZivaji ani barvy pestré, ani kontrastni. Pracuji s barvami
tmav§imi, méné vyraznymi. Nejcastéji jsou to odstiny hnédé a cervené, ddle barva cernd, bila
a zelend. (...) Také reklamy na automobily nehyFi barvami. Previddaji zde tony barvy modré,
Cerné a vilbec nejcastéji se uziva stribrna metaliza. Vozy téchto barev piisobi muiné a zdaroven
elegantné. U reklam, které maji puisobit veselym a dynamickym dojmem, se objevuje barva
zelend, Zluta a cervena.

Reklamnimi snimky postavenymi nejen na barevném kontrastu, ale i na kontroverzi, $oku

a provokaci proslul dvorni fotograf od&vni firmy Benetton Oliviero Toscani. Reklama se
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podle n¢j miize vénovat i vaznym socialnim problémiim, které nemaji s komerci nic
spole¢ného. To, Ze ve svych fotografiich kombinuje reklamni a zpravodajské prvky obhajuje
Toscani slovy: ,.Noviny a televize jsou plné Sokujiciho ndsili, to nikoho neprekvapi. Ale kdy?
stejnou fotografii vezmete z novin a ddte na ni logo Benettonu, lidé se pozastavi a zacnou o
tom premyslet.

Na rozdil od Spojenych stati a zdpadni Evropy pievlada v ceské reklamni fotografii spise
konzervativni a piisné komeréni smér. Malokdy u klienta vitézi koncept, ktery by stavél na
novém na neotfelém pristupu, a posunul tak mantinely kreativity o kus dal. Snaha Sokovat
nebo vzbudit rozporuplné emoce se prosazuje ¢astéji v socidlni reklamé, v komer&ni byva

spie zamérem vyvolani pozitivnich emoci, které si zdkaznik nésledné spoji s konkrétnim

.....

* GHANIOVA, Nada. 2003. ,, Toscani rad provokuje . M&M, 27. 10. 2003. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/3-
13554 180-toscani-100000d-67 [citovano 3. 12. 2006].


http://mam.ihned.cz/3-

4. Historie ¢eské reklamni fotografie

Reklamni fotografie se v teskych zemich zadala rozvijet pred 1. svétovou vélkou a
dokonce jiz v prvnich letech minulého stoleti. Prikopnickou roli v tomto sehrala Vydrova
tovarna pozivatin v Praze, ktera si u kreslift, grafikii a fotografi zadavala tvorbu
celospolecenskych kampani (Mlgoch, 1999, s. 159).

Rozvijet se ceska reklamni fotografie zacala ve 20. letech 20. stoleti v souvislosti
s hospodafskym rozvojem a vznikajicim &asopistim, které publikovaly reklamni snimky. U
jejiho zrodu stal Cesky fotograficky velikan Josef Sudek, je3té pred nim viak realizoval prvni
modni fotografie na objednavku odévnich salontt Frantiek Drtikol (1883-1961). Dochovaly
se jeho pokusy o damskou obuv, , které viak ustrnuly na jakychsi variacich odvozenych

z vykladnich skFini véetné narasenych draperii. ** (Ml&och, 1999, s. 159)

V letech 1922 az 1924 studoval Josef Sudek (1896-1976) fotografii na Statni grafické
Skole v Praze. Na prvnich reklamnich zakazkach spolupracoval s Adolfem Scheenbergerem, s
nimz fungovali i jako samostatné fotografické odd&leni a.s. Melantrich. Pozdgji zpracovaval
Sudek zakazky sam. Od roku 1926 pfiispival do €asopisti nakladatelského domu Druzstevni
prace Panordma DP a Zijeme, kde vychazely jeho portrétni snimky, stejné jako uZitkové
fotografie. Josel Sudek v rozhovoru sJaroslavem Andélem vzpomind na své piisobeni
v Druzstevni praci (2001, s. 34-35): ,, Tam jste si mohl délat, jak jste chtél, oni mé k tomu
dokonce nutili. Prinesli mi néjaky némecky casopisy, ja poviddim: ,, To u mé bude jiny,“ a na
to Poldacek ,,No to nevadi, Ze to bude jiny, ale my nechceme, aby to bylo néjaky obycejny
Femeslo.“ Tam jsem se naudil fotografovat knihy, sklo, porceldan, pak jsem fotografoval boty.
Viom se clovék naucil Femeslo. Jako Femeslo to muselo bejt dokonale udélany, taky se to
tisklo hlubotiskem u Neubertit’. (...) Ndroky byly na viechno. Treba cenik pro Poppera se
délal hlubotiskem. Muselo to bejt néjak udélany, aby tam boty néjak vypadaly. Ted' to nemusi
bejt. ©

Vyznamnou se stala Sudkova spoluprace s Ladislavem Sutnarem, profesorem prazské
Statni grafické Skoly, ktery se staral o grafickou stranku nakladatelstvi i obou ¢asopisu.
Sudkovou doménou byly predevsim sklenéné, porcelanové a kovové pifedméty a jejich
diagonalni uspotfadani v modernim a progresivnim stylu tehdejsi reklamy. Inspirativni

piedlohou mu byla dila Alexandra Rod¢enka, Man Raye a Léazsld Moholy-Nagye. Ladislav

> Vaclav Poladek — vedouci redaktor Druzstevni prace.
¢ Vaclav Neubert — tiskat.
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Sutnar (1897-1976) byl rovnéz vyznamnym primyslovym designérem funkcionalistickych
vyrobkd, s nimiZ pozdéji sklidil uspéch i ve Spojenych statech. Své designérské kusy prodaval
v podniku Krasna jizba, ktery nalezel pod nakladatelstvi Druzstevni prace. V roce 1932 zde
byly piedstaveny také reklamni fotogratie Josefa Sudka. Spoluprace Josefa Sudka
s Ladislavem Sutnarem trvala celych deset let, od roku 1929 do roku 1931. Sudkovy reklamni
snimky z tohoto obdobi vznikaly nejen v jedinetné nézorové a stylové shodé designéra a
fotografa, ale také ,,v duchu formdlné nejvytiibenéjsiho funkcionalismu" . (Ml&och, 1999, s.

160).

Pfi svém druhém pobytu v Pafizi v letech 1927-1935 se reklamni fotografii vénoval
Jaroslav Rossler (1902-1990). Jako zaméstnanec reklamniho Studia Lorelle a pozdé&ji Studia
Piaz pracoval na zakizkiach svétovych znacek, jakymi jsou i dnes Citroen, Shell, Gibs,
Michelin nebo Palmolive. 1 vtéchto komerénich dilech ¢asto vyuzival postupt ze své
avantgardni volné tvorby: detaily, strmé pohledy, [otomontaZe. Jeho umélecky rukopis ¢erpal
ze stylu art deco, stejné jako z konstruktivismu a moderni typogratie.

Rosslerovym uspésnym kolegou z francouzské metropole i ze Studia Lorelle byl Rudolf

Schneider-Rohan, ktery si zde roku 1931 dokonce oteviel vlastni Studio Rudolph.

V reklamnich pracich mnoha &eskych autorii lze vy&ist vliv némecké koly Bauhaus.
Studovali zde JindFich Koch (1896-1934), prvni zdej$i &eskoslovensky student, jehoz
slibnou kariéru pfedc¢asné ukoncila tragicka smrt, a také Zdenék Rossmann (1905-1984),
ktery v roce 1938 vydal publikaci Pismo a fotografie v reklamé. V Bauhausu kratce studovala
i jeho Zena Marie Rossmannova. Mezi valkami pracoval v Berliné Hanu§ Frankl, ktery

v roce 1948 napsal knihu Reklamni fotografie. (Birgus, Ml¢och, 2005, s. 42)

Vroce 1933 vysla kliCova publikace tehdejsi fotografické reklamni tvorby Fotografie
v reklamé a Neubertiiv hlubotisk autort Milose Blocha a Viléma Ambrosiho. Obsahuje
ukédzky praci nejen uznivaného Bohumila Stastného, ktery je povaZzovan za prvniho Geského
fotografa se specializaci vyhradné na reklamni tvorbu, ale 1 dalSich vyznamnych tvirci tohoto
obdobi: Josefa Sudka, Jaromira Funkeho (1896-1945), Alexandera Hackenschmieda
(1907-2004) ¢i Karla Hijka (1900-1978).

Reklama se za Prvni republiky vyu€ovala v Praze na vySe zminéné Statni grafické $kole,

jejiz  osnovy byly ovlivnény némeckou uméleckou 3kolou Bauhaus (1919-1933).
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Profesorskymi osobnostmi prazské skoly byli Karel Novik (1875-1950) a Ladislav Sutnar,
pozd€ji Jaromir Funke a Josef Ehm (1909-1989). Jako studentska skripta pro praci
s fotografii vydali Sutnar a Funke publikaci Fotografie vidi povrch (1935). Centrem bménské
reklamni fotografie byla Skola uméleckych Femesel, konkrétng Ateliér pro reklamu a
aranZérstvi Emanuela Hrbka. Tu absolvoval naptiklad Hugo Tiborsky, ¢len Fotoskupiny
péti, orientované na funkcionalismus a experimentalni tvorbu v reklamni fotografii. Jejimi
dal8imi ¢leny byli Bohumil Némec (1912-1985), Jaroslav Nohel (1914-1977) ¢i FrantiSek
Povolny (1914-1974). Reklamni ¢innosti se vedle své volné tvorby zabyvali také Otakar
Lenhart (1905-1992) v Olomouct a v Ceskych Budéjovicich Josef Bartuska (1898-1963).
Na svétové urovni byla propagace zlinské firmy Bata, kterd zaméstnavala profesionélniho
reklamniho fotografa a Cerstvého absolventa Stétni grafické $koly Pavla Hrdlicku (Mlcoch.,

1999, s. 164). Vedle fotografie vyuzivala obuvnicka firma ke své propagaci také film.

V roce 1937 Praha hostila Mezindrodni vystavu reklamni fotografie, kterou potadala firma
Kodak. Z geskych autorti se ji zii€astnili naptiklad Bohumil Stastny ¢i Otakar Lenhart.

Obrézkové Casopisy si ve 30. letech ziskaly popularitu také diky technickému rozvoji
barevného hlubotisku. Reklama byla v té dobé soucasti tvorby téméi viech avantgardnich
fotografii. Umoziovala jim kombinovat femeslnou zdatnost a zirovei rozvijet nové a

progresivni postupy uméleckého vyjadieni.

Druha svétova valka a zejména rok 1948 uzaviely nadé&nou kapitolu rozvoje &eské
reklamni fotografie. V ekonomice scentralné planovanym hospodéistvim  postrada
propagacni sdéleni sviij smysl, domaci trh navic utrpél povale¢nym nedostatkem zbozi. Na
mezinarodnim trhu byla situace ponékud lepsi: export byl sice zpo&atku orientovan na zemég
vychodniho bloku, zatimco v zdpadni konkurenci obstila jen tradiéni poptavka. Slo vesmés o
vyrobky lehkého primyslu, které musely byt podpofeny kvalitni reklamou s chytlavou
fotografii. V 50. letech se priimyslové fotografii vénoval Fred Kramer (1913). , Ta doba
tésné po valce vSak nebyla pro reklamni specializaci zrovna stvofend, a tak byl Fred Kamer
v jistém smyslu bojovnikem za jeji uplatnéni. Jesté po letech vysvétluje, Ze tehdy §lo spis o
propagaci ve smyslu reprezentace a informace nez o reklamu ve smyslu obchodni nabidky.
Nebot ve ¢tyricatych a padesatych letech neni jesté ani co nabizet. ZboZi je nedostatek, vice ¢i

méné plati pridélovy systém. Navic slovo reklama zacind znit jako preZitek minulosti.
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Vzbuzuje neditvéru.”’ Absolvent Statni grafické Skoly u profesora Novaka nastoupil do
atelierti /llek a Paul. Od pocitku 50. let pracoval pro podnik zahrani¢niho obchodu
Skloexport. jehoZ je od roku 1958 vyhradnim fotografem. Ve 2. poloving 50. let zaroven
fotografoval modni kreace pfimo na ulici, inspirované tvorbou svétoznamého fotografa
Williama Kleina®. Piesto bylo t€7i8t¢ Kramerovi prace v ateliéru, kde pro n&j pozovaly
plvabné modelky. Velmi silny vliv méli na jeho tvorbu také snimky Irvinga Penna a Erwinga

Blumentelda®. Jako jeden z prvnich experimentoval Fred Kramer s barevnou fotografii.

Tradici vysoce uméleckych snimkil ¢eského skla u nas zapocal Jindfich Brok (1912),
ktery absolvoval u Jaromira Funkeho. V soucasnosti na jeho dilo diistojné navazuji Miroslav

Vojtéchovsky (1947) a Jaroslay Simandl (1961).

V 60. letech piisobila na vizualnim reklamnim poli fada autord, napt. Vilém Heckel (1918-
1970), Vilém Rozegnal (1915-1987), OldFich Straka (1906-1983), Olga Michalkova
(1933), Petr Zora (1923-1988), ale Kramer s Brokem si uchovali své vysadni postaveni.
(Birgus, MIl¢och, 2005, s. 98). Sv&zi zavan do reklamni tvorby pfinesly az snimky
predstavitele tzv. nové viny ceské fotografie Tarase Kui&ynského (1932-1983). Zatimco
Ceské modni Casopisy publikovaly v té dob¢ invenéngjsi snimky jen vyjimeéng, Kuiéynskyj,
tehdy jeden z nejpopularngjsich deskoslovenskych fotografu, inscenoval své modelky do
romantickych a lyrizujicich poéz, které navic umocnil pouZitim ptirozeného svétla. Jeho
reklamni dila byla piijimana rozporng, kritiky mu vytykaly nadmérnou inspiraci z vlastni

volné tvorby.

Podobné jako obdobi stalinismu, ani normalizace nepfispéla k rozkvétu reklamniho
byznysu, piesto jiz v 80. letech zagali fotografovat pozd&jsi osobnosti Ceské porevoluéni
reklamy.

Jiz v 70. letech za¢ina fotografovat Dusan Simanek (1948), dnes jeden z nejuznavanéjsich
domacich tvired, ktery v 80. letech proslul spolupraci se spole¢enskym magazinem Mlady
svét nebo kalendaii pro Pragounion.

Ve stejné dobé& pofizuje prvni reklamni snimky i1 Pavel Mara (1951), ktery svym

fotografiim primyslovych objektl vtiskl vyraznou vytvarnou formu. Jeho specialitou byly

" MRAZKOVA, D., REMES, V. Cesty éeskoslovenské fotografie. 1. vydani. Praha: Mlada fronta, 1989. s. 207.
® William Klein (*1928) - americky reklamni fotograf.
’ Erwing Blumenfeld (1897-1969) — némecky fotograf.
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tzv. audiovize, tedy tematické projekce na platno nebo na vice promitacich ploch. V posledni
dobe piesel od komeréni tvorby k vlastni volné fotografii.

Od roku 1969 plisobi v reklamni fotografii i tandem: Viadimir Simer (1944) a JiFi Stach
(1944). V 70. letech vyrazngji zapiisobily také kalendaie Josefa Hnika (1946).

Vyvoj Ceské reklamni fotografie se po 2. svétové valce prudce zbrzdil. Tento negativni
omezeni domaciho socialistického trhu, ktery neposkytoval dostate¢né technické a materialni
zdzemi. Ceskoslovensky fotograf mohl jen stz svym vybavenim dosahnout na
zdpadoevropsky standard. Problémem byl nedostatek kvalitnich filmii i zastaralé tiskaiské
normy, které znemoZiovaly zpracovéani kinofilmového formatu. Z hlediska ideologického
byla reklama povazovana za trpény ..nastroj kapitalismu®, jemuz chybély jak finanéni zdroje,
tak zkuSeni odbornici. Kulturni izolace navic do jisté miry branila inspiraci zapadnimi trendy,

a blokovala tim i rozvoj tviréi atmosféry v tehdej$im socialistickém statg.
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5. Starsi generace reklamnich fotografu

V nasledujici kapitole uvedu v kratkosti nékolik reklamnich a modnich fotografu, kteii se
ve své profesi prosazovali zejména v devadesatych letech, ale v sou¢asnosti jejich aktivita na
komer¢nim poli z riznych divodi uticha nebo je zastinéna nastupujici generaci reklamnich
fotografll. Nektefi se zacali vice zabyvat svou volnou tvorbou (naptiklad Pavel Mara), jini
(napfiklad Ondfej Kavan) se nedokazali adaptovat na nové podminky spojené s ptichodem
digitalni techniky a zmé&nami ve zpiisobu ziskavani zakazek. Néktefi si zalozili viastni studia a
pokraCuji ve své profesi, byt jejich jméno nedosahuje takového véhlasu jako jméno Tacevski
(naptiklad Emil BratrSovsky). Jini véhlasu a uznani bezesporu dosahli, ale do tstrani se stahli
z osobnich d@ivodi (napiiklad Dugan Simanek).

Ve vsech pripadech se jednd o vyrazné osobnosti, které kultivovaly a spoluvytvarely

vizudlni stranku okolniho prostfedi v dob& nedavno minulé.

Pavel Mara se narodil 20. fijna 1951 v Praze. Vystudoval uzitou fotografii na Sttedni
primyslové Skole v Praze a jiz na sklonku stfedoskolskych studii dostal prvni zakazku —
fotogratoval plakaty pro Teslu Stradnice. V roce 1971 absolvoval fotografii na Stiedni
primyslové Skole grafické v Praze, poté kameru na FAMU (1976) a fotografii tamtéz (1981).
Kameramanska studia ho prfivedla ktvorbé tzv. audiovizualnich multiprojekci, tedy
tematickych prezentaci, které jsou promitiny pomoci specialnich projektorti na platno. Tyto
audiovize se staly typickym prvkem Marovy volné i komeréni tvorby. Vytvoril jich nékolik
desitek a byl vzdy autorem jejich scénafe, fotogratem i reZisérem najednou. Technikou
audiovize vznikla napfiklad prezentace pro muzeum Skody Auto Mlada Boleslav (Magické
auto, 1996). Pavel Mara se vénoval také klasické reklamni fotografii (v roce 1996 naptiklad
vytvoiil billboard pro Aral), ackoliv audiovize povazuje ve své komeréni tvorbé za dulezitéjsi
a nad to upfednostiiuje svou volnou tvorbu. Je autorem mnoha cykld, jejichZ ptedmétem je
nejcastéji moderni zatisi, akt ¢i portrét. Svou volnou tvorbu prezentoval Pavel Mara na mnoha
vystavach i v zahrani¢i. Cyklem Madony reprezentoval Ceskou republiku na mezinérodni
vystavé Expo 2000 v Hannoveru. Od roku 1992 se Pavel Mara vénuje také pedagogické
¢innosti. V soudasnosti ptsobi jako odborny asistent na Institutu tviir¢{ fotografie FPF Slezské
univerzity v Opavé. Od roku 2002 vytvaii Pavel Mara kazdoro¢né stylizované plakaty pro
piedstaveni Letnich Shakespearovskych slavnosti, pro néZ je patrny vliv jeho volné tvorby,
zejména Cervené ladéného cyklu Mechanické korpusy (1997). Mira je rovné€Z autorem

fotografii k uméleckym publikacim, naptiklad o sochafi Otto Gutfreundovi. Mimo to je
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¢lenem Asociace fotografu Ceské republiky a Prazského domu fotografie. PrileZitostné

pfispivd jako redaktor do ¢asopisu Film a doba. Na uzité tvorbé nékdy spolupracuje Pavel

Mara se svou Zenou Helenou.'®

Jan Pohribny se narodil 8. 2. 1961 v Praze. V roce 1980 vystudoval Stedni primyslovou
Skolu grafickou, o Sest let pozd&ji jesté fotografii na FAMU (1986). V poslednim roé¢niku
stravil pil roku na studijni staZi v Helsinkéch. Prvni drobné zakazky zacal Pohribny pfijimat
jiZ béhem vysokoSkolskych studii - byly pfedevsim ilustra¢ni povahy (obaly na gramodesky,
knizni ilustrace). Fotografoval také dokumentace pro jiné vytvarniky, architekturu, divadlo,
apod. Prvni vetsi zakazku ziskal v roce 1987, kdy fotografoval pro divadlo Semafor. Po roce
1989 mohl Pohribny vyuzit svych znamosti s prateli, kteti zagali pracovat v kreativnich
tymech reklamnich agentur. Za zasadni praci, v niz mohl kombinovat prvky ze své volné
tvorby, designu a reklamy, povazuje Jan Pohribny kalendaF Artél II. pro Obchodni banku,
ktery realizoval vroce 1996. Jednalo se o fotografie objektd designérského studia Olgoj
Chorchoj a kubistického nabytku z dilny Artél. Tato prace byla v nasledujicim roce ocenéna

«ll

»Zlatou Peckou®'". Téhoz roku realizoval Pohribny i kalendat pro automobilku Skoda Auto.
Se studiem Najbrt spolupracoval na zakézce pro Statni tiskarnu cenin, Genia Loci, CPNS'-,
Narodni galerii nebo stavebni spole¢nost Skanska. Od roku 2000 vytvafi ve spolupraci
s agenturou Caverna reprezentativni katalogy pro sklamu Libera. Kalendafe fotografoval Jan
Pohribny i pro sklarnu Preciosa ¢i pro Podnik vypoéetni techniky. V Pohribného reklamnim
portfoliu lze nalézt také zakazky pro Komeréni banku, Prazskou plynérenskou, Vseobecnou
zdravotni pojiStovnu, kosmetickou znacku Niveu, kdvu Dowe Egberts ¢i automobil Mazda.
Pohribny nejcastéji fotografuje produkty, automobily a architekturu, nékdy také v kompozici
s lidmi. O soucasné ceské reklamni fotografii si Jan Pohribny mysli, Ze ,, stdle trochu kulhd za
tou zdapadoevropskou nebo zdmorskou, ale je to na druhou stranu tim, Ze nasi Spickovi tviirci
nejsou tak casto pripousténi ke Spickovym zakdazkam — Fada velkych agentur stile zaddvd tuto
praci zahranicnim fotografiim, byt by to asi Cesi zvladli stejné dobre.* Od roku 1990 je Jan
Pohribny ¢lenem Asociace profesionalnich fotografti a Prazského domu fotograftie, kde
v letech 1992 az 1997 pisobil jako lektor a hlavni koordindtor Letnich dilen PHP'’. Od roku

1998 pulsobi také jako externi pedagog na Institutu tvirci fotografie Slezské univerzity

' Viz. Autorsky kolektiv. Encyklopedie ceskych a slovenskych fotografii. Praha: Asco, 1993. s. 207.

"' Zlatd Pecka je soutéZ potadand Asociaci eskych reklamnich agentur od roku 1995. Oceiiuje nejlep3i tviirci
prace v oblasti reklamy a marketingové komunikace.

- Cesky plynarensky a naftovy svaz.

