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Abstrakt

Predmétem prace je analyzovat fotografické strategie odévni spole¢nosti American
Apparel v letech 2011 — 2015 a jeji soucasné reklamni strategie. V teoretické ¢asti
prace se text zaméfi na principy reklamni fotografie a popiSe historii fotografie
modni. Déle zmini prace fotografil, kteti se ve svém Zivoté vénovali atypickym
reklamnim strategiim. Obsahem dalsi ¢asti prace je prehled vzniku a vyvoje
spole¢nosti American Apparel a jejiho zakladatele Dova Charneyho.

Na zékladé texti teoretika obrazu Roland Barthese a metod popsanych v knize
Metody vyzkumu médii od Trampoty a Vojtéchovské, aplikuje autor prace své
poznatky na kvantitativni i kvalitativni vyzkum jiz zminénych reklamnich fotografii.
StéZejnim vystupem prace je praveé kvalitativni analyza, jejiz pfedlohou se stal

Barthesuv text Rétorika obrazu.

Abstract

The aim of this thesis is to analyse American Apparel’s photographical strategies and
its advertising tendencies in the years 2011 — 2015. In the theoretical part of this
thesis, the text will cover the principals of advertising photography and will briefly
describe the history of fashion photography. Also it will mention the work of famous
photographers who have worked with atypical visual methods in the past. This thesis
will also describe the beginnings and the story of American Apparel and its founder
Dov Charney. Based on the work of Roland Barthes and visual methods described in
the book Metody vyzkumu médii by Trampota and Vojtéchovska, the author will use
his theoretical knowledge and analyse the photographs used in American Apparel’s
advertising. The key result of this thesis is a qualitative analysis based on the text

Rhetoric Of The Image by Roland Barthes.
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Uvod

Fotografie je naprosto klicovym ndstrojem soucasné vizudlni komunikace. Témé&r
veSkeré komunikacéni kandly ji pouzivaji k doplnéni sdélované informace. Fotografie
podavaji ditkazy. Néco, o cem vime z doslechu a o cem pochybujeme, se zda byt
potvrzeno, vidime-li to na fotografii.’

Za dobu svého vyvoje si naSla mnoho zplsobli vyuziti. S technologickym
vzestupem lidstva se jeji zdkladni funkce staly dostupné vétSiné obyvatel po celém
svéte, ktefi ji vyuzivaji k ujistovani sebe a svého okoli, Zze k danym situacim doslo, k
reaktivaci svych starych vzpominek, ¢i prosté pro zabavu. Naptiklad zaznamenavani
uispéchii jednotliveii v ramei rodiny je nejstarsim lidovym uzitim fotografie.’

Kromé& soukromého vyuziti, kde je kontext zachycovaného okamziku zachovin a
snimek tak Zije ve spleti trvajicich souvislosti®, existuje i vyuziti vefejné, kde je
fotografie vytrzena ze svého kontextu a stavd se z ni mrtvy objekt, ktery se — prave
proto, Ze je mrtvy — propijcuji jakémukoli a jakkoli svévolnému tizu.” Nejéastéji je
vetejné¢ uziti fotografie pozorovdno v reklamnim primyslu ve formé plakatd,
billboardil, ¢i katalogti.

Ve své bakalaiské praci bych se chtél zabyvat pravé vefejnym vyuzitim fotografie
a to ve form¢ reklamnich kampani a strategii odévni spolecnosti American Apparel,
ktera je povéstna atypickymi postupy a nestandardnim vyuzitim obrazovych koda ve
svych propaga¢nich kampanich.” Zaméfit bych se primarné chtél na modni katalogy,
ve kterych se Casto vyskytuji fotografie prodavaného obleeni na polonahych, ¢i
upln¢ nahych divkach. Na ziklad¢ rozsdhlého dila Rolanda Barthese bych se rad
vénoval vizualni analyze danych fotografii z estetického a reklamné funkcniho
hlediska ve spojitosti se zdkladnimi principy mddni fotografe, jejichz znalost vychazi
z mého dlouhodobého z4jmu o toto odvétvi.

Rad bych také do vyzkumné ¢asti zahrnul studium sexismu reklamnich kampani

American Apparel a objektivizovani Zen jako erotického néstroje prodeje.

" SONTAG, Susan. 2002. O fotografii. Vyd. 1. V Praze: Paseka, 181 s. ISBN 80-718-5471-9.