> Pratur House of Photography.
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vOpavé.H Jan Pohribny se v hojné mite zabyva také svou volnou tvorbou. kterd je
zastoupena v n€kolika sbirkach a &asto také k vidéni na samostatnych vystavach. Posledni
vystava s nazvem Jinosvétsky se konala letos v kvétnu v Hradei Kralové. Jan Pohribny
obdivuje fotografy, ktefi svou tvorbou piesahuji ramec reklamy. Jeho osobni vyvoj zasadné
ovlivnila (kromé matky, ktera byla vytvarnice) tvorba Tarase Kus¢ynského. Velmi si vazi
také Dusana Simanka, ma rad nékteré prace Jana Jindry, Ondieje Kavana, Karla Benese nebo
tandemu Dita Pepe a Petr Hrubes. Ze zahrani¢i obdivuje Richarda Avedona. francouzského
fotografa Guye Bourdina, z mladsich autortt pak Némce Olafa Martense, Japonku Miwu

Yanagi a fadu dalSich.

Emil BratrSovsky se narodil 4. 6. 1956 v Rokycanech. Po studiich na Stiedni priimyslové
skole elektrotechnické (1976) a CVUT (1983), studoval fotografii na Institutu vytvarné
fotografie (dnes Institut tviir¢i fotografie na Slezské univerzité). Studium ukonéil roku 1988 a
jesté téhoz roku emigroval do Rakouska, kde se vénoval piedeviim své volné tvorbé
(fotografoval cyklus zemigraénich tabor). Po navratu zadal vroce 1991 spolupracovat
s pravé vznikajicim Casopisem Reflex. Fotografoval také pro MF Dnes nebo Tydenik Kvéty,
pozdé€ji phsobil jako moédni fotograf spolegenského tydeniku Story. Vroce 1993 si
BratrSovsky zalozil vlastni fotoateliér d’4rty, vnémz se vénoval pievazné reklamnim
zakazkam. O pét let pozdéji si zalozil novy ateliér Fabricka ve dvote, ktery sidli na prazském
Smichové. Vroce 1994 se stal ,,dvornim® fotogratem Kavaliéru Sazava, firmy vyrabgjici
sklenéné produkty pro laboratof i domécnost — vytvofil mnoZstvi propagagnich materialfi,
vyroCnich zprav i billboard(. TéhoZ roku dostal nabidku na fotografovani prakticky vsech
reklamnich materialdi firmy Philips pro ¢esky trh. Fotografoval kosmetiku Margaret Astor,
napoj Pepsi Cola, cigarety Marlboro, kampané pro (aerolinie) CSA a denik Mlada Fronta
DNES. Roku 1996 ziskal sougasné Zlatou Pecku i Zlatého Louskagka'® za reklamni fotogratie
pro tirmy Simax (sklamy) a Nextel. O rok pozd&ji ocenil Casopis Strategie jeho reklamni
kampaii na keCup Heinz, kterou BratrSovskému zprostiedkovala agentura MARK/BBDO
(roku 1998 za tuto reklamu ziskal opét ,Louskacka™). V letech 2000 a 2001 realizoval
kalenddfe pro energetického giganta CEZ. V novém ftisicileti fotografoval produkty pro

Becherovku, Coca Colu, Panerii a Wrigleys. Je autorem nékolika titulnich stran pro

" Viz. www.pohribny.cz.

" Louskagek je ocen&ni soutdZze, kterou kazdoroéné pokada Art Directors Club CR ve spolupraci s Asociaci
komunikag¢nich agentur a Asociaci producentd v audiovizi. Je sou¢ésti Art Directors Club od Europe Awards,
vitézné préce tak automaticky postupuji do této evropské soutéze, kterd se koné v Barceloné. Viz. www.adc-
czech.cz,
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spoleCenské Casopisy Xantypa, Instinkt a filmovy meési¢nik Cinema. Svou volnou tvorbu
pravidelné prezentuje na spoleénych vystavach s Jifim Turkem v prazském klubu Rock Café

(pod nazvem Tri deci). V soucasné dobé je Emil BratrSovsky zastupovan fotografickou

agenturou 2pm.

Du$an Simanek se narodil 9. 3. 1948 v Pribrami. V letech 1963 az 1967 studoval
scénografn na Stfedni umélecko-primyslové skole v Praze. Poté, co v ném profesor Skopec
svymi prednaskami probudil zajem o fotografii, zacal ji Simanek vyuzivat pfi tvorbé svych
scénografickych ndvrhi. Nakonec prevazil zajem o fotografii a Siméanek se rozhodl
pokracovat uméleckou fotografii na FAMU. Jesté predtim nez byl v roce 1973 pijat, pracoval
jako fotoreportér pro CTK nebo jako dokumentarista pro Statni pamatkovy ustav. Pro podnik
zahraniCniho obchodu Strojexport a druzstvo Fotografia jiz zpracovaval i prvni zakazky. Jiz
béhem vysokoskolskych studii dostal Simanek nabidku na fotografovani pro &eskou
kosmetickou firmu Dermacol. Zasadni byl pocatek spoluprice se spolecenskym tydenikem
Mlady svér, kde po tfindct let vytvarel Gernobilé kolekce médnich fotografii. ., Podobné
nahodné jako k samoiné fotografii se dostal i k fotografovdni mody, jimz na sebe upozornil.
Jen tak pro radost si délal snimky divky, se kterou Zil, jen tak ndhodou je ukdzal priteli
v tydeniku Mlady svét a — zrodila se tradice Simankovského stylu modni fotografie, kterd od
roku 1974 po vice nez deset let pritahovala ctendre."'® Jeho styl tehdy ovliviioval
francouzsky modni fotograf ¢asopisu Vogue Jeanloup Sieff. Roku 1984 pienechal Simanek
své misto v Mladém svété nastupujicimu fotografovi Tono Stanovi. O rok pozdéji spolu jeste
vystavovali v prazské vystavni sini Fotochemy nepouzité reklamni fotografie a snimky
dokumentujici jejich vznik (Vesely, 2003). V roce 1986 jej kunsthistoritka Anna Farova
seznamila s americkym fotogratem Irvingem Pennem, ktery byl v té dobé na navstévé Prahy a
pozdéji se sem vratil i fotografovat. Duan Simanek mu poskytl svdj ateliér a fotolaboratof a
spolu s Tono Stanem a Jifim Polackem mu pomadhali pfi praci. V témze roce odjel na
zkugenou do Svycarska, kde prostiednictvim agentury Rapid fotografoval modu pro butik
Lowe. Az do konce 80. let pokracovala jeho spoluprace s podniky zahrani¢niho obchodu. Pro
Pragounion vytvofil nékolik originalnich kalendait, kde propojil prezentaci spotfebniho zboZzi
s modni fotografii tim, Ze modelky odél do 3atil vyrobenych s plastovych nadob. Po roce 1989
se Dugan Simanek aktivng zapojil do ptiprav k ustanoveni Asociace fotografii a diky svym

moralnim postojim pted Listopadem byl dokonce navrzen na jejiho predsedu. Simének je

' MRAZKOVA, D., REMES, V. Cesty ceskoslovenské fotografie. Praha: Mlada fronta, 1989.s. 318-319.
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viak radé€ji umélcem, a tak po kratké dobé tuto funkci vzdal. V roce 1993 se opét vratil k
mddni fotografii prostfednictvim zakazky pro OP Prostéjov, o rok pozdgji sam vymyslel
abstraktni kostymy pro distribuéni firmu Novatex. V poloving 90, let fotografoval pro Casopis
Cosmopolitan. Koncem 90. let realizoval tfi roky po sobé kalendaf pro fotbalovy klub Slavia
Praha. Svoje scénografické dovednosti uplatnil v kalendati Fernet Stock 2000. kde
nafotografoval modelky ve stylu tzv. pin-up divek. V poslednich letech pracoval Dusan
Simanek na kampani pivovaru Radegast. Spolupracoval s ¢asopisem Art & Antique, pro ktery
vytvarel titulni fotografie. Za své nejvétsi profesni vzory povazuje zminéného Irvinga Penna,
dale Josefa Sudka, Richarda Serra, Marka Rothko a nékolik svych pidtel. V lofiském roce
vySla v nakladatelstvi Torst monografie, kterd zachycuje jeho nezévislou tvorbu
(spoluautorkou je Simdnkova Zena Lenka Lindaurové). Tu vystavuje Dusan Siméanek nejen
v Ceské republice, ale i v Némecku ¢i ve Francii. Jeho fotografie jsou souéasti sbirek v Paiizi,
USA i Japonsku (Vesely, 2003). Dusan Simének se v soucasné dob& komer&ni fotogratii
vénuje minimalné. Podle jeho kolegi je to ¢asteéné proto, Ze se nedavno oZenil, ale ¢astedné
také proto, Ze dostava pouze zanedbatelné zakézky. Dusan Simanek je dikazem toho, Ze i
nadprimémy fotograf nemusi v sou¢asné reklamni a modni fotografii dosahovat adekvatnich

uspéchil. V jeho pripadé je jednim z diivodii komunikaéni a jazykova bariéra.

Ondiej Kavan se narodil 17. 7. 1954 v Praze. Po gymnaziu vystudoval nejprve CVUT,
poté v letech 1979 az 1984 zaneviel na stavebnictvi studiem FAMU, kde se specializoval na
dokumentarni fotografii. Mnohem vice fotografickych zkusenosti nez skola predal Kavanovi
otec jeho spoluZaka, fotograf madarského pivodu Karol Kalay. Po kole se Kavan vénoval jiz
vyhradné reklamni tvorb& (v mezich moznosti danych 80. léty). Pied revoluci tradi¢né
spolupracoval stzv. podniky zahrani¢niho obchodu, fotografoval také pohlednice pro
Pressfoto, vytvarel propagaéni brozury pro Sportturist a reklamni materialy pro podnik Tesla
(Vesely, 2003). Kromé fotografii se vénoval také tzv. audiovizim, které s ptateli prezentovali
na vystavach. Vroce 1991 zafal Ondiej Kavan spolupracovat srenomovanou reklamni
agenturou Young & Rubicam, diky které ziskal svou prvni vét§i kampan pro pocitaovou
firmu Digital. V roce 1994 ji vymeénil za agenturu MARK/BBDO, se kterou navazal
dlouhodobou spolupraci, z niz nejvyznamnéjsi je prezentace odévni znacky Levi's pro cesky
trh. Ondiej Kavan se tehdy ztastnil londynského tendru, ktery vyhral, a ziskal tak moznost
v nasledujicich letech 1995 a 1996 realizovat kampan v New Yorku a dva katalogy. Kavan na

tuto zakazku vzpomina rad, protoze mu pfi ni byla ponechdna tplna tvirci svoboda, doslova

si ., mohl délat, co chél". Uspéiné obdobi zavriil Ondrej Kavan celosvétovou kampani pro
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znacku Philip Morris. Také za jeho dalsi praci stoji zvuéna jména klientd: McDonald's,
Telecom, Allianz, Tkea, Fernet Stock. Becherovka, Wrigleys, Ranny Architects, Diesel a
CSA. Doménou komereni tvorby Ondieje Kavana jsou firemni kalendafe, kde mu dodnes
zlstava pomeérné velky prostor k uplatnéni vlastnich tviirdich nazort. Vytvaiel naptiklad dva
produkéné naroéné kalendate s gastronomickou tématikou pro hotel Palace. Pro rok 1994
fotografoval kulindi'ské speciality $éfkuchate, v daldim roce zasadil michané koktejly do
kontextu s historickymi rekvizitami (Vesely, 2003). Oba kalendate ziskaly nasledujici rok
ocenéni Zlaty Louskacek. Vroce 1996 si Kavana na fotografovani kalendafe najala také
Komeréni banka, pro niZ vytvofil sérii architektonickych detailéi za denniho svétla. Velmi
pusobivy kalendaf vznikl na pfani Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky v roce 1997.
Ondiej Kavan dokazal na Sesti Cernobilych fotogralii citlivé vyjadfit problematiku za¢lenéni
handicapovanych lidi do spole¢nosti. Tento projekt slavil tispéch nejen v oficialnich kruzich,
ale také mezi samotnymi postizenymi a dockal se vroce 1998 barevného a rozsahem
dvojndsobného pokracovani."”” Ondrej Kavan je drZitelem nékolika , Louskacku®, od Art
Directors Club rovnéz obdrzel cenu Zlaty ohnicek za osobni ptinos v oblasti reklamni tvorby.
Ondtej Kavan nefotogratuje pro ¢asopisy, pouze kratce spolupracoval s magazinem Time IN a
v pocatcich své kariéry fotografoval pro némecké ¢asopisy Focus a Stern. Ve své komeréni i
volné tvorb& preferuje Kavan predevsim portréty a abstraktni kompozice. V soudasné dobé
piipravuje fotografickou knihu o Praze a rad by také vystavoval svou volnou tvorbu. Ondiej
Kavan je nepfitelem digitalni techniky. Podle jeho ndzoru nedosahuje vystup takové kvality
jako fotografie potizena klasickou cestou, zarovei ale pfipoudti vyhodu okamzité vizualni
satisfakce. Vici trovni reklamni fotografie u nas je velmi skepticky. Podle Ondieje Kavana
mél v devadesatych letech fotograf nesrovnatelné vétsi prostor pro vlastni kreativitu nez dnes.
Za vinu dava tento stav diletantstvi nékterych reklamnich agentur a neochoté klientd
investovat do realizace vice penéz. Ondfej Kavan se dnes reklamni fotografii vénuje
v mnohem mensi mife. Sam pripousti, Ze je to ¢astecné zplisobeno jeho nekompromisnim
postojem pii vyjednavani s klienty. Dokonce tvrdi, Ze podruhé by si jiz povolani reklamniho

fotografa nevybral.

'” Oba kalendare vysly vzdy aZ nasledujici rok.
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6. Osobnosti soucasné Ceské reklamni fotoorafic

Nasledujici kapitola, hlavni &ast mé bakalaiské prace. je poskladina z rozsahlejsich
portrétt dvanacti fotografickych osobnosti. Jedna se o generaci, ktera na ¢eskou komeréni
scénu vstoupila poCatkem devadesatych let a své nejvétsi ispéchy sklizela ve .zlaté dobé
Ceské tiskové reklamy” — koncem devadesatych let. Vsichni vybrani fotografové a jedna
fotogratka jsou ve své profesi dodnes aktivni a Gsp&sni. Vsechny spojuje, ze se dokazali
plynule adaptovat na nové ustaveny systém zadavani zakazek a predevsim digitalni techniku,

ktera v reklamé postupné vytlatuje analogové pistroje.
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Tomas Bém

Tomas Bém patii k tém fotografiim, kteii se ke své profesi dostali oklikou ~ jeho cesta
vedla pies sport. Narodil se 22. 6. 1967 v Taboie. Studoval gymnazium a dvé vysoké Skoly
(nejprve Fakultu télesné vychovy a sportu se specializaci na atletiku a poté angli¢tinu na
Filozofické fakulte), ale ani jednu nedokongil. Dlouh4 léta se vénoval sportu, ktery ho piived]
ke sportovni fotografii. Na fotografovani ho zprvu zajimala zejména technické strinka, tviréi
¢ast ho mijela. Az kdyz se zadal [otografii Zivit, ustoupil zdjem o technickou stranku do
pozadi a v soucasné dobé€ se o ni viibec nezajima.

Svou prvni zakdzku ziskal Tomas Bém v roce 1992 od agentury Mark/BBDO. Slo o
reklamu na Pepsi Colu, kterd vyzadovala sérii fotografii orosené lahve. Poté odjel v ramci
studia angli¢tiny na pdl roku do Ameriky, aby si pfed statnicemi procvigil jazyk. Zaroven tam
[otogratoval pro ¢asopisy, navstivil néktera fotografické studia a posbiral nové zkugenosti. O
rok pozdéji stravil tii mésice v Némecku, kde fotografoval pro komeréni nabidkové katalogy
(naptiklad Otto, Neckermann). Pies tyto mensi zakazky se postupné dostival k reklamni
fotografii. Vé&tSi zakazky prisly aZz vroce 1995 v souvislosti se spolupraci s reklamni
agenturou McCann-Erickson, ktera mu umoznila podilet se na zajimavé kampani pro
alkoholicky napoj Sauza Tequila. Tomas Bém vytvoril dva originalni plakaty — jeden na téma
Jak spravné pit Sauzu Tequilu a druhy Jak spravné zvracet. Tyto nadnesené inscenované
fotogralie ziskaly obrovsky uspéch nejen u lidi (plakaty byly vyvéSovany v barech a
navstévnici si je tajné odnasely domi jako suvenyr), ale také u odborné vefejnosti — v roce
1996 byl tento projekt ocenén 1. mistem v soutéZi Louskacek.

Od roku 1995 zacal Toma$ Bém spolupracovat 1 s dal§imi agenturami. V té dobé také jiz
fotografoval pro ¢eskou mutaci modniho ¢asopisu ELLE. Tuto spolupraci ukonéil v roce 1996
a tehdy v podstaté piestal fotografovat pro Casopisy Uplné. Nasledujicich pét let se vénoval
pouze reklamé (v té dobé& mu k obzivé staily dvé zakazky mésicné).

Pted rokem a pll se Tomas Bém opét vratil k Casopisiim. Jejich vyhodu vidi vtom, Ze
umoznuyji fotografovi volnou ruku, nejsou anonymni a poskytuji jist€jsi finanéni zdzemi, i
kdyZ nesrovnatelné svelkymi zakazkami. Jeho ndvrat k Casopisim je také lzce spjat
s nedavnou proménou eské reklamni fotografie, kterd je podle n&j ¢im dal vice svdzana. ,, V
letech 1998 az 2000 dostal fotograf od klienta pouze hrubou vizi, co ma vytvorit, a zbyl mu
tak velky prostor pro viastni kreativitu. Na zdkladé toho pak dostdaval dalsi zakdzky, protoZe

kreativei z agentur vychdzeli z toho, Ze nemuseji predklddat presny lay-out a vysledek
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nechavali na fotografovi. Dnes se mnohem vice pracuje v zajetych kolejich lay-outi.” (Bém,
11.4.2007)

Tomas Bém je dnes uznavanym fotografem se zab&hnutou praxi. Prostfednictvim
vyznamnych reklamnich agentur (Mark/BBDO, Ogilvy & Mather, McCann-Erickson)
realizoval kampané pro fadu finanéné zajimavych klienti, napfiklad pro Coca Colu (1998)
Evropskou pojistovnu (1998), IPB (2000), Cesky telecom (2001) a Playboy (2001). Pro
spolecnost Unilever fotografoval v roce 2000 kosmetiku Pond’s a fotografiemi doprovodil i
kampané Prazskych pivovart (v roce 1996 fotografoval reklamu pro pivo Branik, v letech
2000 a 2001 pro Staropramen).

Tomas Bém rad pracuje s lidmi, a tak se specializuje predevim na portrétni fotografii.
Casto ale také fotografuje jidlo (naptiklad pro sit' luxusnich restauraci Ambiente vytvoril
knihu s naladovymi fotografiemi lidi a jidla).

Svou blizkost ke sportu ziro¢il Bém v zakdzkach na propagaci Ceského paralympijského
tymu (2000) a zejména pak pfi fotografovani aktl do ¢emobilého kalendate Atleti 2002, kde
mu modely stali sportovei prazské Dukly (Roman Sebrle, Tomas Dvorék, Jan Podébradsky a
dalsi). ,, Lidé z Dukly sami navrhli, Ze by mohlo jit o éernobilé akty a ja nadsené souhlasil.
Vzapéti se ale na Dukle zménilo vedeni a novy predseda navrhl zcela jiny koncept — barevné
Jotografie sportoveil v riiznych uniformdch. Do toho bych neSel. Nakonec jsme se s atlety
dohodli, Ze kalenddr nafotime v pivodni podobé. Sportovei byli zpoédtku rozpacditi, protoZe
akty nikdy nefotili. Ja jsem se zase snaZil vyhnout tomu, aby snimky piisobily laciné, coz se
s dokonalymi svalnatymi tély miize snadno stat. " (Bém, 11. 4. 2007) Tato spoluprace byla pro
obé strany piijemna a kalendar byl velmi ispéSny a Zadany. Tomas Bém se nadto postaral o
jeho grafickou podobu a dohlédl i na tisk.

V navaznosti na Gspéch kalendate Atleti 2002 byl stejny napad realizovan i pro hokejovy
tym HC Hamé Zlin. Sportovni klub této udalosti vyuZil ke svému zviditelnéni, a tak se
kalendat pro rok 2007 fotografoval za hojné ucasti médi.

V roce 2003 vyhral Tomas Bém tendr, ktery vypisovala agentura McCann-Erickson pro
spolecnost Cesky mobil (Oskar). Kdyz se poté seznamil s klientovou vizi, nechapal, podle
¢eho byl vybran, protoZe sam se prezentoval odliSnym piistupem. TomaSovi se klientiiv napad
sice nezamlouval, nicméné zakdzku piijal. Zahy vSak litoval, protoZe vysledek byl podle jeho
slov katastrofalni. Od té doby jiZ s agenturou McCann-Erickson nespolupracuje. Po této
zkusenosti se také rozhodl, Ze reklamni fotografie by neméla hrat ve spektru jeho zakazek

prim a zacal se vénovat tvorbé pro ¢asopisy.
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Posledni tii roky pfijima Tomas Bém i mensi zakazky a posledni dva roky nespolupracuje
ani s agentem. Pfili§ se nechodi prezentovat ani se svym portfoliem. Pfesto, pokud by se
prezentovat mél, pak jediné vlastni tvorbou. V roce 1997 fotografoval v Tunisku kampaii pro
cestovni kancelaf. Soub&zné s ni tam poridil i sérii fotografii pro vlastni portfolio — jednalo se
o portréty mistnich lidi zamé&fené hlavné na staré lidi a déti. Dlouho povazoval Tomas Bém
tuto sérii za svou nejoblibengjsi, dokonce mu piinesla 1 nékolik dal$ich zakazek. Piesto se
ukézala jeho prezentace jako problematicka, protoze nékterym klientim vadilo obyvatelstvo
tmavsi pleti — do svych reklam chtéli pouze prototypy zapadniho typu. Tomés se radgji timto
portfoliem piestal prezentovat, protoze by si ho klienti mohli takto zafixovat.

Tomas Bém fotografoval nejen v zahraniéi, ale také pro zahrani¢ni klienty z Némecka,
Belgie, Francie & Londyna (spoluprace se podle ngj viak nelisi, protoZe agentura si najima
produkéni tym z Ceské republiky). V roce 2000 se zi€astnil tendru pro svétovou kampaii na
cigarety Pall Mall. Fotografie potidil v PaiiZi a poslal je do New Yorku. Nakonec ziistali ve
vybéru jen dva (on a Ameri¢an). Dopadlo to tak, Ze vyhral Ameri¢an, ktery poté piesné
okopiroval Bémuv koncept (pouzil i stejné lokace).