2 Tamtéz.

3 BERGER, John. 2009. O pohledu. Vyd. 1. Praha: Agite/Fra, 225 s. Edice vizualni teorie. ISBN 978-
80-86603-81-0.

* Tamtéz.

°From sleaze to sloth: the new face of American Apparel. 2015. The Guardian [online]. [cit. 2015-05-
11]. Dostupné z: http://www.theguardian.com/fashion/2015/apr/09/from-sleaze-to-sloth-the-new-face-
of-american-apparel



Oproti plvodni tezi doSlo ke zmé&ndm v rozsahu analyzy. Diky obrovskému
kvantu a neaktudlnosti se nebudu fotografickymi strategiemi zabyvat uz od roku
1989, ale az od roku 2011 do soucasnosti, nebot’ to je rok, kterym v soucasné dobé

zacina reklamni prezentace na webu spole¢nosti American Apparel.

1. Obrazové reklamni strategie, fotografie v reklamé

Lidstvo v dob¢ pted fotografii je naprosto odliSené od toho lidstva, které zname
dnes. Po roce 1839, kdy Louis Daguerre piedstavil svétu vynalez fotografie’, zapocala
tzv. inventarizace, kterou Susan Sontagova popisuje jako fotografovani vSeho, co ve
svétd existuje’. Ve srovnani s dobou pred fotografii je to jev zvlatni, protoZe stara
femesla (malba, sochaftstvi), kterd se zabyvala podobné¢ jako fotografie zobrazovanim
skute¢nosti, kladla diiraz na véci, o které by se lidstvo zajimat mélo, a tim cloveku
nepiimo objekty zajmu vybirala. S inventarizaci dochézi k tomu, ze v§emu co vidime,
ptikladame stejnou hodnotu ve formé ploché fotografie. Tento proces pak Sontagova
ve své knize O Fotografii popisuje: ,, Fotografie, jez nds vyucuji novému vizudlnimu
kodu, proménuji a rozsiruji predstavy o tom, co je hodno pozornosti a co jsme
oprdavnéni pozorovat. Jsou gramatikou, a co je diilezitéjsi, etikou videni.
Nejgrandioznéjsim vysledkem fotografického projektu je nakonec dojem, zZe cely svet
Ize podrzet v nasich hlavich — jako antologii obrazii. “

Na otazku, pro¢ fotografie tak mocné plisobi na lidské presvédceni o pravde,
odpovida vétSina obrazovych teoretikli naprosto jasn€. Susan Sontagova je
pfesvédcena, Ze fotografie je bezprostiedné otiSténa z reality a Rosalind Kraussova ji
dokonce prohladuje za jakousi dloznu samotné reality. ° Oproti obraziim
reprodukovanym klasickymi technikami tak fotografie ziskdva novy rozmér, rozmér
naprosté autenticnosti, ktery za poslednich necelych 200 let fizoval v dojem, Ze vse,
co je na fotografii, je pravdivé. Neni se také ¢emu divit. Samotné slovo fotografie

pochazi z dvou feckych slov fos (,,svetlo®) a grafis (,,Stétec) a znamena tedy ,,malovat

svétlem*.

% JOHNSON, Williams S.. D&jiny fotografie: od roku 1839 do soucasnosti. Praha: Slovart/TASCHEN,
2010. 766. ISBN 978-80-7391-426-4 (s.40)

7 SONTAG, Susan. 2002. O fotografii. Vyd. 1. V Praze: Paseka, 181 s. ISBN 80-718-5471-9.

¥ Tamtéz.

? KRAUSS, Rosalind. 1981.

http://www jstor.org/discover/10.2307/7786527uid=3737856&uid=2&uid=4&sid=21106366871961.
The photographic conditions of surrealism [online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z:
http://www.jstor.org/discover/10.2307/778652?uid=3737856&uid=2&uid=4&sid=21106366871961



Fotografie ze své fyzikalni podstaty totiz opravdu zprostfedkovava realitu,
nebo tedy asponl co nejpresnéji uklada paprsky svétla, které se od fotografovanych
objektl odrazi. Fotografie zachycuje jedinecné momenty, které se staly a uz nikdy
nestanou. Teoretik Roland Barthes ve své knize Svétla komora piSe: ,, Fotografie
reprodukuje donekonecna to, co se stalo pouze jednou: Fotografie je mechanickym
opakovanim toho, co se existencialné nikdy opakovat nemohlo. Udalost v ni nikdy
neprekracuje samu sebe k nécemu jinému: onen soubor, korpus, ktery potiebuji, konci
vzdy u téla, které vidim,; Fotografie je absolutni jednotlivina, suverénni nahodilost,

« 10

tuha a tupd, je to Toto, [...] Redlno vjeho neudolatelném vyrazu. Proto je

fotografie tak uvéfitelnd, a proto se tak ¢asto pouziva ve spojeni s reklamou.

1.1. Produktova fotografie

V dobé¢ pred fotografii se reklamni média snaZila o co nejpiesnéjsi reprodukei
inzerovanych produktii nebo sluzeb. Nebyl zde prostor pro vyraznou uméleckou
realizaci, proto vynalez fotografie znamenal pro pole reklamy vyznamny krok
kuptedu. Misto barevnych ilustraci se tak na plakatech objevuji barevné fotografie
inzerovanych objektd, zprvu vystfizené tak, aby zobrazovaly pouze objekt samotny.
To pozdéji vedlo az ktzv. produktovym fotografiim, které dnes muizeme vidét
vétSinou v internetovych obchodech ve formé objektu na jednolitém (vétSinou bilém)
pozadi, tak, aby zakaznika nic nerozptylovalo a mohl se soustfedit i na detaily
produktu. Casto byva u jednoho kusu zbozi vice fotografii a to z riiznych Ghli a
blizkosti pro vétsi zdkaznikliv komfort. Tyto produktové fotografie se staly naprosto
obecnou soucasti bézného Zivota. Jsou symbolem inventarizace, protoZe nejenze
naprosto unifikuji pohled na objekty, ale zaroveil je podle stejného mustru
katalogizuji jednu vedle druhé.

Jeden znejvétsich internetovych obchodli na svét€ Amazon si nedavno
dokonce nechal patentovat princip produktové fotografie.'' Svétem fotografie a
internetu projela vina zdéSeni a vSichni si pokladali otdzku: jak je mozné patentovat
si néco tak bézného a automatického. Tak moc si lidé osvojili pohled na produktovou

fotografii, stala se soucasti jejich Zivota.

' BARTHES, Roland. 2005. Svétla komora: poznamka k fotografii. Vyd. 2., upravené. Praha:
Agite/Fra, 123 s. ISBN 80-866-0328-8.

' Amazon photo patent prompts Internet uproar. 2014. CBSNEWS [online]. [cit. 2015-05-11].
Dostupné z: http://www.cbsnews.com/news/amazon-photo-patent-prompts-internet-uproar/



Detailni a ptesné zobrazujici funkce fotografie neni jedind, kterd se v reklamé
uplatiiuje. Casto se pomoci fotografii zachycuje atmosféra, nalada, chut’ nebo pocit,
kterou mé inzerovany objekt ¢i sluzba navodit. Z formalniho hlediska se jedna o
komplikovany proces, ktery vyzaduje kreativni i technické schopnosti celého tymu,
ktery se na produkci fotografie podili. Kazdy vjem, ktery ma na divdka piisobit, je
vétSinou podminén technicky sloZitou realizaci. Jedna se predev§im o zékladni
principy fotografie (kompozice, Cas, clona, umisténi svétla, apod.), které je nutno
vyuzit a modifikovat pro kyZeny tc€el. Naptiklad reklamni fotograf Jan Jindra ve své
knize Reklamni a produktova fotografie popisuje foceni reklamy pro automobilku
Skoda, jejiz zadani spoéivalo v tom, vyvolat v divakovi pocit pohybu, ale ponechat
pfedek auta ostry jako kdyby se nehybal. Fotografovany automobil stal na piazzetté
Néarodniho divadla v Praze a fotograf Jan Jindra splnil zadani klienta kombinaci
pomalého popojizdéni automobilu a dlouhého expozicniho casu, ktery v divakovi
dojem pohybu vyvolal. Da se piredpokladat, ze kreativni ¢ast tymu, kterd zadani pro
fotografa vymyslela, se zaméfila na jevy, které si lidé s automobily spojuji, pfedev§im
tedy pohyb. Fotograf Jan Jindra pak pomoci spravné aplikovanych vlastnosti

fotografie v divakovi tento dojem vyvolal.'?