Tomas Bém obdivuje préaci svych kolegti Anny Mrazek Kovagi¢ a Standy Merhouta'®,
ktery zaCinal pted deseti lety u Béma jako asistent. Za zahrani¢ni vzory povazuje Helmuta
Newtona a Petera Lindbergha.

Ackoliv viibec nesleduje technické novinky, s digitalni technikou se szil velmi dobte.
Oceiuje na ni zejména okamzitou satisfakci a moznost korekce. ,, Pro starou analogickou
Skolu je ale digitdlni fotografie spise kontraproduktivai — sniZila cenu a rozsifila mnoZstvi
Sotografii.© Toma§ Bém v této souvislosti ptedpovidd i budoucnost reklamni fotografie.
., Fotografie lidi a kvalitni produktové fotografie budou stale v rukdach profesiondlii. Béiné
produktové fotografie, napriklad do casopisii, budou ale pofizovat spise grafici a DTP
studia. " (Bém, 11. 4. 2007)

Tomas Bém ma k reklamni fotografii ponékud jiny vztah, nez jeho kolegové, kteti jsou
vzdélani v oboru. Sviij komeréni odklon od plvodni tvorby nevnima jako odklon od
vytvarnych ideald, ale jako pfijeti vyznamu a potencidlu, ktery totografie mé — jak pro osobni

vyjadreni, tak pro reklamni primysl (Vesely 2003).

'® Viz. kapitola Nastupujici generace deské reklamni fotografie.
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Tomas§ Beran

Tomas Beran vnima prostfedi komer¢ni fotografie jako svét, kiery je postaveny na tom, Ze
se v ném lidé ptedhangji, ., kdo je lepsi. kdo toho vice dosdhne. kdo déla lepsi a hez¢i zakdzky
pro lepsi klienty" (Beran, 13. 4, 2004). Narodil se 16. kvétna 1972 v Brné. Pitvodng se ugil
vazatem Knih, az poté v letech 1990 az 1994 vystudoval Stredni uméleckoprimyslovou $kolu
v Brng, obor uzita fotografie. Podle Tomase nebyl v dobé t&sné po revoluci o obor fotografie
zdaleka takovy zéjem jako dnes, mnohem populdrnéjsi byly u studentd malba a grafika. Jeho
hlavnim a velmi prozaickym motivem ke studiu fotografie bylo, Ze chtél tvofit Zenské akty a
portréty, popfipad€ modu, tedy vlastnimi slovy ,, chtél fotit holky™. A to se tenkrdt jesté moc
nenosilo. Tenkrat chiéli byt vsichni intelektudlni umélci-fotografové. takie chodili ve
vytahanych  svetrech se sichrhajckami a otocenych mikindch a poslouchali Velvet
Underground, kdeZto jd jsem odchovdn na skupiné Oueen. Ale mam pocit, 3e z mého roéniku
dnes fotografii nikdo nedéld. V podstaté jenom ja." (Beran. 13. 4. 2004)

Na Skole si Toma§ mohl vyzkouset jediné cvigeni. které se tykalo reklamni fotografie ~
ucil se fotografovat pivo. Podle jeho ndzoru se u nas komeréni fotografie srovnatelnd se
svétovou trovni rozvinula az ke konci 90. let. ,, 4% vé dobé 1o zacalo mit néjaky
profesionalni §mrnc. Ale myslim si, Ze si na to u nds tak trochu hrajeme. Je to logické — maly
trh, mdlo penéz. Navic zde vldadne takovy ten prisné komeréni styl — hlavné nikoho newrazit.
Moc prostoru ke kreativité nezbyva. " (Beran, 13. 4. 2004)

Komeréni fotografii vnima primarné jako tymovou praci a fotografa jen jako koletko
zakazky.

Tomas Beran zacinal fotografovat jiz pii $kole v roce 1991. Na zéklad¢é |, fotografii holek™
dostal nabidku od jedné modelingové agentury na fotografovani testi pro modelky. V lednu
1993 tedy piijel do Prahy (ptesté¢hoval se sem az v roce 1995), kde se seznamil s Katefinou
Fialovou, pozdéjsi $éfredaktorkou ¢eské mutace modniho Casopisu ELLE. Na nedostatek
prace si nemohl st&Zovat, v té dobé byl jeden z méla, kdo v Cesku fotografoval testy pro
modelky, takZe jej najimaly i dalsi agentury. Prvni reklamni zakazku ziskal Beran v roce 1994
od brnénské reklamni agentury Cvetler & Pofizek a jednalo se o ,, fotografii holky se salcimem
na vidlicce" pro Kostelecké uzeniny.

Casopis ELLE u nas zacal vychazet vdubnu 1994, ale Toma$ Beran, jeden z jejich
soucasnych fotografit mody, nebyl tehdy piekvapivé osloven ke spolupraci. Prvni Cesky

fotograf, ktery byl osloven, aby pro éeskou ELLE fotogratoval modu, byl Robert Vano. Ten
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viak za sebe navrhl pravé ToméSe Berana, ktery s vydavatelstvim Hachette Filipacchi 2000
spolupracuje od roku 1995 az dodnes. Kromé ELLE fotografuje také modu a portréty celebrit
pro ¢asopis Yellow a dalsi.

V poloving 90. let spoluzalozil Toma$ Beran jednu z prvnich agentur na fotografy
S Gallery, pozdé&ji Gallery SCF (Spolenost c¢eskych fotografil). Kromé néj zastupovala jesté
Roberta Tichého a Pavla Cernocha. A&koli se agenture piili§ nedatilo, ziskal diky ni Tomas
nové zkuSenosti a prvni vétsi zakazky.

Vroce 1997 (a nasledujici dva roky) fotografoval Tomas Beran reklamni kampaii pro
kosmetickou znaCku Margaret Astor, na kterou dodnes rad vzpomina. . Jednd se sice o
propagaci kosmetiky, ale cely koncept neni prvopldanovy ve stylu ,, Podivej, jak jsem krdsnd
s tou a tou rténkou!™. Stoji na cernobilé(!) fotografii jako takové a na pribéhu a emocich, jez
jsou v ni obsazeny. " Od té doby ma podle svych slov nalepku tzv. beauty fotograta, ktery
vytvaii stylové Cisté komeréni snimky. Tentyz rok 1997 fotografoval Beran do ELLE portrét
Heleny Vondrackové, ktera byla s vysledkem velmi spokojend a Tomase pojala jako svého
,»dvorniho fotografa™. Tato spoluprace skon¢ila v roce 2006.

Toma$ Beran specializuje na mdédu a portréty, nikdy nefotografuje produkty. Jen v jednom
piipadé ucinil vyjimku, kdyz v roce 2003 fotografoval piilby pro prestizniho klienta Harley
Davidson. Kampan posléze vyhrala reklamni soutéz ve Spanélsku (zprostiedkovala ji
agentura LLeo Burnett).

Ve své volné tvorbé se Toma§ Beran zaméiuje na Zenské akty (nejvice se jim vénoval
v letech 1997 az 2001). Jak ale sam pfiznava, v posledni dob€ na to nezbyva €as a pfili§ ho to
ani nebavi. V roce 2002 zacala Berana zastupovat Zuzana Pickova se svou agenturou 4D
photo a od té doby jeho draha komeréniho fotografa strmé stoupa. Svou zalibu v Zenskych
aktech ¢asteéné zuroéil pii fotografovani kampané na pivo Bernard (Euro RSCG, 2005).
Vyznamného klienta ziskal Toma$ Beran v Komeréni bance (Euro RSCG, 2005, 2006), pro
niZ vedle dal$ich zajimavych osobnosti fotografoval i svého kolegu Ondieje Pychu.

Jako modni a zaroveri reklamni fotograf vnima Toma§ Beran i rozdil v uplatnéni vlastni
kreativity. ,, KdyZ fotim reklamu, tak nemdam Zadny prostor, maximalné jedno procento. Kdyz
Jotim médu, tak co si vydupu. Pokud mdte kolem sebe tym lidi, ktery vdim ditvéruje, tak
pochopitelné mizete i lecjak zasdhnout. Vsechno ale funguje na bdzi lay-outit, navic pri tom
mnoZstvi prdce, které mdam, ani nezbyvd cas, abych si pokaZdé sam néco vymyslel. " (Beran,

13.4.2004)

* Viz. rozhovor publikovany na www.tomasberan.com (pfevzato z ¢asopisu Fotovideo €. 6/2002).
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Na fotografii zajima Tomase Berana spise obsah nez forma. Digitalni fotogratii vnima jako
pfirozeny technicky vyvoj, ktery ale ved! k obecnému sniZeni kvality vystupt. ,.Je ro tak
strasné sloZita technologie, e s ni nikdo neumi. Zviddnout Jjen jednu jeji cast by bvlo na cely
Zivot. Presto si vSichni lidé mysli, Ze 10 uméji, a podle toho to vypadad. (...) Na jednu stranu to
pomohlo ke zrychleni procesu. na druhou stranu digitéini Jotografie strasné zatéZuje
penéZenky fotografii a hlavné jejich mozky.  (Beran. 13. 4. 2004)

V ¢eské komercni [otografii vynikaji podle Tomase Berana Jii Turek. Standa Merhout,
Anna Kovacicova, Ondfej Kosik a Salim I[ssa. Velmi si ceni také humanistickych snimka
Antonina Kratochvila, které jsou podle jeho nazoru emocné velmi silné.

Vroce 2001 zptehazela TomaSovi Zivotni priority tragicka dopravni autonehoda. kterou
zavinil a pfi niz zahynuli dva lidé, véetné jeho piitele a kolegy, fotografa Petra Besedy.® Aby
ulevil svému svédomi, zalozil Tomas nada¢ni fond Kolecko, které se snazi finanéné pomahat
vztahil a pfemluvil k Ucasti i nékolik znamych osobnosti, naptiklad here¢ku Lindu Rybovou.
Fond se vénuje také prevenci détskych virazi pfi dopravnich autonehodach, Tomés se svymi
kolegy napfiklad pofadéa besedni akce ve $kolach. Jak sam tvrdi, v soucasné dobé je pro ngj
plsobeni v nadaci a shanén{ penéz pro nemocnici na prvnim misté pred praci komeréniho

fotografa.

20 .
Viz. www.kolecko.cz.
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Roman Dietrich

Roman Dietrich je v eské komereni fotografii doslova pojmem, jeho prace si ceni nejen
klienti, ale uznava ji i fada jeho kolegfi z branze. Narodil se 2. 9. 1970 v P¥ibrami. Jeho zdjem
o fotografovani se projevil jiz v détstvi, kdy s kamaradem navétévovali behem zakladni skoly
fotokrouzek. Pfesto se v patndcti letech rozhodl pro zcela jiny obor. V letech 1985 az 1989
studoval Stfedni odborné ugilidté strojirenské v Sezimové Usti a poté pokradoval na Strojni
fakult¢ ZapadoCeské univerzity v Plzni. AZ vroce 1994 navazal na svij konidek z détstvi,
kdyZ byl ptijat na druhy pokus na prazskou FAMU, kde za¢al studovat katedru fotografie
(Trestik, 2001, s. 4).

K reklamni fotografii jej ptivedla Zivotni realita — po absolvovani FAMU v roce 1997 si
uvédomil, ze samotnym uménim se v Cechach neuzivi. , Z FAMU Jsem si po trech letech
odnesl bakaldrsky titul a pocit, ze pokud se chei zabyvat komeréni fotografii, tak na FAMU
ddle ztrdcim cas. " Podle svych slov se Dietrich nenaugil na vysoké skole ani tak fotografovat,
jako konfrontovat své nazory s ostatnimi. ,, Pro mé osobné byl hlavni pfinos FAMU v tom, Ze
miiZu mit jiny pohled na véc, ale musim si ho obhdjit pred zbytkem svéia anebo se o to aspori
pokusit. * (Dietrich, 14. 5. 2007)

Prvni zakazku za honorat si Roman Dietrich vyzkousel jiz p#i studiich na vysoké skole
v roce 1996, kdy se zicastnil reklamni soutéze pro studenty fotografickych kol na téma Ford
Ka. Poté nékolik mésic asistoval Davidu Krausovi, aZz se propracoval k dalsim vlastnim
zakazkam. V letech 2000 az 2002 pobyval u Romana v ateliéru jako asistent jeho kamarad
z Ptibrami a pozdé&jsi nastupce ve vydavatelstvi Stratosféra Daniel Sklena®'. V roce 2005
dosahl Dietrich s kampani Superheroes pro Budéjovicky Budvar (reklamni agentura Kaspen)
ispéchu i na svétovych festivalech reklamy. Fotografoval také kampané pro Skodu Auto,
Nissan, Oskar Mobil, T-Mobile nebo Kofolu. V poslednich letech je vyhradnim fotografem
kampani obuvnické znacky Bata.

Roman Dietrich fotografoval pro lifestylové cCasopisy vydavatelstvi Stratosféra
(Cosmopolitan, Harper's Bazaar, Style, Esquire), dale pro Casopis Time IN nebo Maxim.
Dnes jiZ spolupracuje pouze s magazinem Dolce Vita, ktery vede jeho dlouholety pfitel Jan
Kralicky. , Zddny jiny ¢asopis v CR mé ideové ani obsahové nezajima. V Dolce Vité citim

dostatek prosioru pro to, aby mé prdce pro né bavila.” (Dietrich, 14. 5. 2007)

*! Viz. kapitola Nastupujici generace &eské reklamni fotografie.
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Roman Dietrich se sam povazuje spide za reklamniho nez médniho fotograta. Presto
nejradéji fotografuje pravé madu, ackoljv stejné dobfe zvlada i produkty nebo zatisi. Sirok)"
zabér viak podle n&j vychdzi z toho, ze chee-li se ¢loveék komereni fotografii Zivit, nemuize se
specializoval na jedno téma. Na modni fotografii Dietrich oceftuje, ze mu dava prostor pro
vlastni tvarCi nazor, nemusi se striktné drzet lay-outu a navic pti ni pracuje s lidmi, ktefi jej
inspiruji.

Roman Dietrich je bezprostiedni fotograf, ktery svij um stavi nejen na technické
dovednosti, ale také na psychologii pfi jednani s lidmi, at’ uz s klienty & s modely. ., SnaZim se
piisobit tak, aby to pro nds vSechny byla vlasiné velkd zdbava, jen pFi tom jesté musime néco
vyfotit. Pfed focenim modeliim vysvétlim. co po nich viastné chci, pak je nechdm projevit se a
pouze je jemné reZiruji. Také se uz pFedem snaZim ovlivnit vybér modelii tak. aby to byli lidé
se zkuSenostmi s focenim a nejlépe s hereckou pripravou. " (Dietrich, 14. 5. 2007) Dokonale
ilustrujici je v tomto sméru skutegnost, ze kdyz jde Dietrich fotografovat déti, oblékne si triko
s Mickey Mousem.

Roman pfistupuje aktivné také k jednani s klienty o podobé zakazek. ., Na kaZdé reklamni
zakdazce se snaZim ovlivnit vyslednou podobu tim, Ze pred realizaci probiram s kreativnim
fymem mozné cesty a snaZim se jim nabidnout vlastni technické FeSeni. Veétsinou jsem
vyslySen. Prekvapilo mé, Ze hlavné Japonci jsou v tomto ohledu velmi vstficni. " (Dietrich, 14.
5.2007)

Roman Dietrich je absolutnim zastancem digitalni technologie, pokud jde o jeji pouZiti v
komeréni fotografii. Setif mu &as i penize, které hraji v reklamnim byznysu vyznamnou roli.
V nékterych ptipadech radéji voli klasickou techniku, protoZe tu digitalni podle jeho nézoru
stale provazi nékolik technickych nedokonalosti (napiiklad problém pii fotografovani
dlouhych expozic, pii fotografovani pti vysokych clonovych ¢islech a makrofotografie).
., Digital mné osobné dal klid. Mdam vétsi kontrolu nad svou praci, nikdo mi tzv. neutopi filmy
v labu** Navic klient ma pFi odchodu z foceni uZ v ruce ndahled a je taky klidnéjsi. Diky
rychlosti a okamZitému vysledku viak digitdl vzal fotografii kouzlo magie. kdy se muselo cekat
na nejisty vysledek. * Hlavni negativum digitalniho véku vidi Roman Dietrich vtom, ze
fotografii zptistupnil viem. ,, KaZdy je najednou fotograf..." (Dietrich, 14. 5.2007)

Své fotografie az na vyjimky neretuduje sam, vzhledem ke své pracovni zaneprazdnénosti
nedohlizi ani na jejich grafické zpracovani &i tisk. Postprodukci Romanovi zajistuje

spole¢nost, respektive projekt Locomotiv, ktery se vénuje komplexnimu feeni komer¢nich

*” Fotograf zde ma na mysli fotografickou laboratof.
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zakazek. (Locomotiv je v Evropé zastupovan produkéni spole¢nosti Bistrofilms.) Na asijském
trhu jej zastupuje spole¢nost Stillking.

Dietrichova vlastni fotograficka tvorba v soucasné dobé prakticky neexistuje. ., Volna
rvorba u mé vidycky vychdzela = vnitini potieby néco Fict, néco ze sebe Wvyndat”. A tuhle
potiebu ve fotce ted nemdm. Kompenzuji si to v hudbé, kterd je po fotce na druhém misté.
(Dietrich, 14. 5. 2007)

Pro atmosféru snimkil a ,iiZasné vidéni svéta” obdivuje Roman Dietrich zahraniéni

[otografy Nadava Kandera, Glena Luchforda, Petera Lindbergha a Stevena Kleina.
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Adam Holy

Adam Holy je jednim z mala fotografii, ktefi si i v komeréni tvorbé snazi uchovat sviyj
vytvarny nazor. Narodil se 14. 8. 1974 v Usti nad Labem. Prvni fotografickou pripravu mu
udelil jiz otec, ktery byl amatérskym fotografem a braval malého Adama do panelakové
fotokomory (Trestik, 2001). V letech 1989 a2 1994 studoval Adam na Stiedni prumyslové
Skole grafické v Hellichové ulici v Praze, obor uzita fotografie. Na rozdil od svého kolegy
Ondieje Pychy byl Adam s technickou priipravou na $kole spokojen. navic byla podle jeho
slov ,, vyZivnd i po strance umélecké Béhem posledniho roéniku studii jiZ asistoval v ateliéru
Tona Stana. Prvotn{ zkuSenosti ziskaval také fotogratovanim pro &asopisy Zena a Zivot a 100
1 1., Me nikdy moc nebavilo pracovat pro éasopisy, kde je clovék smluvné uvdzdn a nenuze
tam ani rozvijet svilj viastni styl. Proto jsem se rvchle vyprofiloval, abych mohl zacit co
nejdfiv pracovat na volné noze." (Holy, 4. 5. 2007) V roce 1996 odjel Adam na staz do
Hamburku, kde plisobil v nakladatelstvi Bauer Verlag.

Ve své volné tvorbé nemél Adam Holy zpocatku vyhran&ny zijem - fotografoval
dokument, krajinu i zati§i. Na modu, akty a portrét se zacal orientovat az v souvislosti
s navazanim spolupréce s &asopisem Zivel vroce 1997. TéhoZ roku zacal spolupracovat
s grafickym studiem Najbrt. Se zakladatelem tohoto studia AleSem Najbrtem vytvofili fadu
plakatl jak filmovych (naptiklad k filmam Pelisky. Samotdari. Paralelni svéty), tak
divadelnich, které si u nich objednaval divadelni spolek Jakuba Spalka Kaspar (napfiklad ke
hram Richard 1L, Léto, Kodas, Rekni vétsi lez, Hamlet, Cyrano). V lotiském roce vytvoiilo
studio Najbrt divadelni plakat na navrh here¢ky Ani Geislerové k nové objevené hie Oskara
Wildea Lordi. Kontroverzni fotografie, kterd méla byt vyvéSena na Jindrisské vezi, misté
konani predstaveni, v8ak vyvolala odpor ze strany Prazského arcibiskupstvi. Plakét, na némz
je vyobrazena bonboniéra s marcipanovymi penisy, byl nakonec v prodeji jako raritni kousek
po kazdém predstaveni.” Adam Holy je rovnéz autorem plakétti k Mezindrodnimu fiimovému
festivalu v Karlovych Varech v letech 2001 az 2005. Propagace 36. ro¢niku byla doslova
prelomova — eleganci snimk{ Tona Stana vystiidal potouchly humor a festival vstoupil do
nového tisicileti sikonou rozpacité se drbajiciho promitace. Stejn€é nezapomenutelnd byla
vizualni propagace 37. ro¢niku MFFKV s rozpustilou skupinou Tros Sketos (hranou

vytvarniky Najbrtem, Rénou a Skélou), stylizovanou do kulis varietni show.

¥ Viz. &lanek Plakat na hru Lordi pobouril moralisty dostupny z: http://'www.novinky.cz/kultura/plakat-na-hru-
lordi-pobouril-moralisty80 | 55t2p9b.html.
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Adam se nevyhyba ani ryze reklamnim zakazkam. V poslednich deseti letech realizoval
kampané pro fadu vyznamnych klientd. V roce 2000 napfiklad fotogratoval reklamni
billboardy pro spotfebni elektroniku Sony. Na tuto zakazku Adam rad vzpoming, protoze na
ni spolupracoval s tymem mladych lidi a realizovala se v dobg. kdy bylo klima v reklamé jesté
relativné uvolnéné. Mohl tak vzniknout billboard pro globdlni firmu, kde je zobrazena pouze
krev na podlaze. K zasadni zakizce se dostal roku 2002 diky eské reklamni agentuie Strob,
Sirc & Slovak, kterd mu zprostiedkovala kampaii pro obuvnickou firmu Bata. Ve spolupraci
s vizazistkou Nad’ou Safratovou nafotografoval Holy kolekci Fashion 2002 zaméfenou na
mladé¢ lidi (Vesely, 2003). Ve srovnani s dne$nimi jemnymi aZ uhlazenymi snimky Romana
Dietricha vyzniva Holého zpracovani mnohem syrovéji. a7 alternativng. Odlignym ténovanim
odstind a potlatenim ptirozené barevnosti, vybérem zajimavych modelek a netradi¢nich kulis,
osciluje jeho pojeti mezi dokumentarni a vytvarnou fotografii. TéhoZ roku se Holy podilel
také na celosv&tové kampani pivovaru Staropramen. K dal$im vyznamnym klientim patiily
banky Reiffeisen bank a Komeréni banka, mobilni operatofi Eurotel, T-Mobile a Vodafone,
poskytovatelé internetového piipojeni Volny a Quick, znacky tabakovych vyrobkii Philip
Morris a Camel €1 pivovar Pilsner Urquell.

Od roku 2002 rozsitil Adam Holy také svou spolupréci s ¢asopisy. Kromé Zivlu je \izce
spjat také s periodiky pro nekonformni styl a kulturu Blok a Hype, u nichz mu vyhovuje volné
zadani a moZnost osobniho pfinosu. PfileZitostng fotografuje pro lifestylové magaziny ELLE
a Dolce Vita. N&kolikrat byl osloven ¢asopisem Reflex, aby vytvofil obalku na zadané téma
(naptiklad swingers party). Fotografoval také londynskou a newyorskou titulku ¢asopisu
Creativity, zaméteného na reklamni tvorbu a design.

Adam Holy se nepovazuje za reklamniho fotografa. ,,Jd si pripaddam jako komeréni
fotograf. Vsechny zakdzky, které déldam, jsou komeréni, a viechny je chci mit také zaplacené,
coz je principem komeréni fotografie.” (Holy, 4. 5. 2007) Nejvice se soustfedi na plakaty a
modni fotogratii, reklamni zakazky pfijima kvili penézim. I tak se snazi kyvnout pouze naty,
které pro n&j znamenaji v uritém sméru vyzvu. ., Beru jenom dobre zaplacenou prdci anebo
extrémné zajimavou prdaci.* (Holy, 4. 5. 2007) Jeho portfolio zakazek je ale tak vyhranéné, Ze
si jej klienti vybiraji piimo kvili jeho autorskému stylu. V soucasné dobé zastupuje Adama
Holého agentura Colorbox.

Podle Adama zaostava ¢eskd modni fotografie za svétovou urovni, protoZze zde chybi
stimul v podobé& konkurenéniho tlaku. I pfes moznosti uplatnit se v zahrani¢i, ho ale vice bavi

prace v Cesku. , Ten liny Cesky trh mi vyhovuje. Konkurence venku je tak velikd, Ze by se
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clovék nemohl zastavit.™ (Holy, 4. 5. 2007) Dalsi problém eské médni fotogratie vidi Adam
Holy v neprofesionalnim stylingu.

Prestoze Adam Holy fotografuje prevézné na film, digitalni techniku vita. Fotografie si
podle naroCnosti upravuje bud’ sam, nebo je predavd zkuienému retuiérovi. U médni
fotografie miize mit ¢astecny dohled nad tim. jak bude vypadat ve vysledku, u reklamy je to
celé v rukach klienta, coz mu pfipada v poradku. ., Fotograf je Jen spoluautor.” (Holy, 4. 5.
2007)

Priméarn€ se Holy snazi koncentrovat na svou volnou tvorbu, coz doklada fada vystav,
kterych se zacastnil. Vroce 2000 napiiklad uspoiidal v prazském klubu Radost X
samostatnou vystavu aktd Trash Star. Téhoz roku s AleSem Najbrtem prezentovali ¢asopis
Zivel na Mezinarodni vystavé grafického designu v Pafizi. V roce 2003 nemohly chybé&t
Holého fotogratie na vystavé snazvem Svér hvézd a iluzi, kterda v prazském Manesu
piedstavovala filmové plakaty od dob némého filmu aZ po soucasnost. V roce 2005 byly jeho
fotografie soucasti kolektivni vystavy v prazské Art Gate Gallery nazvané Erotické sny.
V loniském roce se zucastnil dal3i kolektivni vystavy Land Locked v londynské Well Gallery.
Nedavno uspotadal Holy v galerii Jeleni samostatnou vystavu svych volnych praci nazvanou
Zjeveni. Fotografie, které maji az spiritualni nadech, jsou na mile vzdalené tomu, co lze pod
jménem Adam Holy najit v ¢asopisech. Nedavno probéhla prezentace Adamovych fotografii
v prazské designové restauraci Dynamo, ovSem transformovanych podle pfedstav jinych
umelci, grafikt a designér.

Z oblasti ¢eské komer¢ni tvorby uznavd Adam Holy prace Romana Dietricha, Gorana
Tacevského a Marka Novotného. Z vytvarnych fotografu poklada za vynikajici Markétu
Ottovou, dvojici Luka$ Jasansky a Martin Poldk, Véclava Jiraska. Tona Stana a v posledni
dob& opét nachazi obdiv k Janu Saudkovi. Nespocet zajimavych tvircl nalézd Holy také
v zahraniéni fotografii, véetné té komeréni. Jednou z jeho nejoblibenéjsich autorek je slavna
moédni a reklamni fotografka némeckého piivodu Ellen von Unwerth, které Adam prilezitostné

asistoval. Vedle ni jmenuje také fotografy Jiirgena Tellera a Nicka Knighta.
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Ondiej HoSek

Ondrej Ho3ek je jednim z mala eskych fotografii, ktefi se u nas specializuji na kvalitni
produktovou fotografii. Narodil se 1. 5. 1965 v Praze. V letech 1980-1984 vystudoval Sttedni
primyslovou $kolu strojni, zapo¢atd vysokoskolska studia z osobnich divodi nedokonéil
(dvakrat se také nelispé$né pokusil dostat na zurnalistiku).

Ondfej HosSek rad folografoval jiz jako maly kluk, a tak se rozhodl, e tento konicek
z détstvi povysi na svou profesi. V roce 1985 zadal pracovat pro Ceskoslovenskou tiskovou
kancelaf jako fotograficky laborant a pozdgji jako fotoreportér (v té dobé 3lo podle ngj o
jedinou moZnost, jak profesionalné fotografovat). Po dvou letech odesel na Fakultu jadernou a
inzenyrskou CVUT, kde piisobil jako totograf, nikoli jako student. Zde se vénoval technické
fotografii (zachycoval napfiklad vyvoj jadernych reaktor)). K dispozici mél velmi dobrou
techniku, a tak zacal pracovat i na prvnich drobnych zakazkach.

Naplno se zacal Ondiej Ho3ek vénovat reklamni tvorbé az v roce 1992, kdy zacal pracovat
jako asistent pro fotografa Huga Vitdmvas. Tuto spolupraci povazuje Ondfej Hosek za
vyznamnou zkuSenost, pfi niz poznal, Ze nedilnou soudasti toho, co fotograf umi, je i zplisob
jednani s klienty.

Vroce 1994 se Ondiej HoSek osamostatnil a zacal pracovat na volné noze. Pro jeho
kariéru byl zlomovy rok 1996, kdy se stal ¢lenem fotografické agentury Daiben, jejimz
feditelem je Darek Votruba (dnes Darek Kurka)*. Piisobeni v této agentuie povazuje Ondiej]
HoSek za jedinou moznost, jak se dostat k zajimavéj§im zakazkam. Obecné také vidi
zastoupeni agentem jako vyhodu, protoze diive se musel starat o organizaci celého
fotografovani, ucastnit se schiizek, pfipravovat rozpocet, a pfitom nemél jistotu, Ze se bude
zakazka realizovat — dnes za Ondieje tyto zakazky vytizuje agent a on se tedy muze soustiedit
na samotné fotografovani.

Ondiej HoSek se jiz od svych pogatkl specializuje na fotografovani produktii. Od vétSiny
reklamnich fotografl jej tedy odliSuje fakt, Ze nikdy nepracuje s lidmi. Je perfekcionista, svou
praci chce mit od za¢atku do konce plné pod kontrolou a ¢lovéka jako fotografovany objekt
povaZuje za nevyzpytatelny faktor. Na produktové fotografii oceiiuje, ze pfi ni mize vyuzit

sloZit&jsi sviceni, vytvaret akcent, dodat ji plasticitu, perspektivu a ur€itou ndladu (denni ¢i

* Agentura byla téhoz roku i zalozena, Ondrej Hogek je tedy jejim ¢lenem od pocatku az dodnes. Zprvu
zastupovala spise fotografy, ktefi byli nazyvéni tzv. slovenskou novou vinou (pattili k ni napfiklad Tono Stano,
Rudo Prekop, Vasil Stanko & Anna Farova). Ti se ale povazovali za vytvarné fotograty a odmitali se vénovat
komerénim zakazkam. Az na Ondreje Hoska je dnes slozeni fotografil, které agentura zastupuje, kompletng
obmeénéno.



no¢ni). Fotografovani produktii podle ngj vyzaduje hodné zkuSenosti a je naro¢néj§i na
techniku neZ fotografovani lidi. V neposledni fadé je narotnéjsi i finan¢éné.” Hosek je
vyhledavanym fotografem pivnich produktd, na které se ptimo specializuje. Jeho schopnost
naaranzovat dokonale orosenou lahev & pillitr, dodat pivu barvu, péné hustotu a tvar nebo
~rozsvitit™ tekutinu, je vysledkem mnohaletych zkuSenosti, kombinaci specialnich technik a
osobniho tajemstvi. ,, Pyfotografovat orosené pivo je otdzka péti, Sesti hodin. Zlatd musi byt
zlatd, sklo musi vypadat jako sklo...* (Hosek, 13. 4. 2007) Ho8kiv um docenuji pivovary
Staropramen, Starobrno, Radegast, Gambrinus i spoletnost Coca Cola. Jeho dalsi klienti jsou
nemén& vyznamni: Cesky telecom, Komeréni banka. GE Capital Bank, Ceska pojistovna,
Becherovka, Nestl¢ a vichni tfi ¢esti mobilni operatofi. Fotografoval také pro automobilky
Ford a Volkswagen. Ondiej Hosek také spolupracujc se viemi vyznamnymi reklamnimi
agenturami u nds (Mark/BBDO, McCann Ericsson, Kaspen, Fabrika / DDB, Young &
Rubicam ad.)

Svou prvni zakdzku od pivovary ziskal Ondfej Hosek v roce 1996. Slo o fotografovani
celého portfolia pro pivovar Starobrno (10 druhli piv, ke kazdému specidlni sklenicka,
kombinace skleni¢ky a piva). , Fotografoval jsem tehdy s rakouskym art directorem, ktery
pFinesl nékolik zahranicnich knih s fotografiemi piva a Fekl, Ze takto si to predstavuje. Trdpil
Jsem se s tim, byl jsem hodné blizko jeho predstavé, ale nebylo to stoprocentni." (Hosek, 13.
4.2007)

Vroce 2001 vyhral Ondiej HoSek konkurs na kampan pro saudskoarabské aerolinie
Emirates. MySlenkou tohoto projektu bylo nafotografovat Sampartské s bublinkami, pfi¢emz
kazda bublinka nesla jméno jiné destinace. Nasledujici rok jej oslovili znovu — tentokrat se
jednalo Gpravu kavového a ¢ajového setu podle toho, jak je serviruji v konkrétnich zemich, do
nichz aerolinie létaji. Reklama se objevila po celém svét€¢ a vtomto sméru byla velmi

prestizni.

diapozitivu, proto sviij objekt slozit¢ a zbytetné dlouze aranzoval. Dnes pfipousti, Ze
vyznamnou souédsti kvalitni produktové fotografie je jeji dalsi DTP zpracovéni. Fotograf
dodava jen polotovar, ktery se dokon&i v poéitadi. ., Zvldst se fotografuje lahev, zvlast etiketa,
=vId§t korunka, pricem? kazdd md jiné nasviceni. Nasvitit najednou je nelze kviili riznym

vykryvacim plochém, které zasahuji do obrazu.* (HoSek, 13. 4.2007)

* Fotograf méa na mysli kvalitni produktovou fotografii, nikoli béznou fqtograﬁckou produkci ~ produkty na
klasickém bilém pozadi, které se fotografuji naptiklad pro potteby ¢asopisi.
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Svij prvni profesiondlni digitalni fotoaparét si Ondrej Ho3ek koupil pred péti lety.
Vysledek povazuje srovnatelny s analogovou fotografii, presto podle ngj digitalni fotografii
chybi plasticita, trojrozmérnost a ,Zivot™. Své vlastni fotogratie si proto stale fotografuje
klasickou cestou.

Pti prezentaci vyuzivd Hosek portfolio svych vlastnich snimkii, které klientovy naznaci,
jak by mohl pracovat se zakdzkou. Rovnéz si zaklada na tom. Ze jeho vlastni prezentace
nejsou pocitaCové upravovany a dokonalého svételného pozadi a nalady je docileno pouze
diky letim zkuSenosti.

Kromé produktii je Ondfej Hosek také vybornym fotografem architektury a interiérd.
Zakazky dostava od samotnych architektdi a pii praci ziroduje i své zkusenosti z ateliéra
(Vesely, 2003).

Za své vzory povazuje Karla Steinera, Huga Vitamvas, Nikolu Tagevski. libi se mu prace

. . ’ v v o war 2 v S . .
Romana Dietricha, Tomase Trestika™, Dusana Simanka a Ivana Pinkavy.

* Viz. kapitola Nastupujici generace ¢eské reklamni fotografie.
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Anna Mrazek Kovaéié

l'ato svérazna fotografka pochazejici ze Slovenska se ke své profesi dostala spise omylem.
Narodila se 26. 7. 1973 v Bratislavé, kde vystudovala stiedni knihovnickou kolu a v
sedmnécti letech zaloZila modelingovou agenturu.?’ Protoze modelky nemél kdo fotografovat,
postavila se za objektiv pravé Anna, a¢koliv neméla 7adné ptedchozi zkusenosti. Po sedmi
letech, ve svych Ctyfiadvaceti, z agentury odesla a za¢ala se naplno vénovat praci fotografky.

Do Prahy pfisla Anna Kovagi¢ v roce 1999, nikoliv viak za praci, ale za svym sou¢asnym
manzelem, od kterého prijala druhé jméno Mrazek. Pobyt doma a péce o domacnost ji vsak
brzy omrzely a Anna se po pil roce vratila opét k fotografovani. Jesté téhoz roku zacala
pracovat pro Ceskou verzi modniho Casopisu ELLE. Béhem dalsich let spolupracovala
s vydavatelstvimi Hachette Filipacchi i Stratosféra. Pied ¢asem piestala pracovat pro ELLE a
dnes fotografuje pouze pro Stratosféru, kde vniméa vétsi pokrok (jeji fotografie jsou k vidéni
v magazinech Dolce Vita, Harper's Bazar, v prvnich letech fotografovala i pro
Cosmopolitan).

Anna Mrazek Kovaci¢ pracuje hlavné slidmi. Pro lifestylové magaziny fotografuje
vyhradné modelky, nikoliv celebrity.?® Jeji doménou je modni fotografie, fotografovat
produkty ji podle svych slov nebavi. , Posunovat néjakou krabicku horem dolem mé
neuspokojuje. " (Kovaci¢ova, 19. 4. 2007)

Cisté reklamni fotografii se dnes Anna Mrazek Kovaci¢ vénuje minimalné. Presto i
v poslednich letech realizovala nékolik vyznamnych zakazek pro ¢eské i slovenské klienty.
Na Slovensku fotografovala naptiklad kampai pro Denik Pravda (2001) nebo mobilniho
operatora Globtel (kalendafe na roky 1997, 1999 a 2002). Protoze je Anna vyhleddvanou
fotogratkou moédy, najimaji si ji klienti zejména na realizaci svych katalogli a kolekci.
Pravidelné spolupracuje s ¢eskymi modnimi navrharkami (Klarou Nademlynskou, Beatou
Rajskou ad.), médnimi zna¢kami (Cherokee, Taiza, Pietro Filipt) a kolekei u¢est vytvaii i1 pro
ptedni ¢eskou kadeinici Petru Méchurovou. Pro firmu Jablonex Group fotografovala kalendar
na rok 2006. Mezi jeji dalsi vyznamné klienty patti banky (CSOB, HVB), pojistovna Allianz,
Cesky telecom, spole¢nost Nextra, Orange, T-Mobile, Coca Cola. V roce 2005 fotografovala
Anna socidlni kamparti pro Drop IN. Kromé lifestylovych ¢asopist ,,portrétovala® vyznamné

osobnosti i pro dal3i periodika (naptiklad architekta Botka Sipka na ptilohu Hospodétskych

*7 Tato agentura dnes funguje pod nazvem Exit model management.
* Vyjimkou je naptiklad portrét Lucie Zednickové pro ¢asopis Style.
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novin Pro¢ ne? nebo byvalého piedsedu vlady Vladimira Spidlu pro zahrani¢ni magazin
Institucional Investor).

Za jednu z nejzajimavéjsich komer¢nich zakazek. které fotografovala. povazuje Anna
Mrazek Kovaci¢ modni kampai pro luxusni obchodni domy Harvey Nichols a Burjuman
v Dubaji (2006). V obou pripadech klienti nedetiili na rozpoCtu a navic Anné ponechali
velkou tviiréi volnost. Vznikly tak krasné a mimofadné stylizované fotografie. Anna pfiznava,
Ze ji prace na zahraniénim projektu bavi mnohem vice, protoze zdej$i klient si najima
fotografa s nazorem, ktery jejich kampani vtiskne sviij autorsky styl.

Anna Mrazek Kovagic je typ intuitivni fotogratky. Inspiraci Gerpa pouze z vlastniho nitra a
radeji o ni ani nepfemysli. ,, Zdsadni rozdil mezi mnou a jinymi fotografy je viom. %e ja
fotografovani vitbec nefeSim. V hlavé mi staci jen ..cinknout ™ ndpad a vz vim, jak a kde chei
Jotografovat. K tomu si domyslim dalsi potfebné véci a najednou mam presny. konkrétni viem
toho. co chei. * (Kovacicova, 19. 4. 2007)

Vyjimku mezi ostatnimi reklamnimi fotograly tvori Anna také tim, Ze se neprezentuje
vlastni tvorbou, ale vyhradné realizovanymi zakazkami. Jeji pristup k praci nejlépe vystihuje
krédo: ,, Radéji nefotim nic. a kdyz uZ fotim, tak jen to. co chci.” Anna se od poéatku snazila
uchranit svou tvir¢i svobodu (uz v devatenacti odmitala fotografovat modelkam testy, protoze
si uvédomovala, ze by tim klesla jeji profesni hodnota). Na svou latku dba dodnes, podle
svych slov si ji stavi mnohem vy§ neZ jeji kolegové. Proto také dnes jiZ nepiijiméd tolik
zakdzek. Obcas se sice Ucastni tendril, ale spide ji klienti oslovuji ptimo, protoZe si Zadaji
Annin osobity styl.

KdyZ vzala Anna Mrazek Kovaci¢ poprvé do ruky fotoaparat, nevédéla o totografovani
nic, a ani dlouho poté si nepfipoustéla, Ze by se s nim mohla vydat na profesionalni drahu.
ProtoZe je ale technicky typ, rychle se stimto piistrojem szila. Dnes uz pracuje s digitalni
technikou. Jednak to vnimala jako nutnost, jednak se o tento format sama zajimala. Podle
jejiho nazoru poskytuje digitalni technika neskute¢né moznosti, které film nemdze nabidnout.

Pfesto je Anna malokdy spokojena s vysledkem své prace. Ve fotografii podle ni hraje
velkou roli souhra nahod a malokdy se stane, Ze je vysledek pfesto perfektni. | tak si ceni
svych snimkt pro ¢asopis Dolce Vita, také proto, Ze rada spolupracuje s tymem lidi, ktery se i
pres minimum financi snazi odvést skvélou praci. Stejné tak si vazi i nékterych svych klientd,
napiiklad modni navrhatky Klary Nademlynské ¢i kadefnice Petry Méchurové. V posledni
dob& Anna daleko radgji pracuje se star$imi a vyzréalej$imi modelkami neZ s novymi tvafemi,

u nichZ postrada vyraz, osobitost a Zivotni zkuSenosti.
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Annu Mrazek Kovaédi¢ ji7

oy & ;v . 29 L. , . . .
Filipa Slapala a Mati$e Tétha™. Posledné jmenovaného fadi Anna i mezi své vzory, stejné

jako amerického fotografa Davida Maisela.

* Viz. kapitola Nastupujici generace ¢eské reklamni fotografie.
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Marek Novotny

Marek Novotny je komeréni fotograf, ktery je zndm svym nekonvenénim pfistupem.
Narodil se 14. 7. 1970 v Praze. Prvni impuls k pozd&jsi profesi mu dal jeho otec, ktery byl
fotogratem. V roce 1987 ukon¢il studia na Stiedni primyslové $kole grafické v Hellichové
ulici v Praze. Marek zde nestudoval obor uzita fotografie, ale obalovou techniku. nicméné aby
se vyrovnal svym vrstevniklim, zagal se vénovat fotografovani. Po maturité odesel na vojnu a
vroce 1992 se mu napoctvrté podafilo slozit ispésné pitjimacky na FAMU (absolvoval ji
v roce 1998). Na sva vysokoskolska studia vzpomina Marek Novotny s despektem, vadilo mu
zejména pokrytectvi profesoril i spoluzakil viéi reklamni fotografii. Na rozdil od nich, ktefi
zastavali pfisné umélecky postoj, se Novotny nestydél za to, e fotografuje reklamu. Na
druhou stranu ocefiuje, Ze byl nucen vyzkouset si fotografovat vsechno, od reportaZnich
fotografii pfes architekturu az po fotografovani skla. Marek Novotny dosahl prvniho
komer¢niho GspEchu jiz béhem studii, kdyz se v roce 1997 zi¢astnil fotografické soutdze o
nejlepsi reklamu pro automobil Ford Ka, kterou vyhral. Novotny vyhral i dalsi studentskou
soutéz pro firmu Pernod. Za ziskané penize si na nékolik mésict pronajal sviij prvni ateliér.
(Vesely, 2003)

V téze dobé fotografoval také pro Casopis Dofyk, na kterém spolupracoval s jeho
S$éfredaktorem Jitim Mackem art directorkou Babetou Ondrovou. V roce 2001 spoluzalozili
¢asopis zaméteny na design, architekturu a zivotni styl Blok. Tento ¢asopis €inila vyjimecnym
zejména jeho graficka Gprava a prostor pro nekonvenéni fotografie. Stejné jako na FAMU i
v ¢asopisu Blok musel mit Novotny Siroky zabér, od fotografovani produkti ptes portréty az
po architekturu. Fotografie pro tento casopis pak vyuZil pfi sestavovani svého druhého
portfolia. Prvni a podle svych slov legraéni portfolio si sestavil jiz ke konci studii, kdy se
rozhodl vzit do ruky Zlaté stranky a postupné obvolavat jednu reklamni agenturu za druhou.
Z dvaadvaceti pokust dostal pfilezitost pouze od jedné, respektive od jednoho ¢lovéka ~ Jana
Pisatika zagentury Euro RSCG. Vibec prvnim reklamnim zadanim bylo fotografovani
ruénikt pro supermarket Delvita, pozdgji fotografoval napiiklad mobilni telefony pro
mobilniho operatora T-Mobile. Dva roky tungoval Marek Novotny bez portfolia, nez oslovil
Moniku Wajtrovou z fotografické agentury 2pm, kterd ho zacala zastupovat a vytvofila
Markovi profesionalni portfolio. Pro Marka Novotného je pfedevsim dilezité, aby si se svym
agentem rozumél po lidské strance. Rovnéz dava prednost zakazce, kterd jej bavi a na které

pracuje se sympatickymi lidmi, pfed vysokym finan¢nim ohodnocenim.
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Fotogratie z ¢asopisu Blok a spolupréce s agenturou 2pm pfinesla Novotnému zakazky pro
nekolik vyznamnych klient. Kromé ti mobilnich operatorti fotografoval naptiklad pro banky
CSOB a City bank, déle pro pivovar Staropramen, Coca Colu. automobilku $koda Auto. CSA
nebo hotel Pafiz. Marek Novotny je vedle Adama Holého a Romana Dietricha jednim
z fotografi, ktefi vytvarely katalogy pro obuvnickou znatku Bata. . Kdvz jsem fotil kaialog
pro Batu, tak jsem si pFinesl . mjiicko™, coz je nejroz$ifenéjsi turisticky fotik. Rikal jsem jim.
vyfotime to na tohle. Presto, Ze se jednalo o mladé lidi, logicky je napadlo, Ze takto by si to
rovnou mohli nafotit sami. ProtoZe pro né fotograf znamend, %e md velky fotik. Pak jsem to
wyfotil a schvdlné jsem se snaZil pracovat s malym bleskem, ktery zpiisobuje napriklad
Cervené oci. Nukonec jsem je presvédcil, Ze to udélame takhle. Vznikly fotky. které by si mohl
udélat kdokoliv. Uplne’ obycejné fotky, které se jen nezvétsovaly na dvojstranu. a pravé proto
zaujaly. * (Novotny, 16. 5. 2007)

V soucasné dobé jiz Marek Novotny pro Bat'u nefotografuje, vysttidal jej Roman Dietrich.
Novotny tuto spolupréci ukongil sam, a¢koliv klient s nim byl spokojen. V daleko mensi mike
se vénuje také fotografovani pro Blok. Césteéné je to zpiisobeno tim, Ze realizaéni tym tohoto
¢asopisu v poslednich letech vklada vice energie do organizace kazdorogniho festivalu
designu s nazvem Designblok. Zcela volnou ruku mél Marek Novotny pii fotografovani
katalogli pro alternativni médni znacku Leeda, kterou zaloZily dvé modni designérky Lucie
Kutalkova a Lucie Trnkova. ,,S nimi ja se shodnu, protoZe ony chdpou, Ze to neni o tom
ukdzat co nejvic obleceni, ale o tom, jaky proddvads pocit. Ony jsou smifeny s tim, Ze kdyZ tam
bude vidét jenom limec, tak to staci a je to v poradku. " (Novotny, 16. 5. 2007) Ackoli Marek
Novotny ¢asto fotografoval médu i pro €asopis Blok, mnohem vice jej bavi fotografovat
architekturu. V tomto sméru uznava tvorbu Filipa Slapala. Libi se mu také price Adama
Holého, ktery , si poctivé jde za svym*. Programové odmitd Marek Novotny fotografovat
cigarety.