1.2. Fotografie v gastronomii

Dal§im z odvétvi, kde fotografie hraje dulezitou roli, je gastronomicky
primysl. Na fotografiich se zde objevuji potravinova zatisi, jejichz ukolem je vyvolat
v ¢lovéku pocit chuti k jidlu na zobrazovany pokrm. Tyto obrazy se pak pouZzivaji
k inzerovani napt. na svételnych lightboxech nebo se €asto tisknou ptimo do jidelnich
listkti a kuchaiek. '* V této jidelni kategorii fotografie hraje roli spoustu znaki a
symboli, které ¢lovéka mohou piesvédcCit o chutnosti daného pokrmu.

Ve svém textu Rétorika obrazu popisuje Roland Barthes reklamu na téstoviny
Panzani'* a pojmenovava tfi typy informaci, které nam jeden konkrétni obraz piedava.

Prvni lingvistickd informace ndm pomoci nazvu Panzani, ktery v lidech
evokuje italskych ptvod, sd€luje, ze téstoviny Panzani jsou opravdu tak italské, jak

maji byt, nebot je to italsky narodni pokrm.

'2 JINDRA, Jan. 2011. Reklamni a produktova fotografie: kreativni techniky a neobvyklé postupy.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 232 s. ISBN 978-80-251-3112-1.

' MANNA, a Bill MOSS. 2005. Digital food photography. Boston, MA: Thomson Course Technology
PTR, p. cm. ISBN 15-920-0820-8.

" Piiloha €. 1



Druh4, pro reklamu velice diilezitd symbolickd informace ndm pomoci znaki
sestavuje celek konotovaného obrazu. Naptl oteviend sitovana taska s ndkupem je
nam blizkd a evokuje v nés jakysi pocit toho, Ze jsme se prave vratili z trzisté, pocit
domaciho vafeni. Cervena volné se povalujici rajéata a papriky se nam jasné spojuji
s Italii a umocnuji tak autenticnost pivodu italskych téstovin.

Tteti je potom doslovnd informace, kterd nema zadné skryté symboly a
informace a jenom sestavuje denotovany obraz. LeZici raj¢e je v tomto ptipad¢ pouze
leZici rajCe a oteviena sitovana taska s ndkupem je pouze sitovand taSka s ndkupem.

Pro reklamni fotografii je nejdilezitéjsi informace symbolicka, tedy to, jakeé
konotaty si z obrazu divdk odnese. VétSinou to jsou znaky kladné, které v ¢lovéku
vyvolavaji pouze optimistické pocity nebo néjak pozitivné souvisi s fotografovanym
objektem. Napfiklad u jidla to je chut’ na néj. Reklamni specialisté proto vybiraji
vhodné denotaty, které produktu ony znaky ptidaji. Naptiklad u fotografii peciva se
Casto objevuje rozhazend mouka kolem néj. NejcastejSim konotadtem potom je fakt, Ze
je pe€ivo Cerstvé upecené a neni rozpefené z mraZzené¢ho polotovaru. U fotografii
masa to mize byt naptiklad Stavnatost nebo oheii, ktery se lidem nejcastéji spojuje
s grilovanim. U fotografii ovoce nebo zeleniny to mohou byt kapky rosy, které
konotuji, Ze plod jesté pted chvili rostl nékde v ptirodé.

V roce 2012 se jistd Kanad’anka Isabela M. tdzala spolecnosti McDonald"s,
pro¢ jejich sendviée vypadaji na obrazku jinak nez ve skuteénosti. Ve videu'’, které
jako odpovéd’ spolecnost zvetejnila na serveru YouTube se objevuje tym specialistl a
food stylistl, ktefi se jedné fotografii vénuji aZz nékolik hodin. Ti maji na starost
poskladat vSechny denotaty (okurku, cibuli, kecup, housku, atd.) tak, aby na vysledné
fotografii leZel ten vizualné nejdokonalejsi sendvi¢. Casto fotografované jidlo ani
nejde pozit, protoze se béhem foceni pouZzivaji rizné metody, které jsou vizudlné
atraktivnéjsi nez doopravdy uvarené jidlo. Naptiklad maso zlistdva Casto v syrovém
stavu a opékaji se pouze strany'®, které jsou na fotografii vidét nebo misto ledu se
pouzivaji Ciré sklenéné kostky. Fotografie totiz pracuje pouze s plochou a nemiize ve
své dvojrozmérnosti zachytit opravdovou chut' nebo vini, proto musi pracovat

s obrazovymi znaky, které ji Clovéku pfiblizuji. Proto sendvice, které se pak

!> Behind the scenes at a McDonald's photo shoot. 2012. YouTube [online]. [cit. 2015-05-11].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=0Sd0keSj2W8
' Tamtéz.