Za prestizni zalezitost povazuje Marek Novotny, Ze se jeho fotografie ocitly vedle snimki
Gorana Tacevského vrocence, kterou pravidelné vydava Art Directors Club a vniz
shromazd'uje nejlepsi reklamni poginy ocenéné ,Louskackem®. Diky tomu mohl Marek
prezentovat své portfolio v New Yorku, Zadné vyznamné zakdazky mu v3ak nakonec tato
udalost neptinesla. Zkudenost z ciziny naopak ptinesla Markovi pozndni, Ze chee-li byt jako
fotograf dobry, musi umét zvladat také Gpravu svych snimki na pocitaci.

Marek Novotny se ve své praxi Casto setkavé se situaci, Ze si jej klient vybere podle
portfolia, a piesto se nakonec kampaii realizuje zplisobem, ktery neodpovida jeho osobnimu

stylu. Jeho ambici viak neni ménit klientdv nazor a posunovat ¢eskou reklamni fotografii.

49



Novotny  dlouho hledal odpovéd' na otézku. prog v Ceské republice vzniké tak malo
pavodnich a odvazné fesenych zakazek. Nagel Jidiky kolegovi Emilu BratrSovskému, podle
n€jz zde tunguji reklamni agentury, které sice maji ceské feditele, ti jsou ale odpovédni svym
zahrani¢nim nadfizenym. Z obavy o ztratu prestizniho mista se radéji nesnazi prosazovat
vlastni fedeni, které by mohlo byt v rozporu s nazorem vedeni. Podle Novotného nazoru se na
rozdil od naSeho pfistupu snazi firmy v zahrani¢i zaujmout stale né&im novym. ,,Oni
neprodavaji produkt, oni proddvaji pocit. " (Novotny, 16. 5. 2007)

Reklamni fotografie podle Marka Novotného v Cesku neexistuje, pouze si zde na ni
hrajeme. ,, Lidé tomu nechtéji ddt ¢as a penize. Reklama se zde bere Jjen jako splnéni néjakého
tikolu.” (Novotny, 16. 5. 2007) Z tohoto diivodu je mu sympaticky Casopis Dolce Vita, ktery
se podle n€j snazi o poctivy piistup k fotografiim a neboji se nakladnéjsich produkci. Na
druhou stranu Novotnému vadi, 7e Dolce Vita kopiruje magazin Wallpaper. Lidé zde podle
n¢j vzdali touhu vytvaiet néco pivodniho.

Marek Novotny bude podle svych slov radgji specifickym Geskym fotografem ne
zaménitelnym fotogratem plisobicim v zahrani¢i, O to vétSim uznanim je pro ng
fotografovéni pro zahrani¢ni Casopisy (italsky Colors a belgicky Addict), které jej piizvaly ke
spolupréci pravé diky jeho specifickému stylu. (Vesely, 2003)

V sou€asné dobé jiz Marek Novotny fotografuje na digitélni techniku. Nema va&i ni
predsudky a ocefiuje na ni zejména rychlost a jistotu vysledku. Diive byl podle ngj rozdil v
tom, ze fotografové byli najimani také kvuli spolehlivosti, ze svou praci zvladnou. , Nesméla
se udélat chyba. Kdyz se udélala, tak vyletély miliony kominem. Toho se lidi bdli. Ted 1% to
miZe délat kdekdo, protoze jen zmdckne knoflikem a vidi.* (Novotny, 16. 5. 2007)

Piestoze se Novotny zalastnil nékolika vystav (naptiklad vroce 2003 prezentoval na
karlovarském filmovém testivalu portréty osobnosti z filmové branze), ve skute¢nosti se
podle svych slov takto prezentuje velmi nerad.

Marek Novotny si obecné ceni tvorby viech, kteti se snazi né¢im piekvapit, pfijit s né¢im
novym, zrusit mantinely. ., To je moje touha. To je moje alfa omega toho, pro¢ mé to bavi.

Délat véci jinak, nez lidi cekaji. To je pro mé vyzva.* (Novotny, 16. 5. 2007)
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Ondiej Pycha

Ondfej Pycha proslul pfedeviim jako fotograf portrétl osobnosti z hudebni sféry. Narodil
se 26. 5. 1975 v Praze. V letech 1990 az 1994 studoval stiedni primyslovou $kolu gratickou
v Hellichové ulici, obor uzita fotografie.’® Dodnes ocefiuje, co se zde naugil nikoli po strance
technické, ale spiSe v kolektivu spoluzakd, kterych bylo ve t¥idé sedm a kazdy se profiloval
zcela jinym zptlisobem, jak po tviieei, tak po lidské strance. Jako minus vidi, Ze §kola v té dobé
nebyla pfili§ dobfe technicky zabezpecena, takze tyto zkusenosti musel Ondrej dohanét jinde
nebo az po studiich. Jiz tehdy si pral fotografoval hudbu nebo sport, tedy oblasti. které
zérovefi patii mezi jeho nejvétsi konitky. Ve svych piedstavach ale figuroval spise jako
reportér €i dokumentarista, o kariéte reklamniho fotografa zpo¢atku viibec neuvazoval.

Jiz behem stiedoskolskych studii fotografoval Ondfej Pycha pro vétsinu hudebnich
Casopist, které u nas v té dob& vychazely (naptiklad Rock & Pop. Filip, Bravo, Report ad.).
Tim, Ze pofizoval snimky z koncertd, pfildkal pozornost klubovych kapel, které si ho zacaly
najimat na tvorbu propagac¢nich materiali.

Zlom priSel v roce 1996, kdy zacal Pycha fotografovat s Lucii Bilou (v rdmeci propagace
muzikalu Dracula a uvedeni filmu Cas dluhtl). Ondiej, kterému do té doby stali pred
objektivem prevazné hudebnici a sportovci, tak rozsifil svou specializaci o Zensky portrét.
Tato spolupréace odstartovala Pychovu kariéru a dostala jeho jméno do podvédomi zasvécené
vefejnosti a zejména klientd.

Velké zakazky na sebe nenechaly dlouho ¢ekat. Jiz v roce 1997 realizoval Pycha kampai
pro odévni znacku Levi’s, kterou rok pfed nim fotografoval Ondiej Kavan. V roce 2001
fotografoval katalog pro sportovni znacku Nike s Patrikem Bergerem, kde mu klient ponechal
naprostou tviiréi volnost. , Kdy# se foti sportovci, tak je to velmi specifické. Clovék si miiZe
vymyslet koncept, ale ti lidé byvaji svi a clovék nikdy nevi, v jakém rozpoloZeni je dostane a
kolik ¢asu na né bude mit. Mizete néco vymyslet klidné pill roku, ale pak se vSechno zméni
béhem piil hodiny. MiiZete si vymyslet marketingovy koncept. ale ne 1o, jestli se vam v ten den
bude Patrik Berger smat nebo ne.” (Pycha, 18. 4. 2007) Také dalsi firmy si jej najimaly na
zakazky se sportovci — naptiklad distributor kosmetiky Coty, pro n&jz Pycha fotografoval
s atletem Romanem Sebrlem a b&Zkyni Ludmilou Formanovou reklamu na produkty znacky
Adidas (2002), s Tomasem Rosickym pro Eurotel (2000) a s Alesem Valentou reklamu na

2vykasky Wrigley. V roce 2004 vyhral Ondiej Cesky tendr na celosvétovou kampai pivovaru

* V té dobé to byla jedna ze dvou kol v Cesku, ktera nabizela vzd&lani v oboru fotografie na sttedo3kolské
urovni (druhd sidlila v Brng).
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Pilsner Urquell. Fotografoval také reklamu na alkoholicky napoj Frisco (2003), léky pro
farmaceutickou firmu Zentiva (2004), pro stavebni firmu Metrostay.

Klienti si zvykli oslovovat Ondfeje Pychu ptimo, bez zprostiedkovani reklamni agenturou.
Dodnes jej nezastupuje zadny agent &i fotografickd agentura. Nemd ani vlastni porttolio,
kterym by se prezentoval, k tomuto Gelu vyuziva pouze své webové stranky a dva katalogy.
Podle jeho nazoru mu velmi pomaha, ze je jako fotograf vyhranény.

Diky spolupraci s hudebnimi ¢asopisy dostal Ondtej Pycha moznost zvéenit také par

zahrani¢nich osobnosti, naptiklad zpévatky Céline Dion nebo Alanis Morissette. . Tehdy byla

.....

vevr

mnohem vstFicnéj$i i béhem promo akci. Diky tomu jsem mohl fotit tFeba Ozzyho®', coz by se
dneska asi jen tak nékomu nepodarilo. Ani mé ne." (Pycha, 18. 4. 2007)

V roce 2002 zacal Ondiej fotografovat titulky pro filmovy mésiénik Cinema, ale po zm&né
vydavatele tuto spolupréci o tfi roky pozdéji ukon€il. V soucasné dobeé jiz nepracuje pro 7adné
Casopisy, spiSe jej obrazovi editofi kontaktuji a ptaji se, zda-li nema k dispozici snimek
konkrétniho ¢lovéka.

V roce 2003 uspotadal Ondiej Pycha autorskou vystavu s nazvem Lidi. Jednalo se o priiez
tvorbou od roku 1996. ProtoZe se necht&l prezentovat pouze zakazkovymi snimky, oslovil
neékolik osobnosti a vytvofil portréty, které vystavu doplnily. Za timto ucelem fotografoval
napiiklad zpévaky Dana Bartu a Richarda Miillera ¢i herce Jana T¥isku a Josefa Abrhama.
Nejvice si ale ptal zvéénit Vaclava Havla, ktery se sice fotografuje nerad, ale Ondiej svou
ptilezitost nakonec dostal.

Ondiej Pycha pravidelné cestuje do Anglie za fotbalem a za muzikou. Pii té prilezitosti jej
napadlo oslovit n&kolik &eskych fotbalistli a vyuzit rozli€nych prostiedi, kde Ziji a pracuji,
k jejich portrétovani. V pribéhu jara a léta 2006 navstivil jedenact evropskych mést a
fotografoval dvanact fotbalisti. Vznikl katalog s ndzvem Hraci*, fotografie z ngj vystavoval
Ondfej na podzim v prazském Paléci Adria. Pocet portrétovanych piimo vyzyval k vytvoreni
kalendéare. Ale po pritazich s firmou T-Mobile, ktera projekt financovala a méla na kalendaf
opci, nakonec k jeho vydani nedoslo. Ondiej se teto myslenky zatim nevzdavé a uvazuje, Ze si
kalendaF vyda sam pFisti rok u pfileZitosti evropského Sampionatu ve fotbale.

V soucasné dobé fotografuje Ondiej Pycha nejcast&ji obaly hudebnich nosic.

Fotografoval napiklad pro zpévacky Annu K., Anetu Langerovou ¢i zpévika Bohouse Josefa.

! Ozzy Osbourne. .. Y :
2 Dva fotbalisté, Milan Baro§ a Tomas Rosicky, v katalogu chybgji, protoze je Pycha fotografoval v dobg, kdy

byl jiz v tisku.
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.V Cechach se nevymysli koncept obalu dopredu jako ve svétovém Soubyznysu, tady se
najimd fotograf a s nim grafik. kieri si koncept vymysleji sami. Nekdy do toho vstoupi s viastni
pFedstavou samotny interprel, ale nejcastéji jdu fotit, celé Je 1o na mné, pak to prevezme
grafik a teprve nakonec se schazime ve téech i s interpretem.“ (Pycha, 18. 4. 2007) Aktualné
se chysta fotogralovat v Monaku kalendaf, na némz budou pozovat modelky se znamymi
sportovci a auty.

Digitalni techniku vyuZivd Ondiej Pycha nerad a pouze z nutnosti, protoze podle néj 3etii
¢as a penize. Realizuje tak v&tSinu svych zakazek. Prekvapivé ale pravé reklamni snimky
pofizuje jako jeden zmala fotografi klasickou, analogovou cestou (piikladem je aktudlni
billboard s Lucii Bilou propagujici automobil Mercedes-Benz).

Ondfeje vice bavi pracovat se znimymi osobnostmi neZ bezejmennymi modelkami.
. Kdybych mél specifikovat, co mé bavi na foceni nejvic. tak je to prdce s lidmi Nejsem
posedly fotkou tak, Ze bych chodil s fotoapardtem na krku ctyfiadvacet hodin, spise jej
vyuzivam ke komunikaci s lidmi.* (Pycha, 18. 4. 2007) Pfi préci s celebritami Ondiejovi podle
jeho slov velmi poméhd, Ze neni spojovan s Zadnym médiem, a ziskava tim od lidi vétsi
divéru.

Jako jediny reklamni fotograf ziskal Ondiej Pycha zkusenost i z opa¢né strany, kdyz
kyvnul na nabidku agentury Euro RSCG a stal se jednou z osobnosti, které propiijéily svou
tvaf na propagaci Komeréni banky. Jak sam pfiznava, motivem k pfijeti této nabidky bylo
zejména finanéni ohodnoceni. Finalni podoba reklamy se mu ale nelibi a v soucasnosti jej
irituje, ze je k vidéni témeéf na kazdé tramvajové zastavce. Na druhou stranu ocenuje, Ze mél
prilezitost poznat, jak pracuje jeho konkurence (kampan fotografoval Tomas Beran).

Ondrej Pycha si ceni praci svého kolegy Standy Merhouta. Ze star$i generace fotografil jej
zaujaly vytvarné snimky Tona Stana. Zahraniéni inspirace je témé&f predvidatelnd: Anton

Corbijn a David LaChapelle, z méné znamych jmen Ital Sant¢ d’Horatio.
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Janusz Szyndler

Janusz Szyndler tvrdi, Ze se pro reklamni fotografii nerozhod! on. ale reklamni fotografie
se rozhodla pro n€j. K cili jej pak dovedla souhra Stastnych nahod. Narodil se 5. 11. 1964
v polské Raciborzi, ktera se nachazi asi dvacet kilometri od Ceskych hranic. V letech 1985 az
1988 studoval fotografii jako nastavbu na Kulturng osvétové skole v Opole. Kdyz vidél, jak se
jeho kamarad pfipravuje na piijimacky na vysokou gkolu, fekl si, Ze by v ramci
mezinarodniho vymeénného studijniho programu mohl zkusit pfijimacky na FAMU (3anci
méli dva studenti z Polska). Pihlagky se posilaly na Statni vysokou $kolu divadelni. filmovou
a televizni v Lodzi, kam je Szyndlerova tehdejdi piitelkyné a pozd¢jsi Zena odvezla
s tydennim zpozdénim. Janusz mél ale 3tésti, piihlaska byla piijata a on lspésné slozil
zkousky. FAMU studoval s pfestivkami od roku 1988 a7 do roku 1995, kdy ziskal
absolutorium, ale jiZ neskladal stitni zavére¢né zkousky. V poloving devadesatych let se
Janusz Szyndler jiz Gsp&né Zivil reklamni fotografii a podle jeho slov u ngj ptevazily jiné
priority neZ ziskani akademického titulu. Vnima to dokonce jako paradoxni zakongeni svych
studif, béhem nichz byl malem nékolikrat vyhozen, a nakonec, kdyz se prodral az
k zavéreCnym zkouskam, rozhodl se k nim nejit. Na katedie fotografie studoval modni
fotografii u Dusana Simanka, ktery mu pozdé&ji nabidnul, aby mu Janusz asistoval.

V roce 1997 zacala Janusze zastupoval respektovana fotograficka agentura Daiben. Kratce
nato ziskal prestizni zakazku, na kterou mnozi fotografové &ekaji dlouho a marné -
fotogratovani pro mobilniho operatora Eurotel. Pofidil desitky snimkdi, které po léta slouzily
k propagaci prodejnich mist spoleénosti (Vesely, 2003).

Janusz Szyndler pracoval pro vétsinu vyznamnych klientd. Kromé Eurotelu fotografoval i
pro Paegas, dale pro pivovary Starobrno a Pilsner Urquell, automobilky Volkswagen a
DaimlerChrysler (Mercedes-Benz), banky IPB a Komeréni banku, dale pro Ceskou
pojistovnu, Cesky telecom, Aliatel, World Online, denik Blesk, pro vyrobce cigaret Philip
Morris, alkoholické napoje Fernet Stock, Baileys a Metaxu a pro spolecnost Unilever
vlasovou kosmetiku Organics.33 Janusz Szyndler fotografoval také zavadéci kampai odévni
spole¢nosti C & A. Jeho kampaii pro spole¢nost TV3 byla na zaklad¢ stiznosti a moZnému
rasistickému vykladu po rozhodnuti Rady pro reklamu stazena. Fotografie na billboardu
zobrazovala kolaz ,.knock-outovaného® &erného boxera a dvou Cernobilych vojaki, mificich

na n& nep¥{mo zbranémi. Janusz Szyndler s rasistickym vyznénim reklamy nesouhlasi, na

" Viz. www januszszyndler.com.
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druhou stranu stazeni billboardu vyvolalo jests vetsi zajem vefejnosti, nez kdyby byl
normalné ponechan.

Ve svém vrcholném obdobi na sklonku devadesatych let byl Janusz Szyndler velmi
vytizenym reklamnim fotografem. Vznikaly i takové situace, kdy bylo v jednu chvili zrueno
fotogratovani pro Paegas a za okamzik se jiz domlouvalo fotografovani pro Eurotel. Kdyz za
patnact minut volali ze spole¢nosti Radiomobil (Paegas), ze si to rozmysleli, méli jiz smulu.

V roce 1998 byl Janusz Szyndler osloven reklamni agenturou Leo Burnett k vytvofeni
série portrétl do reklamé-sociologického projektu s nazvem Zprava o stavu ceského clovéka.
Fotogratie poté doprovézely vysledky vyzkumu agentury, ktery slouzil lep§imu zacileni
reklamnich kampani (Vesely, 2003).

Janusz Szyndler patii mezi fotografy, ktefi maji reklamu upfimné radi. ,,Je to pro mé
vyzva. Libi se mi, Ze mdm urcité zaddni, kieré musim pod tlakem naplnit. (...) Splnuje to
v§echny podminky idedlni prdce. Je zde financni motivace. Je to zajimava prdce, kterd mi
umoznuje vyvijet krdtkodobé, ale intenzivni isili. (...) Je to jako adrenalinovy sport, protoZe
mda clovék zodpovédnost za vysoky rozpocet a za idispéch celého projekiu. A ve findle je
visledek, se kterym se bohuZel ne vidy mohu ztotoinit. Ale to uz je realita tymové prdce."
(Szyndler, 11. 5. 2007) Neni mu sympaticky piistup nékterych kolegi, kteii se prezentuji jako
vytvarni fotografové, pohrdaji reklamou, ale penize, které z ni plynou, jim nevadi.

Za specifikum &eské reklamy povazuje Janusz Szyndler postupné snizovani kvality
reklamniho vystupu. ,, Ve srovndni s Polskem je priimér v obou zemich stejny. ale v té polské
reklamé jsou k nalezeni urcité diamanty, které nad nim vyénivaji.* (Szyndler, 11. 5. 2007)
Janusz si mysli, Ze velké reklamni agentury by se mély snazit presvédcit klienta o tom, ktery
koncept je podle nich nejlepsi. Namisto toho to vSak funguje tak, Ze hlavni slovo ma klient a
reklamni agentura do jeho nazoru nezasahuje. Divodem je podle Janusze fakt, Ze u nés
v reklamé pracuje méné lidi, ktef{ se viichni osobng znaji a na svych postech se pouze stiidaji.
Nékteii poté prechdzeji na stranu klienta do pozice PR a zastupuji jej pfi jedndni s reklamni
agenturou. Je jasné, Ze osobni vztahy z dfivéjsich dob si méalokdo chce rozhazet sporem o
lepsi reklamni koncept. Kvalita také vétSinou vyZaduje i v&t3i rozpocet. , Tento systém byl
Jjednim z divodii, proc¢ jsem se posledni léta z reklamy stahl. Mél jsem pocit, Ze neni o co
bojovat kromé penéz. * (Szyndler, 11. 5. 2007)

Janusz Szyndler piesto fotografuje reklamu stale, posledni dva roky naptiklad pracuje na

firemni image pro banku CSOB. Je také ¢lenem Art Directors Clubu, ktery pravidelné ocenuje

nejlepsi reklamni poginy roku (Vesely, 2003).
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Podle Januszova nazoru ovlivnila v poslednich letech ceskou reklamni fotografii fada véci.
Jednak zména technologie (postupny piechod na digitélni techniku), také se stile vice
prosazuje meéné usporadany a elegantni styl, ktery dfive vyzadoval znalost .femesla™.
V men3i mife se dnes realizuji origindlni ndpady reklamnich agentur. Celkové se také snizil
pocet kampani realizovanych v Ceské republice. Je to dano tim. e reklamy, které byly
v devadesatych letech vytvafeny specidlng pro Gesky trh, se dnes automaticky piebiraji ze
zahraniCi (dfive zde napfiklad plisobil Oskar, nedavno jej nahradila nadndrodni spole¢nost
Vodafone).

Prestoze Janusz uznava, ze digitalni fotografie vyrazng ovlivnila reklamni trh tim, ze jej
zpiistupnila mnoha nezkuSenym fotografiim, sam ji vyuZiva velice rad. Oceniuje zejména
moznost kontroly vystupu, ktera dfive nebyla mozna a fotograt's napétim a ve stresu ocekaval
vysledek. Fotografie si Janusz upravuje sam podle situace, nicméné poitadovy program na
jejich zpracovéni povazuje za soucast fotografického piistroje.

Janusz Szyndler se jako fotograf specializuje na lidi, médni fotografii se ale vénuje
vyjimecné. Diive pravidelng spolupracoval s ¢asopisy Xantypa a Art Antique, ale asem se mu
piestaly tyto zakdzky finan¢né vyplacet (honoraf nebyl adekvatni vydajim a technickému
usili). Diky levngjsi a rychlejsi digitalni technologii se viak nedavno k fotografovani pro
Casopisy vratil.

Janusz Szyndler se priibéZzné vénuje také své volné tvorbé. V roce 1998 pracoval na svém
soukromém vytvamém projektu s nazvem Snar (Vesely, 2003). Vytvofil sérii zatidi, ktera
byla pozdéji prezentovana v prazské Galerii Josefa Sudka a nasledné v Brné v ramci Dn
polské kultury. Poslednich pét let piipravoval knihu fotografii s tematikou krajiny a prostiedi
polské obce Janowiec, ktera nedavno vysla v Polsku.

Janusz prili§ nedokaze oddélit osobni a profesni stranku, kdyZz ma hodnotit své kolegy.
Velmi si ceni piatel Dusana Simanka a Nikoly Tacevského. Obdivuje také vytvarné pociny
Ivana Pinkavy a z mladSich kolegli mu ,, sedi" Toma§ Ttestik. ProtoZe nedavno pfiSel o svij
, ateliér snii, nabidl mu Dusan Simanek k vyuziti ten sviij. Na oplatku jej Janusz Szyndler

seznamuje s digitalni technologii.
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Jaroslav Simandl

Jaroslav Simand! je znam predevsim jako fotograf krasnych zen, které zobrazuje s citem a
jemnosti. Narodil se 10. 2. 1951 ve Slaném. K fotograii jej prived| zdjem o vytvarné uméni a
techniku. Nejprve absolvoval roku 1970 Stiedni primyslovou 3kolu elektrotechnickou, o
sedm let pozd€ji pak Stfedni odbornou $kolu vytvarnou, sidlici na Hollarové namésti v Praze.
kde navstévoval vecerni kursy. V roce 1978 nastoupil jako vytvarnik propagace do Ustavu
bytové a odévni kultury (UBOK)“, kde pozdéji presel do fotografického oddéleni. V tomto
podniku setrval Simandl deset let. Nau¢il se zde fotografovat mddu, sklo, porcelan, tedy vse,
co bylo potfeba. Dodnes ocenuje zejména pristup ke skvéle vybavené knihovné (se
zahrani¢nimi modnimi Casopisy, kde se napiiklad poprvé setkal s tvorbou Helmuta Newtona)
a fotografickému ateliéru. Soub&zng fotografoval také pro Gasopisy Zena a mdda, Kvély a
sovétsky Zurndl mod. , Tady to bylo dost zvidstni. Totalita vedla k tomu, %e se viechno délalo
Jjen dostatecné, protoZe zde chybéla konkurence a nikdo se nemusel snazit nékoho prekonavat.
Cusopis Zena a méda vypadal viasiné docela straslivé. Ja Jsem sice pro né taky obcas néco
cvaknul, protoZe jejich redakee sidlila ve stejném domé jako UBOK. Ale pokazdé, kdy? ndm
Jejich redaktorky zavolaly, iiplné jsem se zhrozil, Ze zase budou néco chtit. Protoe to se
nedalo udélat dobie. To byly hrozné hadry, modelky jak kdy, ale i graficka tiprava a vysledny
tisk byly $patné. Vsechno bylo Spatné. (Simandl, 4. 5. 2007)

Béhem piisobeni v UBOKu studoval Jaroslav Simandl extern FAMU, absolvoval v roce
1987 s diplomovou praci Sou€asny stav mddni fotografie (Ttestik, 2006, s. 3). Aby se mohl
vydat na drahu reklamniho fotograta, potieboval na sklonku 80. let registraci Ceského fondu
vytvarnych uméni. Ta sice byla udélovana absolventim FAMU, ne viak externim. Simandl ji
ziskal roku 1988, od té doby mohl oficialné ziskavat reklamni zakazky.

V dobé& pred revoluci zpracovaval Jaroslav Simandl zakazky pro podnik zahraniéniho
obchodu Centrotex, fotografoval kozichy pro PZO Exico a boty pro Obchod obuvi.
V porovnani s UBOKem zde podle svych slov mohl odvadét slusnou praci. Tehdy musel
obhajovat své fotografie pted tzv. komisemi, tedy institucemi, které dozorovaly nad kvalitou
praci komerénich fotografii (Vesely, 2003). Tyto komise byly podle Simandla namichany

riizng, sedély v nich jak ,,staré struktury®, tak uzndvani fotografové Miroslav Vojtéchovsky

* Ustav bytové a odévni kultury byl zaloZen v roce 1959 v Praze. Byl zaméfen na teoretické zpracoYévéni o
otazek vyvoje a vzorovani vyrobkii spotfebniho priimyslu a vytvareni reprezenlativr'lich kolekcilpro Jednqtllve
obory. Zahrnoval Gsek kultury odivani, bytové kultury a statni zkusebnu petujici OJakost.a zavadéni.nov,ych
vyrobkil. Dostupné z: http://encyk]opedie.seznam.cz]heslo/l06398-ustav-bytove-a-odevn1-kultury [citovdno 5. 5.
2007].
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¢i Fred Kramer. Jaroslav Simand! se s nimi nedostaval do kontliktu. jeho prace byvaly pfijaty
s nad$enim.

Na pocatku 90. let s rozvojem trzni ekonomiky a komeréni sféry byl Jaroslav Simandl jiz
zavedenym reklamnim fotografem. Z minulosti mu pretrvaly vztahy s kolegy, ktefi mezitim
presli z podnikt zahrani¢niho obchodu do nové zakladanych reklamnich agentur. Simandl tak
plynule pfeSel k v&tdim zakdzkam, které ziskdval na zdklade ptedchozich vzijemnych
zkuSenosti. Prvni vyznamnou zakdzkou byla kampaii pro americkou znacku H.L.S. Jeans. jejiz
realizace méla punc dobrodruzstvi — fotografovani probihalo na vojenském letisti, kam byl
vstup zakazan. Kampan slavila velky spéch ve Spojenych statech, fotografie zni byly
dokonce prezentovany v prestiznich ¢asopisech Sport lllustrated a Glamour. Dal3i ptislibena
spoluprdce v8ak ztroskotala na pozdé odevzdaném portfoliu (Vesely, 2003).

Jaroslav Simandl funguje dodnes jako fotograf na volné noze. Jak sdm ptiznava, neni moc
priibojny a spoléha na to, Ze jej klienti a reklamni agentury oslovuji samy. Piesto si nikdy
nemohl st€Zovat na nedostatek zakazek. Spolupracoval napiiklad s reklamnimi agenturami
Ammirati Puris Lintas, Ogilvy & Mather a Saatchi & Saatchi.

Témét cela devadesatd 1éta vénoval Jaroslav Simandl komeréni tvorbé na tkor své vlastni.
Je autorem prvni zavadéci kampané pro mobilniho operatora Paegas spole¢nosti Radiomobil
v Ceské republice. K daldim klientéim patiily automobilky Honda a Ford. Od roku 1996
fotografoval pro €asopis Sezona modni editorialy (napiiklad pro znatky OP Prost&jov, Pupi.
Arena), které se realizovaly v turisticky zajimavych oblastech. V podobném duchu vytvoril
také katalog plavek pro znacku Palm Beach. Vznikly zajimavé fotografie podeptené krajinou
Malajsie, Bali, Kuby a Izraele. Po téchto dvou zakazkach si Jaroslava Simandla najala na
propagaci cestovni kancelai Fischer, pro niz fotografoval kolekci plavek Fischer Collection
(2000). S exotickymi modelkami zahalenymi do kravat a doplitkQi fotografoval pro znacku
Orsi. Na ostatnich fotografiich Simandlovi nejéastéji pozuje modelka Helena Vosétkova.

Kromé& Zenského portrétu. aktu a modni fotogralie se Jaroslav Simandl vénuje i
reklamnimu zatisi. Zajimava v tomto ohledu byla zakazka pro sklaiskou firmu BCT Liberec,
kterou zprosttedkovalo grafické studio Caverna. Fotografuje také firemni kalendére, napriklad
pro firmu Retech, kterd vyrabi automobilové komponenty, fotografoval sérii aktl. Do médii
pronikly snimky z kalendate pro firmu Stock na rok 2007, na nichz pézuje Iva Kubelkova
(pted Simandlem pro tuto firmu fotografovali naptiklad Anna Kovati¢ nebo Ondiej Pycha).
Po Dusanovi Siménkovi, ktery se odmitl podtidit klientovym poZadavkiim, dokon¢il kalendaf
pro spole¢nost Ferona, velkoobchod hutnim materidlem. Vizualné neatraktivni vyrobky

zkombinoval Simand| se sviidnou krasou Zenskych tél.
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V nékterych piipadech se Jaroslav Simandl sna{ prosadit vedle klientovy nebo art
directorovy vize i vlastni nazor, nicméné mnohem Castéji vitézi ptvodni konzervativnéjsi
koncept.

Od studii na FAMU se Jaroslav Simand! rozhodl. e svou tvorbu, volnou ani komeréni,
nebude vystavovat. Pesto tento napad zcela nezavrhuje, pouze oddaluje, protoze stale vytvafi
nové a nové véci. Ve svém portloliu ma Simandl k nahlédnuti pouze reklamni fotografie,
volnou tvorbu takto nechce prezentovat, protoze se obava. Ze by jeho styl mohl nékdo
kopirovat.

Digitalni techniku vnima Jaroslav Simandl ve svém oboru jako velkou vyhodu, ackoli
rozdil ve vysledku je podle néj stale patrny. M4 rad pohotovost, coz na digitalnim fotoaparatu
ocetiuje nejvice. Své snimky si poitatove upravuje sam, na jejich grafické zaclenéni a tisk uz
ale nedohlizi, proto byva podle svych slov &asto ,, hoFce zklamdn .

Jeden z prvnich fotograffi, ktery Jaroslava Simandla zaujal jiz béhem studii na FAMU, je
Dusan Simének. ,, To je jediny ¢lovék, ktery podle mého déla véci pitvodni a délé je dobre.
Protoze v médni a reklamni fotografii spousta lidi ¢asto déla véci dobre, ale ve skutecnosti
Jen opakuji to, co jiz udélal nékdo pred nimi. " (Simandl, 4. 5. 2007) Oproti dFiv&jsi dobé dnes
vnima nartst mladych talentd, postradd v8ak u nich originalitu. ,,Jsou zde Sikovni lidé, ale
nemdm z jejich praci aZ takovy pocit, Ze bych si Fekl, Sakra, Ze jsem to neudélal ja!*
(Simandl, 4. 5. 2007) Ze zahrani¢nich fotografu se mu libi fotografie Javiera Valhonrata,
Vincenta Peterse a Richarda Avedona. Inspiraci pro svou vlastni tvorbu erpd Jaroslav

Simandl ve vytvarném uméni.
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Goran Tacevski

| pies cize zngjici jméno je Goran Tacevski jednim z nejuznavangjsich fotograti na Ceské
reklamni scéné. Narodil se 17. 4. 1961 v makedonské Skopji. po rodi¢ich ma bulharské a
chorvatské kofeny. Vystudoval stfedni umélecko-primyslovou &kolu v Zahicbu. Po
absolvovani povinné vojenské sluzby, jez bylo podminkou k povoleni studia v zahraniéi, odjel
roku 1982 studovat do Prahy FAMU (Vesely, 2003). Pocate¢ni studijni nadSeni vystiidalo
zklamani, které provéazely neshody s pedagogy. (Temperamentni Goran napriklad uspotadal
jiz v prvnim ro¢niku tfi autorské vystavy, pfestoZe to nemél od katedry povolené. — Trestik,
2001, s. 12) Po bakalafskych zkouskach své studia preddasné ukonéil a zacal se zivit jako
reportaZni fotograf. V letech 1985 az 1989 pracoval pro prazskou pobocku francouzské
agentury Sippa Press, kde se seznamil se svou budouci Zenou, dnes uznavanou modni
navrhaikou Klarou Nademlynskou. V roce 1989 spole¢né opustili Ceskoslovensko a usadili se
v Parizi, kde Tacevski rok spolupracoval s agenturou Gamma Press. Udalosti ,,sametové
revoluce™ jej povolaly jako fotoreportéra zpét do Prahy. Pod jejich vlivem nastal zlom
v Goranové pristupu k préaci, uvédomil si, Ze jiZz nechce vydélavat na cizich nestéstich, a zacal
se vénovat fotografovani zatisi.

Tacevského zatidi si brzy v§imnul francouzsky teoretik fotogratie Christian Coujoule,
ktery mu v Pafizi usporadal prvni dvé vystavy. Druhd, konana v paiizské Narodni knihovné,
jiz byla zaméfena na jeho komeréni tvorbu, ke které se mezitim propracoval. Urcujici
zakazkou se pro néj stala kolekce 25 reklamnich fotografii pro Nadaci Cartier. Tato prestizni
spoluprace jej posunula k dal§im zakazkam, kde jiz mohl uplatnit sviij vlastni napad (Vesely,
2003). V roce 1990 zacal Tacevski spolupracovat svyznamnou agenturou VU. Tuto
spolupraci ukonéil az v roce 2003.

V Pafizi dosahl Tacgevski nejvétsiho uspéchu s reklamou Gina Paterson, kterd ziskala 2.
misto v soutézi o nejlepsi billboard. Roku 1996 se jako fotograf ucastnil celosvétové kampané
na hodinky Swatch. V Pafizi ziskal i zkuSenost z opacné strany — v roce 1994 plisobil jako art
director v reklamni agentute CLM BBDO (Vesely, 2003).

Na jate roku 1997 se Klara Nademlynska rozhodla oteviit v Praze svij modni butik. Na
jednom z oteviracich veéirkl se Ta¢evski seznamil s lidmi z reklamni agentury Leo Bumett.
Jeho ,,patizské” zkugenosti na né uginili takovy dojem, Ze mu ihned nabidli praci pro jednoho
z nejvyznamnéjéich Geskych klientd, spoleénost Eurotel. Tato kampan pfitéhla i dalsi

vyznamné agentury — pro MARK/BBDO fotografoval kdvu Dowe Egberts, pro Young &
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Rubicam zavadéci kampati na citrénovy Feret. Prostfednictvim Leo Burnett realizoval
antirasistickou kampan Co se divite? (Vesely, 2003).

Od roku 1999 Zije Goran Tacevski stiidavé v Praze a v Paiizi. Ve Francii je jeho klientem
opél prestizni klenotnictvi Cartier. U nas patii v soudasnosti k nejzidanéj$im a nejlépe
placenym reklamnim fotografiim. Pracuje &i pracoval pro Sirokou fadu lukrativnich klienta.
Kromé zminénych jsou to automobilky Skoda. Volkswagen a DaimlerChrysler (Mercedes-
Benz), Komercni banka a CSOB, pojistovna Allianz. pivovary Gambrinus, Pilsner Urquell a
Staropramen, mobilni operdtofi Eurotel. T-Mobile a Vodafone, kosmetické znatky L Oréal,
T.LeClerc a Dove (neddvno uvedena Kumpan za skutecnou krdsu) a vlasova kosmetika
Garnier i Pantene. Fotografoval také pro Pepsi Colu, McDonald’s, Absolut vodku, Danone,
Orbit, Nike, Harley Davidson a prazskou ZOO, za kterou ziskal Goran v roce 2003 cenu
Golden Watch.® Posledné Jmenovana kampan inspirovala Tadevského k origindlnimu pojeti
moédniho katalogu Klary Nademlynské, ktery pro svou Zenu realizoval v prostiedi mezi
pavilony se zvifaty.

Tacevski spolupracoval také s fadou domacich i zahraniénich €asopisti. Fotogratoval pro
Ceské mutace ¢asopisu ELLE, Cosmopolitan, Harper's Bazaar a pro magazin Dolce Viia. Ve
svém portfoliu ma i snimky pro francouzské magaziny Marie Claire, francouzsky
Cosmopolitan, italsky Vogue a The New York Times.

Goran Tacevski je bezesporu uznavanym fotografem mody, atkoliv sam se za médniho
fotografa nepovazuje, dokonce jiz pét let odmita viechny nabidky na fotografovani mody
(vyjma katalogli pro svou Zenu). Sam se oznatuje za reklamniho fotografa. , Mddu viibec
nedélam. Tady je velky problém, Ze lidé absolutné nevédi, kdo je kdo. Fotite lidi, tak jste
mdédni fotograf, protoZe ti, co foti portrét, se ho snazi délat modné a naopak. Z jedné strany je
to dobie, ale z druhé strany je v tom absolutni bordel. KaZdy fotograf ma nékolik styvlii, na
viechno kyvne, v podstaté nikdo neodmitne praci, Ze to neni pro néj. (...) Ja jsem mél problém
s Martinem Shenarem™®, protoe jsem odmital délat pro ELLE a on na mé naléhal, tyden mi
volal. To jsou ale véci, které se nedélaji. Ja kdyz se necitim délat fashion, tak ji nedélam. A
Martin pochopil az po delsi dobé, Ze absolutné nemam zdjem to délat. (...) U nds je vSechno
délané jako zakdzka, ale fashion md byt volnou tvorbou, kterd ve ostatni tihne dopredu. A
ne, Ze se to nafoti podle US verze. A to jsou véci, které fotografa zabiji. ProtoZe on ma pocit,

Ze déld néco kreativniho, ale v skutecnosti déld stejné tvrdou zakdzku jako v reklamé.” (Goran

> Viz. www.tacevski.com. ) . e
% Martin Shenar — generalni feditel vydavatelstvi Hachette Filipacchi 2000. Nedavno sviij podil prodal

vydavatelstvi Burda.
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Tacevski, 4. 5. 2007) Zménit by se podle Gorana Tacevského musel cely systém zadavani
zakazek, pficemz fotografové by méli od svych klientl dostavat vice daveéry.

Cesky trh je podle Gorana maly na to, kolik zde vychézi lifestylovych magazind. Tato
skutecnost vede ke snizeni jejich kvality. ,, }ydavatelé chtéii na trhu hodné velky kolac,
kvuli tomu se ale museji podbizet. A aby se oni mohli podbizet. tak shanéji lidi, kiefi se =ase
budou podbizet jim. " (Goran Tagevski, 4. 5. 2007)

Ceskou kreativitu podle Gorana Tagevského zabijeji i pujcky. Leasingy na drahou
techniku, které museji fotografové splacet. a proto ptijimaji i zakazky, které by za jinych
okolnosti odmitli. Za jediného modniho fotografa u nés, ktery se tomuto systému zatim
nepodal, vi co chce a ,, snad se nebude prostituovat, povazuje Tagevski Salima [ssu.

V roce 2003 zaloZil Goran Tacevski v Praze své vlastni fotografické studio. které na velmi
profesionalni urovni nabizi klientim celkovy servis s produkci i postprodukeci. Né&které
zakazky zpracovavaji sami, vétSinu jich ale pfeddvaji jinym produkénim tymém. Momentalné
pracuje jeho tym na velkych zakazkach pro Garnier a Pantene pro stfedni a vychodni Evropu
a Blizky Vychod, ktera se bude realizovat &aste¢né v Cesku, poté na Mallorce, v Turecku.
v PatiZi a v Moskvé. Goran Tacevski reklamy také nata¢i (napiiklad celosvétovou reklamu na
Gistici prostiedek Cil). Zatimco v Ceské republice ma Tacevski pod kontrolou vsechny své
obchodni i tvaréi aktivity, v PaiiZi jej zastupuje agent, ktery mu zprostiedkovava zakazky.

Jak sam fika, o svou praci se nestara, ale uziva si ji. Ve své volné tvorbé rad fotografuje
krajiny, tyto snimky se od jeho komeréni tvorby diametrdlné lidi nejen obsahem, ale i
fotografickym stylem. Oproti bezchybnému stylu a syté barevnosti komerénich snimkii jsou
jeho soukromé fotografie ladéné do melancholickych barev a Casto rozostené. Tacevski je rad
fotografuje na panoramaticky format. Vznikla tak napfiklad zajimava fotografie s pracovnim
nazvem Posledni vecefe pané, na niz vysedava skupinka soucasnych lidi kolem dlouhého
stolu a uprostied, pred plechovkou coca coly, dominuje Cloveék s vizazi Jezise Krista. Tyto
snimky se vsak k béZnému divékovi pravdépodobné nedostanou, Goran je nehodld ani
vystavovat,ani vydat knizné&.

Tacevského komeréni styl presvédcivé vyjadiil ve své diplomové praci Tomds Trestik
(2001, s. 13): ,, Goranovy prdce jsou povésiné precizni dokonalosti. Samoziejmé jak po
technické strénce, pracuje s nejlepSim moZnym vybavenim, ale i co se vybéru modelek.
prostiedi a stylingu tykda. Goranfiv styl je nékdy aZ studeny, divik na fotografii nenajde
jedinou chybu, stin, vrdsku, nerovnost nebo zahyb na ldtce. Nékdy (o téméF pFipomind

neosobni tisk vygenerovany kreativnim pocitacem.”



Goran Tacevski jednoznatné preferuje digitalni techniku. do které se neboji investovat
vysokou Castku penéz. Pochvaluje si zejména hloubku, ostrost a absenci zrnitosti. ktera ho
trapila u analogovych pfistroji.

Goran Tacevski je ve svém oboru 3pickou, coz dokazuje nejen fada ocenéni, ale i obecné

uznani od kolegii-fotografi.
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Nikola Tacevski

Nikolovi Tagevskému se v ¢eské reklamni fotogratii podafilo dosdhnout stejného uznani
jako jeho starSimu bratru Goranovi. Narodil se 14. 6. 1965 ve Skopiji. V roce 1984 absolvoval
Stredni umeélecko-priimyslovou $kolu v Zéhtebu. poté musel stejn& jako Goran vykonavat
povinnou vojenskou sluzbu. Nikola se rovnéz hlasil na FAMU, zkousky skladal dvakrat.
FAMU se tehdy ucastnila projektu vyménnych studijnich pobytd v ramei socialistickych zemi
a Nikola. pfestoze slozil zkousky Uspésng. nebyl ke studiim vybran. Nasledujici rok Nikola
zkousky zmesSkal, protoZze mu byly posliny doklady omylem do Moskvy misto do Prahy.
Goran, ktery v té dobé jiz ovladal ¢estinu, se bratrovi snazil domluvit nahradni termin, Nikola
vsak od cel€ véci upustil, kdyz mu bylo naznaceno. Ze by mél . pfinést neco hezkého pro
profesory. V té chvili se mi zhroutil pFibéh o tom, Ze FAMU je krasnd dilna, v tu chvili pro mé
ztratila jakoukoli hodnotu.” (Nikola Tac¢evski, 10. 5. 2007) Nikola to dava za vinu dobé a
véii, Ze dnes Skola jednoznac¢né uptednostiiuje kvalitu pted ostatnim.

Nikola se po zhrouceni iluzi o studiich vratil zpét do Jugoslavie a zacal spolupracovat
s Vinko Nikoli¢em, asistentem taméjsiho znamého fotografa architektury a soch Nenada
Gattina. Gattin byl téZce nemocny a doporuéil dvojici svych pracovniki, aby po jeho smrti
pokracovali opét spolu. Nikola si na této spolupraci dodnes ceni pfistupu obou starich
kolegl, ktefi se nad nim jako jednadvacetiletym mladikem nepovySovali a nebrali jej ani jako
potencialni konkurenci. Naucil se diky nim pracovat se svétlem i kompozici. ,, KdyZ fotite
architekturu nebo skulpturu, tak je dilezité udélar fotku tak, aby neznicila dilo. Nesmite
wiIvoFil vybornou fotku a ztratit pritom myslenku umélce, kterou do svého dila vloZil. ™
(Nikola Tacevski, 10. 5. 2007) Tato spoluprace fungovala do té¢ doby, neZ se vroce 1991
rozhotel vale¢ny konflikt v Jugoslavii (Chorvatsku). ProtoZe kultura zacala stradat po finan¢ni
strance jako prvni, presedlal Nikola na reportaZni (otografii. Bratr Goran, ktery tou dobou jiz
pobyval ve Francii, mu zprostfedkoval préci pro francouzskou pobocku agentury Wostok
Press (Vesely, 2003). Kdyz za¢al Nikola v Chorvatsku pocitovat nebezpeti na vlastni kizi,
rozhodl se odejit do Prahy. Zde pobyval u rodi¢t Klary Nademlynské®” a pokousel se navazat
na praci reportazniho fotografa. Zaroveii se vénoval subjektivnimu dokumentu. Nedafilo se
mu a vroce 1994 se z finanénich a osobnich diivodt vratil do Chorvatska. Presto, Ze zemé
byla stale ve vélce, zatal se zde rozvijet marketingovy trh. Svetové reklamni agentury

MARK/BBDO a McCann Ericsson zde dokonce plsobily jiz od konce osmdesatych let

T ve stejném domé si v roce 2003 zalozili bratii TaCevsti spole¢ny ateliér.
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(Vesely, 2003). Nikola se v reklame uchytil a zacal usilovng pracovat na svém prvnim
portfoliu. Do jeho slibné se rozvijejici kariéry vsak vstoupil vztah s divkou ze srbského
Bélehradu (zemé v té dobé vzdjemné soupetily o nadvladu a nezavislost). Nikola se tuto
skute¢nost rozhodl fesit druhym odchodem do Prahy, ktery uskute¢nil v roce 1996 (Vesely,
2003). Po¢atkem roku 1997 jiz v Ceské republice fungoval reklamni trh na takové trovni, na
jaké funguje vicemén€ i dnes. Nékolik mésicti se Nikola s Goranem, ktery se mezitim vratil
do Prahy, prezentovali sami, nez je zaCala zastupovat Andrea Smejkalova, jedna ze dvou
agentl, ktefi u nds ve druhé poloviné devadesatych pisobili. Prvnim byl Darek Votruba®®,
ktery Nikolu Tacevského zastupuje dnes. Oproti prvnimu pobytu v Praze byl tentokrat Nikola
vybaven zkuSenostmi a kvalitnim portfoliem. Prvni vét3i zakazku dostal Nikola Taéevski po
necelém roce a jednalo se o fotografovani zatisi pro Komeréni banku. Nasledujici zlomovou
zakazku nabidla Nikolovi reklamni agentura Arc Thompson, kterd mu vrdmci vlastni
propagace zadala vytvofit kolekei sedmi zati§i na téma ingredienci koktejlu Bloody Mary.
Nikola Tagevski mél volné zadani a mohl konecné predvést, co v ném je. Agentura byla
s vysledkem spokojena, a zacala Tacevskému zprostiedkovavat zakazky svych klienti.
Kromé toho zacaly Nikolu Tacevského respektovat i dal§i véhlasné reklamni agentury. Pro
MARK/BBDO fotografoval kampaii pro Cesky telecom, pro Young & Rubicam pivo
Gambrinus. V roce 2000 ziskala reklamni agentura MARK/BBDO ocenéni Zlaty Louskacek
za Tagevského ,.,rozteklou™ 1Zi¢ku ke kavé Dowe Egberts (Vesely, 2003).

V roce 1998 se Nikola Tadevski odjet a zkusit §tésti v Londyné. Podle svych slov k tomu
mél dva diéivody. Prvni, ktery stale ptetrvava, byl, ze se podle Nikoly v Cesku reklamni
agentury piili§ neohliZeji na to, jaky mé fotograf styl, ale zajima je spide jeho cena. Konkrétné
Nikolovi je nejblizsi cernobily syrovy portrét. Protoze ale v Chorvatsku fotografoval zejména
zatisi, zacaly ho i zdejsi reklamni agentury najimat na fotografovani zatidi. (AZ v roce 2000
ziskal Nikola v Cesku zakazku od reklamni agentury Leo Burnett a s ni i 3anci fotografovat
portréty lidi pro firmu World Online.) Druhym divodem bylo, Ze se Nikolova srbska
ptitelkyné rozhodla uchytit v Londyné na divadelnich prknech.

ZkuSenosti z Londyna povazuje Nikola Tagevski za vyborné, piestoze tam nedostal sanci
fotografovat v&tsi reklamni zakézku. PFiginou bylo jeho portfolio reklamnich zatisi, které
pofidil jen v Cesku a Chorvatsku (reklamni agenti chtéli vidét prace, které Nikola realizoval
v Londyng), a navic plisobilo ve srovnani s vyspélou zépadoevropskou reklamou ponékud

staromddné. Naproti tomu portfolio jeho volné tvorby bylo v Londyné vysoce cenéno, coz

Dnes se jmenuje podle své piijmeni zeny Darek Kurka.
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Nikolovi vyvazilo ztritu profesniho sebevédomi. Diivodem k navratu do Prahy v3ak nebyly
prvotni netspechy, ale soubéh nepfiznivych okolnosti v osobnim zivots.

Nikola se s pfitelkyni vratil do Prahy, kde plynné navazal na svou predchozi reklamni
ginnost. Fotografoval napiiklad kampan pro pivo Stella Artois nebo €okoladu Orion. Po
kampani pro World Online zagal fotogratovat i reklamy s lidmi — napfiklad Nescafé pro
spole¢nost Nestlé. V souvislosti s touto reklamou Nikola Tagevski poukazuje na skute¢nost.
Ze ten, kdo rozhoduje o vybéru finalni fotografie, je klient, kterému maze dat fotograf pouze
své doporugeni. Casto se pak stava, Ze klient si ze dvou variant feSen vybere to ,.hor3i™,
respektive méné€ odvazngjsi, které reklamu nikam neposune. Naopak Nikola rad vzpomina na
dve lofiské kampan€. Prvni byla realizovana pro reklamni agenturu MARK/BBDO a $lo o
fotogratovani zvykacek Wrigley. Kreativni myslenou bylo vyuziti portrétu Jacka Nicholsona
z filmu Osviceni, postavi¢ky vlka Samotafe a Zraloka, ktefi méli misto zubd Zvykacky.
Druhou byl kalendét pro spolednost Cesky telecom / Telefonica pro reklamni agenturu Young
& Rubicam, u n&jZ se Nikola mohl aktivné podilet na vymysleni konceptu. Vysledkem byl
opét kompromis — Nikola chtél pofidit dvanact Cernobilych portrét, z nichz kazdy by
vyjadfoval jiné emoce, v&etné negativnich. Klientovi se v3ak tento ndpad zamlouval jen
z poloviny a nakonec byl realizovan kalendaf jen o Sesti portrétech s kladnymi emocemi.

V roce 2003 zalozili bratfi Tagevsti spole¢né fotografické studio. které klientim nabizi
sluzby v celé §iFi od fotografovani az po postprodukei. Kvili odli$nym nézorim na praci obou
tvrdohlavych bratrii Nikola z firmy ode3el a dnes se nechava zastupovat agenturou Daiben.

Na rozdil od svého bratra Nikola Tagevski viibec nefotogratuje modu. Podle svych slov je
mu vzdalend a pripada mu povrchni. S tim souvisi i skute¢nost, ze (kromé dvou vyjimek pro
dasopis ELLE) nefotografuje pro zadné Casopisy.

Ve své volné tvorbé Nikola nejradgji fotografuje portréty a subjektivni dokument.
V posledni dobg ho ale reklama natolik protéZuje, Ze na vlastni tvorbu nezbyva ¢as.

S digitalni technikou se Nikola Tagevski sziva jen velmi nerad. Vadi mu na ni, Zze podle
jeho nazoru devalvuje kvalitu fotografie. , MoZnd je digitdl rychlejsi, moznd je jednodussi. ale
myslim, 3e v konecné fizi je analog lepsi." (Nikola Tacevski, 10. 5. 2007) S timto postojem
souvisi i takt. Ze Nikola si nikdy sam fotografie neupravuje pocitacem.

Stejné jako jeho bratr, jmenuje i Nikola Tacevski jako svého oblibeného fotografa Salima
Issu. .. Mné se Salim strasné libi z lidské stranky. Ze trvd na tom, jak svou praci déla. A bud’ se
to nékomu libi nebo nelibi. (...) Salim je takovy introvert, nebavi ho kecat o blbostech. 4 to se
obéas s klienty musi. To je jedna véc. Druhd, pred kterou smekdm cepici, je, Ze Salim vitbec

nepristoupi na digital. | kdyz vi, Ze kviili tomu prichdzi o nékteré zakdazky.” (Nikola Tacevski,
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10. 5. 2007) Mezi dalsi Tatevského oblibence patii ,.0sobni fotograf Vaclava Havla™ Tomki

Némec, Pavel Barnka. [van Pinkava a Anna Mrazek Kovagic.
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7. Nastupuiici generace reklamnich fotografii

V nasledujici kapitole predstavim vybér fotografii z mladsi generace. Jedna se o autory do
petatficeti let, ktefi se v Ceské modé a reklamé zacali prosazovat po roce 2000. Néktefi se
k reklamni fotografii dostali pfes asistenci jinému fotografovi (napfiklad Daniel SklenaF), jini
si tuto cestu vybrali jiz volbou svych studii (naptiklad Bohumil Pospisil). VyjimeEnym
piipadem je vtomto ohledu mlady a talentovany modni fotograf Lukas Vrtilek, ktery
v komer¢ni fotografii prorazil z pozice grafika. Je zajimavé sledovat nastup nové generace

reklamnich fotografi, kterd mozna ¢asem dosahne stejnych Gspéchii jako jejich vzory Goran

Benedikt (Ben) René se narodil 17. 9. 1982 v Praze. V letech 1998-2002 zde studoval
Soukromou stiedni $kolu reklamni tvorby (Michael), obor uzitda fotografie a média. Od
druhého ro¢niku svych studii pracoval také jako asistent fotografa Roberta Vana. ktery
Benediktovi piedal nekteré své zkuSenosti a probudil vném zajem o modni, potazmo
reklamni fotografii. V sedmnécti letech fotografoval Ren¢ nejprve testy zalinajicim
modelkam. Pies Roberta Vana ziskal kontakty, které mu nasledné zajistily praci pro ¢asopisy
Zena a Zivot, ELLE, Marianne a daldi. Jako zainajici fotograf v téchto magazinech
fotografoval podle svych slov , odpady", tedy véci, které nechtél fotografovat nikdo jiny.
Sanci fotografovat médu dostal Benedikt az diky vydavatelstvi Sanoma, které mu nabidlo
spolupraci s &asopisem Beau Monde (pozdgji prejmenovan na BM, dnes jiZ zanikly).
Vzhledem ke svému nizkému véku to Ben vnimal jako prestizni zaleZitost. Po zaniku BM
piesel plynule do Gasopisu Zena a Zivot, kde fotografoval médni editorialy a portréty. Aby se
vyhnul odvodu na vojnu, piihlasil se Ben po maturité na Univerzitu Tomase Bati ve Zliné.
Jakmile viak byly povinné odvody zruseny, zanechal Benedikt studia, aby se mohl vénovat
své praci v Praze, kde se mu pomalu zaginalo dafit. Jeho byvali spoluzaci ze $koly se mezitim
uchytili v reklamnich agenturach, ¢imz mél Ben zajiStény kontakty i pro ziskavani reklamnich
zakazek. Diky tomu realizoval napiiklad kampané pro Adidas, Hyundai, Jim Beam nebo OC
Nové Butovice. V roce’ 1999 fotografoval kampaii pro obanské sdruZeni Cool Help, ktere
prostiednictvim prodeje gumovych naramki pomahd neziskovym organizacim. Aktudlne
dostal Benedikt nabidku fotografovat pro magazin Dolce Vita, coZ povazuje za velkou prestiz.
Neddvno vydal knihu fotografif péti evropskych mést nazvanou Cities, které posbiral pii
cestach do zahraniéi. Benedikt René zacinal s analogovou technikou a té digitalni se dlouho

branil. Zastava ale nazor, Ze pokud se na digitalnim pristroji nesetfi, mize svou kvalitou
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analogovou techniku i predéit. Ben by se rad specializoval na fotografovani mody a portréta,
produkty a zatisi podle svych slov viibec neumi. Ze svych kolegli obdivuje modni fotografie
Anny Kovaicové a zpiisob, jakym fotografuje architekturu Filip Stapal. Velkym profesnim
vzorem je pro n&j italsky modni fotograt Mario Testino, kterého mél moznost poznat i

osobné.

Matas Toth se narodil 17. 4. 1981 v Bratislavé. Nejprve zde vystudoval fotografii na
Skole uZitkového vytvarnictvi Josefa Vydru (1998), poté pokratoval na prazské FAMU,
kterou dokongil v roce 2005. Podle Matuse je to kvalitni skola, pokud jde o technicky zaklad,
nicméné profesofi se snazi své studenty smérovat vyhradné na uméleckou, nikoli komeréni
drahu. Jiz bChem studii pomahal Matt3 realizovat zakazky fotografu Danu Harvanovi. Pl
roku po skon€eni studii obchazel reklamni agentury se svym nedokonalym portfoliem, nez
piisel zasadni zlom a Matl$ dostal Sanci fotografovat pro prestizni ¢asopis Dolce Vita. Na
zakladé toho zacal dostavat i nabidky z jinych €asopisQ. V sou¢asné dobé fotografuje jesté& pro
casopisy Story, Zena a Zivot, Speed, aktualné¢ by mél zacit spolupracovat i s magazinem
Harper’s Bazaar. Mati$ova komeréni draha se vyviji dvéma sméry — pro Dolce Vitu
fotografuje produkty, design a obcas portréty, pro Story a Zenu a Zivot fotografuje médu. Jeho
snem je vyzkoudet si mddni fotografii i v Dolce Vité. Sam pripousti, Ze k tomu ale nejprve
musi dozrat a posbirat vice zku3enosti s fotografovanim lidi. Na rozdil od svého kolegy
Marka Novotného si Matas Toth nemysli, Ze by rozpo¢ty na produkei fotografii v Dolce Vité
byly 3tédré. Na druhou stranu ale pfipousti, Ze miize byt rozdil mezi fotografovanim médy a
produktl. Zvla§té v jinych Casopisech se pak setkdva s tim, Ze jsou produkty brany vedle
médy jako druhofadé. Na spolupréci s Sasopisy Matisovi vyhovuje zpéina vazba ve formé
riiznych ohlasti (nejsou anonymni) a v&t§i prostor pro vlastni kreativni nazor. Na zdkladeé
fotogratfii z Dolce Vity se MatiiZovi ozval agent Jozef Pavleye, ktery zastupuje i jeho kolegyni
Annu Mrazek Kovaéié. K reklamnim zakézkdm se Matii§ dostdva pomaleji, zatim ma na svém
kont& pouze reklamu pro obchodni diim Tesco. Jde ale o mladého fotografa, ktery ma kariéru
teprve pred sebou. A jak doklada uznani starSich kolegl, je Mati§ Téth velice talentovany
fotograf, kterého se vyplati sledovat. Téth sam obdivuje Annu Kovaéi¢ovou, Romana
Dietricha, Adama Holého, ze slovenskych fotogratii je mu profesné sympaticky fotograf

Jakub Kliimo.

Lukas Vrtilek se narodil 25. 3. 1979 v Bré. Modni a reklamni fotografii se zacal vénovat

pred tiemi lety, kdy se piestéhoval z Brna do Prahy a oslovil zde modelingovou agenturu
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Elite, zda pro ni nemlZe pracovat jako fotograf. Lidé z této agentury ho podle jeho slov
nau¢ili Zit modou. Luké§ nestudoval fotografii na 74dné $kole. ale vénoval se pribuznému
povolani grafika. Protoze tehdy pfed &tyfmi lety nechtgl platit za fotografie z webu, vzal
radeji fotoaparat do svych rukou. Jeho prvni vyznamna zakazka piisla jiz po trech mésicich
pobytu v Praze a jednalo se o praci pro sportovni znadku Nike. Lukas Vrtilek fotografoval
také v zahrani¢i (v Belgii pro znaGku Dior a v Holandsku pro Kenzo). Rad také jezdi
fotografovat médu do Londyna, protoZze Seskd modni fotogratie je podle jeho nizoru
ponékud zamrzld a stale md obrovské limity*“. V Ceské republice se podilel na kampanich
pro T-Mobile a Skodu Auto. Luka Vrtilek je nejmladsi fotograf, kterého zastupuje
fotografickd agentura Daiben. Za své piatele a zaroven profesni vzory povazuje Romana

Dietricha a Annu Mrazek Kovaci¢. Ze zahrani¢i nejvice obdivuje Milese Aldridge.

, Myslim si Ze v soucasnosti dostavaji prostor novi fotografové, ¢imz se Ceskd reklama
oZivuje. Ti starSi se o lo vice snazi, a tim se kvalita dostava na zahranicni iiroven. Je (o
ndstupem digitalni éry. Fotografovdni neni tak sloité — to, co vidite, miiZete hned nafotit. jak
nejlépe dovedete, a ne cekat, af zjistite. Ze jste na néco zapomnéli, Ze mdte Spatné nasviceni
nebo Ze ma modelka na kazdé fotografii zaviené oci... "

(Lukas Vrtilek o soucasné Ceské reklamni fotografii, 12. 12.2006)

Tom#¥ Trestik, syn znamé filmové dokumentaristky Heleny Trestikové, se narodil 5. 3.
1978 v Praze. Nejprve na sebe upozornil jako autor jedné z mala ¢eskych publikaci o Ceské
reklamni a modni fotografii, teprve poté se sam zacal tomuto oboru profesiondlné vénovat.
,Omylem* se podle svych slov dostal na vybérové gymnazium®, kde méli vsichni jeho
spoluzaci n&jaky uslechtily konitek. Aby mezi né Tomas lépe zapadl, napadlo ho, Ze zatne
fotografovat. Z gymnézia se neiispésné hlasil na zurnalistiku, namisto toho zacal navstévovat
nulty roénik FAMU, kam byl nasledujici rok* piijat. Jak tikd, nem&l Zadné umélecké ambice,
od zagitku fotografoval spie z prozaickych divodil. ., Fotografoval jsem holky, abych je
dostal do postele, fotografoval jsem, kdyz jsem potieboval penize.* (Ttestik, 2. 5. 2007) Téma
diplomové prace, které si Tomas vybral, se pozdgji stalo impulsem k vydani zminéné knihy.
Iniciatorem byl jeden z prezentovanych fotografi Adolf Zika, v roce 2002 tak vysla obrazova
publikace Osobnosti soucasné Ceské reklamni a médni fotografie. Magisterskd studia na

FAMU dokongil Tomas Treitik vroce 2006. Tomas Tiestik se v prvnich ttech ro¢nicich

39 , . 1z P
Prvni obnovené realné gymndzium v Praze.
1998,
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FAMU soustfedil na dokument. Pofizoval snimky v taneénich kiubech. kde ve stylu fotografa
Bohdana HolomiCka zachycoval ¢ernobile své piatele a znamé. Vroce 2001 usporadal
s témito snimky vystavu pod ndzvem Kluby, ktera se konala v prazské kavamné Velryba. Diky
pratelstvi s lidmi z jinych kateder na FAMU se Tomas dostal do blizkosti tilmovych produkei,
které v Cesku v té dobé togily reklamy. Napadlo ho, Ze by pro né mohl fotografovat priibéhy
reklam a ndsledné jej vydavat jako interni publikace. Dnes se tento zpiisob dokumentace ujal
jako standard pfi natiCeni reklam. Na zakladé publikace o soucasné reklamni a médni
fotografii a fotogratovani priibéh( reklam, se Tomasovi Ttestikovi ozval Darek Votruba (dnes
Kurka) a nabidl mu zastoupeni fotogratickou agenturou Daiben. Touto spolupraci si Tomas
zajistil pfisun vétsich zakazek, které s sebou pfinesly oficialni jednani sklienty a ucasti
v tendrech. Toma§ TreStik zacal fotografovat pro lukrativni klienty, jakymi jsou mobilni
operatoti Eurotel &i T-Mobile, banky CSOB a GE Capital Bank, automobilka Volvo ¢i znacka
sportovniho oble¢eni Nike. Fotografiemi doplnil také kampang na pivo Gambrinus Ci
mineralku Korunni. Rad si pfipomina reklamu na alkoholicky napoj Frisco, ktera se stylové
blizi jeho fotografiim z klubd, & napoj Top Topic (portréty lidi se smaragdové zelenyma
o¢ima). Zajimavé naléhavym dojmem plisobi kampan pro UAMK", v niz vyzyvavé pozuji
modelky s rakvemi stylizovanymi tak, aby na prvni pohled pfipominaly rychla sportovni auta.
V poslednich letech je vyhradnim fotografem reklam pro farmaceutickou firmu Zentiva.
Z Casopisii fotografuje zejména pro Zenu a Zivol, vytvérel ale i titulky k Gasopisim Instinkt,
Tyden nebo Reflex. Tomas Tiestik se specializuje na portréty, médni fotografie je mu vsak
vzdalena. Na reklamni fotografii jej bavi, Ze se jedna o tymovou praci a zaroven jakysi
souboj, v némz se kazdy snazi prosadit sviij nazor. Naopak systém, zalozeny do jisté miry na
improvizaci a prevazujici tviréi volnosti fotografa, ktery v ceské reklamé panoval v 90.
letech, povazuje za neptirozeny. Dnes jiz Toma$ pouZiva digitalni techniku, ale je rad, Ze
zazil film. Co se ale tyée vysledného efektu, je TieStik pragmatik, podle kterého je digitalni
format pro reklamni fotografii dostaéujici. Za jediného schopného fotografa, ktery ., dokdZe
dostal do reklamni fotky néco vic a stoji si za svym ndzorem”, povazuje TreSttk Adama
Holého. O tiidu vys nad ostatnimi jsou podle néj také bratfi Tacevsti. Ze zahrani¢nich vzort
jmenuje Tiestik dva stylové odliSné fotografy Terryho Richardsona (fotografoval lascivni

kampané pro zna¢ku oblegeni Sisley) a Davida LaChapella.

* Ustiedni automotoklub.
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Standa Merhout se narodil 22. Eervna 1977 v Praze. Po maturité na gymnaziu studoval tfi
semestry na Ceské zemédélské univerzité, kam se schoval pfed odvodem na vojnu. Tésné
predtim, neZ ., si prostfelil hlavu™, jak sam nadnesen& vyjadril, vzal Standa do ruky oborovy
adresat fotografii AZ foto a zacal abecedné obvolavat viechna jména sumyslem zacit u
nékoho pracovat jako asistent. Jedno z prvnich ¢isel v seznamu patiilo studiu ASA Pavla
Brunclika. kam byl Standa pfijat i bez pfedchozich zkusenosti. V letech 1997-1999 paralelné
asistoval také dal$im fotografm. Prvnim z nich byl norsky fotograf Zijici v Praze Arne Valen,
pomahal také TomaSovi Bémovi, Tomaovi Beranovi, Janu Malému & americkym
fotograflim, ktefi pracovali pro vydavatelstvi Stratosféra. Poté odjel na nékolik tydnt do New
Yorku, kde pomahal ve studiu Pier 59 a po navratu zacal s vlastnimi projekty (Ttestik. 2001,
s. 6). Posledni fotograf, kterému Standa asistoval rok a piil, byl Goran Tatevski. S Goranem
se rozesli v roce 2000, protoZze Merhout jiz zacinal pracovat na vlastnich zakazkach. Jako
za&inajici fotograf-asistent pracoval pro &asopis Zena a Zivot, fotografoval obaly na cd a dalsi
drobné zakazky. Prvni vétsi zakazka prisla v roce 1999 a §lo o vano¢ni kampan pro mobilniho
operatora Paegas. Poté Standu objevila Zuzana Pickova zagentury 4D photo, ktera jej
zastupuje dodnes. Prvni praci od ni dostal az po roce ¢ekani — jednalo se o reklamu na
ukrajinské pivo. Od té doby se ¢as od €asu n&aka kampan naskytne, Standa fotografoval
napiiklad pro banky &i tabakové firmy. V posledni dobg realizoval ve spolupraci s agenturou
Euro RSCG viechny velké kampang pro Eurotel, naposledy kampan pro Vodafone. Standa
Merhout dostal i n&kolik pfileZitosti fotografovat v zahrani¢i a pro zahrani¢i, naptiklad
Japonsko (WC piipravek), Londyn (kosmetiku) &i Lisabon (dzus). Jeho doménou je ale modni
a portrétni fotografie v lifestylovych magazinech. Zprvu pracoval pro Stratosféru, kde
fotografoval pro dasopisy Cosmopolitan a Harper's Bazaar. Paralelng viak fotografoval takeé
pro &asopis ELLE konkurengniho vydavatelstvi Hachette Filipacchi 2000. Zpocatku
k maskovani této skutetnosti vyuzival pseudonymy - pro Stratosféru pracoval pod
uméleckymi jmény Tamara Dietrich a Chloé Vasques, pro konkurenci jako Standa Merhout.
V této ,,schizofrenii® setrval necelé dva roky. Poté dostal Sanci fotografovat na titulku ELLE
Annu Geislerovou a od té doby pracuje pouze pro Hachette Filipacchi. Zde fotogratuje
zejména pro Gasopisy ELLE, Premiere a Yellow, drive i Marianne. Produktové fotogratii a
z4tisim se Standa Merhout nevénuje viibec, podle svych slov na to nema trpélivost. Standa
Merhout svou praci miluje a velmi ho bavi. Dnes si jiz mize dovolit vybirat zakazky, které
piijme, i tym lidi, se kterym bude spolupracovat, proto se snazi délat v3e s co nejvétdi laskou.
Piesto pro n& neméa komertni fotografie vyssi hodnotu, prezentuje se vyhradné vlastni

tvorbou, kterou si ,,zahfivd srdce*. Standa ani nestoji o to, aby byl pod svou komercni
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tvorbou podepsan, jak tomu v ¢asopisech b&zné byva. Z tiskové reklamy ho zaujme maloco.

Libi se mu ale mddni fotografie kolegli Anny Mrazek Kovaci€ a Romana Dietricha. Ze

znamych zahraninich fotografii obdivuje Steva Meisela a Nadava Kandera.

Ondfej Ko3ik se narodil 17. 3. 1974 v Praze. Fotografovani bylo jeho konickem jiz od
détstvi, presto se v patnacti rozhodl studovat Stfedni primyslovou $kolu elektrotechnickou.
K fotografovani se vratil aZ vroce 1995, kdy zagal asistovat Pavlu Brunclikovi a Romanu
Kelbichovi ve studiu ASA. Soubézné pomahal dvéma némeckym fotografim Borisi
Kumicakovi a Chrustotu von Jenischovi, ktefi fotografovali pro vydavatelstvi Europress.
V pocatcich své Kariéry si Ondiej vyzkousel fotografovani pro &asopis Zena a Zivot,
v soucasn€ dobé pracuje jako jeden z fotogralli pro vydavatelstvi Hachette Filipacchi. Zde
fotografuje pro magaziny ELLE, Marianne a Marianne bydleni. Ondfej Kosik se osamostatnil
vroce 2000 a od té doby jiZ ziskal i nékolik vyznamnych reklamnich zakazek. Ve svém
portfoliu ma naptiklad kampané pro Skodu Auto, T-Mobile nebo Union banku, pro
spole¢nosti Nestlé a Orion fotografoval ¢okoladu. Kosik neni typem vyhranéného fotografa,
jeho cilem je nafotografovat co nejlépe, at’ se jednd o cokoliv. Z podobného divodu nema
problém ani pii vyjedndvani sklienty a ptesné zadani bere jako vyzvu. Piestoze ma
zkuSenosti i s analogovou technikou, fotografuje na digitalni. Ocenuje na ni rychlost a také to,
7e dava ¢lovéku moznost fotografovat metodou ,,pokus, omyl”, respektive Sanci okamzité
vidét chyby a ihned je opravit. Ondiej Kosik je zastupovan fotografickou agenturou 2pm. Za
své vzory povazuje Gorana Tadevského a Annu Kovacicovou, z mladsich kolegii se mu libi

prace Lukase Vrtilka a Matuse Totha.

Dan (Dan) Sklena# se narodil 2. 2. 1974 v Pfibrami. Zde vystudoval Stfedni odborné
ugilists, obor truhlai. Této profesi se vSak vénoval pouze deset mésicl, kdyz mu bylo
sedmndct let. Danfiv stryc si v Pfibrami zaloZil Foto studio, které poskytovalo bézné
fotografické sluzby zakaznikiim. Daniel mu v osmndcti letech zagal pomahat a v této ,, proni
Skole fotografovani* vydrzel dalsi &tyfi roky. V té dob¢ také obcCas navstivil seminafe na
FAMU, kam dochézel spole¢né se svym piitelem Romanem Dietrichem, rovnéz rodakem
z P¥ibrami. V roce 1995, kdyZ bylo Danovi 22 let, piestal fotografovat a nasledujici ¢tyii roky
provozoval lidové technickou atrakci neboli koloto¢. Presto védel, Ze se k fotogratovani
jednou vrati. Od roku 1998 se priibéZné vénoval produkei nékolika filmi a televiznich reklam.
Vroce 2000 se Daniel prestéhoval do Prahy, kde zpoCatku pobyval v ateliéru Romana

Dietricha, a tim také zacala jejich dvouleta intenzivni spoluprace na Romanovych zakazkéch,
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které znamenaly prevazné fotografovani pro Casopisy. V noci si Dan od Romana pujcoval
techniku a zacinal fotografovat vlastni drobné zakazky. Touto cestou si pomalu vydélaval na
své vlastni technické vybaveni. Po odchodu Romana Dietricha 7 vydavatelstvi Stratosféra
prevzal Dan Sklenat vétSinu jeho zakazek. Fotografuje zejména modelky, celebrity a produkty
pro ¢asopisy Cosmopolitan a Harper's Buzaar. Dan tuto praci povazuje za ,.dé¢lni¢enu”, ale
také za dobrou praxi. Daniel nejradéji pracuje s lidmi, podle nalady ale rad fotogratuje také
architekturu €i produkty. Chtél by se propracovat k vétsim kampanim, které by ho finanéné
osvobodily a on mohl fotografovat i volné. P4l by si fotografovat i v zahrani¢i. Zatim se mu
podafilo pracovat loni v zimé v Maroku na kampani pro MasterCard, kterd viak ziejme
nebude realizovana v zamyslené podobé (billboard se mél objevit v deseti zemich a bude jen
ve dvou). Co se tyce digitalni techniky, je Daniel konzervativni, a dlouho se ji proto vyhybal.
Nakonec v8ak zjistil, Ze poméha zejména Easové. Dan Sklenat nemé o své profesi piili§ velké
iluze. Podle ngj je reklamni fotograf jen femeslnik, kterého si klient ,kupuje”. Daniel gerpa
inspiraci z filmi 50. let, zejména z tehdej$iho sviceni, a obdivuje Petera Lindbergha. Svou

v . . 47
volnou tvorbu prezentoval na letognim Fashion Pointu.*

Bohumil (Bohou$) PospiSil se narodil 11. 4. 1972 v Praze. V letech 1997 az 2002
studoval Univerzitu TomaSe Bati ve Zling, ateliér reklamni fotografie. Prorazil jiz v roce
1999, kdy nafotografoval sérii portrét pro spoleénost Nextra a na zakladé toho realizoval jeji
celoevropskou kampati. Mezi jeho dalsi klienty patii napfiklad Ceska spofitelna, pojistovna
Allianz, knihkupectvi Kanzelsberger, pivovar Budéjovicky Budvar, znacka taSek GHSL,
telekomunikaéni spole¢nost GTS Novera &i mobilni operatofi Eurotel a Oskar (i Vodatone).
Bohumil Pospisil fotografuje modu, portrét, produkty i technickou fotografii. V soukromi
nejrad&ji fotografuje inscenované lidi, které ,, jsou oproti komercnim vécem vic dirty™*. Jeho
snimky jsou k vidéni v &asopisu Hype, fotografoval také pro (jiz zanikly) pansky magazin
Men's Health. Bohou§ Pospisil pracuje s analogovou i digitalni technikou. Vyhodou digitalni
technologie je podle jeho nazoru moznost zp&tné kontroly a také to, Ze odpada nasledné
skenovani. Na druhou stranu vznika piili§ velké mnoZstvi snimki, které navic vykazuji
prilisnou dokonalost (Bohou§ ma radgji zrno a Sum). Digitalni techniku povazuje také za

velmi drahé a choulostivé zafizeni. Bohumil Pospisil je zastupovan fotografickou agenturou

* Festival mody, ktery se kond kazdoro¢né na podzim v Praze a prezentuje vybrané Ceské i zahrani¢ni modni
kolekce.
Ve smyslu odvaZné a neuhlazené.
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Dietricha. Ze zahrani¢i ivuie Frwi .
{ obdivuje Erwina Olafa, Carla-Johana Paulina a miliardu dalSich
" ‘du dal§ich
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8. Zavér
8. Zaver

KdyZz budeme hovofit o soutasné ¢eské reklamni fotografii, je tieba mit na paméti, Ze se
v mnohém lisi od reklamni fotografie, ktera u nas vznikala v devadesatych letech, tedy v dobé
neddvno minulé. Zména nastala znékolika divodd, snad nejvyznamnéjiim je postupny
prechod na digitalni technologii. Podle nékterych se tim reklamni fotografie devalvovala.
podle jinych oteviela nové moznosti zejména v nasledném grafickém zpracovani. V kazdém
piipad¢ digitalni technologie, zdanlivé jednoducha na ovladani, dala lidem do ruky pocit, Ze
miZe byt fotogral téméf kazdy. Reklamni fotografie se zpfistupnila mnoha dal$im
fotografim, v&etn€ mladych lidi, ktefi vyristali s poéitatem a jsou zbéhli v novych
technologiich. Na rozdil od svych starsich kolegl vsak tito fotografové nikdy nepracovali
(nebo jen zpocatku) s analogovym pfistrojem, neucili se spravné svitit ¢i vyvolavat a ustalovat
snimky ve fotokomote. Nastup digitalni fotografie vnimaji reklamni fotografové rizné€.
Néktefi se jejimu pouzivani brani a poukazuji na to, Ze rozméliuje vyslednou kvalitu, chybi ji
hloubka, plasticita a ,,opravdovost“. Jini si pochvaluji, Ze digitalni technologie zrychlila a
zjednodusila vyrobni proces, pfitom vysledné fotografie dosahuji srovnatelné kvality, vetsi
ostrosti a men$i zrnitosti. Nékteré fotografy preference digitalni technologii v reklamé
profesné zaskogila, jini diky ni usp&3né nastartovali kariéru, a to i bez predchoziho
fotogratického vzdélani.

Dalsi zména souvisi s rozvojem ¢eského komeréniho trhu. Po¢atkem devadesatych let byla
Ceska republika z hlediska reklamy ,,tabula rasa“. Svétové reklamni agentury zde zakladaly
své pobocky, vznikalo zde nespocet soukromych subjektil a postupné se formoval komer¢ni
trh. Vychozi pozice reklamniho fotografa byla pon€kud odlisna nez dnes. Jednak v této
profesi neexistovala tak velka konkurence, jednak mél fotograf o trochu vice prostoru
k prosazeni vlastniho tviiréiho zaméru. Na sklonku devadesatych let navic zaZila Ceska
republika reklamni boom, ktery se projevil na poétu zakazek realizovanych piimo u nas a pro
nas trh. S rozvojem mobilni sité zde zacaly fungovat vyznamné telekomunika¢ni spole¢nosti,
reprezentované mobilnimi operatory Eurotel, Pacgas a Oskar. Jen tyto tii subjekty s sebou
phinesly Ffadu vyznamnych zakdzek a zadéni, nemluvé o bankach, pojistovnéach,
automobilkéach, pivovarech, kosmetickych a moédnich zna¢kéch. tabakovych a potravinovych
vyrobcich, alkoholickych i nealkoholickych napojich, medialnich spole¢nostech a mnoha
dalsich. S rozvojem tiskového trhu vznikla i tada Casopist, jejichz stranky zacala hojné

pokryvat nejen inzerce, ale i méda ¢i portréty osobnosti. Profese reklamniho fotografa se stala
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velmi zadanou a na urovni spoluprace s lukrativnimi klienty 1 velmi dobfe finan¢né
hodnocenou.

Ptisun zakazek s sebou nesl i potfebu jisté organizace, proto se nektefi fotografové zacali
nechdvat zastupovat agentem. Vroce 1996 zalozil Darek Votruba prvni a dodnes
respektovanou fotografickou spoleénost Daiben. ktera sdruzuje nékolik kvalitnich fotogratu a
spolupracuje s renomovanymi reklamnimi agenturami. Mezi dalsi vyznamné fotogratické
agentury u nas patfi napfiklad Colorbox, 4D photo Zuzany Pickové a 2pm. Trojici
talentovanych fotografi zastupuje agent Jozef Pavleye. Jsou ale i fotografové, ktefi se
rozhodli ziistat ,,na volné noze® a zakazky si radgji vyjedndvaji sami, pricemz spoléhaji na své
piedchozi dobré vztahy s reklamnimi agenturami.

Pfi rozhodovani, kdo bude fotografovat kampan, hraje jednu z hlavnich roli cena fotografa,
az druhotné byva bran v potaz jeho fotograficky styl. Dalsimi nezbytnymi vlastnostmi
podminujicimi Gspéch v této branzi jsou samoziejmé technicka dovednost. talent, citlivé
vizualni vnimani a piedstavivost, ale také komunikaéni pfistupnost a orientace v technickych
novinkach. Nékdy byva fotograf osloven reklamni agenturou pfimo, na vétsi kampané se pak
vypisuji tendry, ve kterych soutézi vice fotografti. V nich se klientovi prezentuji portfoliem
fotografii, nejcastéji kombinaci realizovanych zakazek a vlastni tvorbou.

AZ na vyjimky se vétSina komerénich fotografii realizuje také fotografovanim pro
dasopisy. Za pomérné prestizni zalezitost se povazuje fotografovani médy, jednak proto, Ze se
jedna o oblibenou praci s lidmi, jednak zde existuje v&tsi prostor pro vlastni vytvarné feSeni
nez v reklamé. Méné& popularni byvé ,,nudné* fotografovani produktl a reklamnich zatisi, o to
vice pak vyniknou fotografové, ktefi se na tento druh komer¢ni fotografie specializuji.

V &asopisech nachazi uplatnéni také fada mladych fotografii, ktefi jsou teprve na startu své
kariéry. Na rozdil od fotografii, kteti prorézeli v poloviné devadesatych let, je dnes tez8i
propracovat se k prvnim vét§im kampanim. Cesta vede pfes spolehlivé zastoupeni
fotografickou agenturou &i agentem, kvalitni portfolio, ale mnohdy také pres dlouhou fadu
nevyznamnych & nekomerénich zakazek. Jiny zplsob. jak na sebe mize mlady fotograf
upozornit klienty i reklamni agentury je asistence nékterému ze starsich usp&$nych kolegil.

Tato bakalafska prace si kromg jiného klade za cil zodpoveédét otazku, jakymi sméry se
bude deska reklamni fotografie ubirat v nasledujicich letech. Velmi pravdépodobné se bude
zvySovat vliv digitalnich technologii a {iprav, coZ pociti zejména produktova reklamni
fotografie a daste¢n& i médni fotografie (vyrazné retuse, specialni grafické efekty). Grafické
Upravy by viak nemély pievazit nad realistickym vyznénim reklamni fotografie, protoZe tim

by se vytratil daleZity psychologicky aspekt, ktery zdkaznikovi umozZiuje ztotoznéni se

77



zobrazovanym objektem, modelem & modelkou. Otazkou zfstavd. zda-li se budou Seské
reklamni kampané Grovni bliZit zipadnim. Do jisté miry uz tomu tak je, zejména proto, Ze na
ceském trhu funguji nadnarodni spolecnosti, které vyuzivaji jednotnych reklamnich koncepttl
ve vice zemich. Z tohoto diivodu se také v poslednich letech rapidné snizil pocet kampani pro
zahrani¢ni klienty realizovanych v Ceské republice. Namisto odvaznych vytvarnych fedeni
viak 1 v zakazkach od tuzemskych zadavateld &asto vitézi klientGv konzervativni nazor. Jak
trefné poznamenal ve své diplomové praci Tomés Trestik, fotograf je aZ na tietim misté za
reklamni agenturou, kdo ovliviiuje podobu &eské reklamni fotografie.

Je t&€zké a moZna i nemozné zmenit stavajici systém. V porovnani se zahrani&im je Sesky
komeréni trh maly a vSichni lidé se vném znaji. Zatimco napiiklad v Némecku existuji
fotografové, ktefi se specializuji pouze na fotografovani aut, u nas je i produktova nebo médni
specializace luxus, ktery si mize dovolit malokdo. Zabér véiny &eskych reklamnich
fotografh proto byva mnohem S$ir8i, bez ohledu na to, co fotografuji nejrad&ji. V zahrani¢i
naopak pusobi velké produkce, které maji k dispozici vysoky rozpoet a fotograf byva
osloven podle svého stylu nebo zaméfeni. Dal§im diivodem je, Ze zde neni takova konkurence
jako v zahranici a klienti, respektive agentury a fotografové, nemaji tak silny motiv usilovat o
zlepseni.

Kdyz porovniame Ceskou reklamni fotografii dnes a v devadesatych letech, je na prvni
pohled ziejmé, Ze se stylové i technickym provedenim vyviji k lepsimu. To, co by ji mohlo
posunout jesté dale, je vétsi divéra ze strany klienta a reklamni agentury nejen ve schopnosti
fotografa, ale také v jeho kreativni mysSleni. Rada zajimavych osobnosti, které jsem
predstavila ve své bakalaiské praci, je dokladem toho, ze by Slo o posun jednozna¢né

k lepSimu.
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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 [ 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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11. Prilohy

Vesker¢ obrazové piilohy k tématu jsou sougasti CD pfilozeného k zadnim deskam.

11.1 Seznam priloh

11.1.1. Ke kapitole Psychologické aspekty reklamni fotografie:
Plakat pro Nadaci Terezy Maxové Pomoc détem vis zméni uvnitf

Reklamni fotografie Oliviera Toscaniho pro odévni znacku Benetton

11.1.2. Ke kapitole Historie ¢eské reklamni fotografie:
Fotografie Josefa Sudka

Fotografie Jaroslava Rosslera

Fotografie Hugo Taborsky

Fotografie Freda Kramera

11.1.3. Ke Kapitole Starsi generace reklamnich fotografu:
Fotografie Pavla Mary

Fotografie Jana Pohribného

Fotografie Emila Bratr§ovského

Fotogratie Dusana Simanka

Fotografie Ondieje Kavana

11.1.4. Ke kapitole Osobnosti soucasné ¢eské reklamni fotografie:
Fotografie Tomase Béma

Fotografie Toma3e Berana

Fotografie Romana Dietricha

Fotografie Adama Holého

Fotografie Ondreje Hoska

Fotografie Anny Mrazek Kovaci¢

Fotografie Marka Novotného

Fotografie Ondieje Pychy

Fotografie Janusze Szyndlera

Fotografie Jaroslava Simandla
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Fotografie Gorana Tadevského

Fotografie Nikoly Tagevského

11.1.5. Ke kapitole Nastupujici generace reklamnich fotografu:

Fotografie Benedikta Rence
Fotogratie Mattse Totha
Fotogratie Lukase Vrtilka
Fotografie Tomase Ttestika
Fotografie Standy Merhouta
Fotogratie Ondieje Kosika
Fotografie Daniela Sklenare

Fotografie Bohumila Pospisila
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