prodavaji, vypadaji jinak nez ty na obrazku. Mohou totiz pracovat s dalSimi

dimenzemi, které vzhled nahrazuji — primarné tedy chut’.

2. Médni fotografie

Jednim z nejfrekventovanéjSich primysli, kde se reklamni fotografie vyuziva,
je priamysl odévni. Fotogratie mody divékovi ukazuji, jak mohou vypadat oni sami
v inzerovaném oble¢eni. Divédk si pfi pohledu na médni reklamu pfedstavuje sam
sebe, nebo clovéka, komu chece konkrétni produkt zakoupit. A protoze samotny kus
obleceni v sob& skryto mnoho znakli a symboli nemd, musi reklamni fotografie
vytvofit kompletni atmosféru kolem néj. Proto byvé fotografovani moédy jedno
z technicky nejkomplikovanéjSich, protoze mé de facto za ukol simulovat ¢ast svéta ¢i
zivota, ktery je cilové skupiné blizky.

Cilem moédni fotografie neni na rozdil od produktové fotografie zobrazit pouze
prodavany objekt, v tomto ptipad€é kus obleCeni, ale snazi se zapadnout do nélady
clovéka nebo celé spolecnosti, musi stejné¢ jako mdda samotné reflektovat aktualni
trendy a vyhovét pozadavkiim a narokim vétSiny. Dale mé mddni fotografie za kol
informovat ctendre modnich casopisii o soucasné mode, ale nejen to, ma také po
estetické strance napomdhat vytiibeni viusu.'”

Modni fotografie vytvaii archetypy, s kterymi se ¢loveék chce ztotoznovat.
S tim souvisi 1 vybér lidi, ktefi na fotografiich vystupuji — modelové a modelky. Ti
maji spliovat stereotypni predstavy o krase, coz se mnohdy negativné projevuje i v
normalnim chodu spole¢nosti a napoméha to vytvareni spolecenskych stigmat jako je
naptiklad anorexie nebo snizené sebevédomi. Za dokonalosti model a modelek totiz
kromé kvalitniho genetického materialu stoji, jak uz to u reklamni fotografie byva,
obrovsky produkéni tym slozeny ze stylistil, maskért, kadefnikd, retoucherd apod.'®
Ti se snazi zredukovat pocet nedostatkti a zvysit tak atraktivitu fotografovaného
clovéka i celé reklamy.

Modni fotografie, respektive celd reklamni fotografie se ve vétSin€ ptipadi
snazi o vizudlni dokonalost, kterd je schopna dvourozmérnym obrazem piesvédcit
divaka o kvalitach a benefitech, které inzerovany objekt miZe ¢lovéku piinést. Obcas

se objevi i reklamni pfistup, ktery jde cestou ptesné opacnou.

7 SIMEK, Jaroslav. Fotografické postupy. Praha: Prace, 1972, 1. vyd., 218 s. (s. 180)
"8 MUSALKOVA, Zuzana. Jeden den v kiizi modelky. Novinky.cz [online] Dostupny z www:
<http://www.novinky.cz/zena/Styl/213322-jeden-den-v-kuzi-modelky.htm1>



Naptiklad v roce 2004 reklamni agentura Ogilvy & Mather Diisseldorf and
London pro spole¢nost Dove vytvofila kampan s ndzvem ,,Dove Campaign for Real
Beauty* (v prekladu ,,Kampan za Opravdovou Krésu*), kterd misto modelek obsadila
,b8zné* zeny. Cilem kampané bylo vytvorit svet, kde bude krdsa zdrojem sebevédomi
a ne strachu.” Na fotografiich se objevily baculaté usmévavé Zeny na jednoduchém
bilém pozadi.”” Kampati byla pfijata veskrze pozitivn& a vyhrala n&kolik reklamnich

ocenéni.

2.1. Strucna historie modni fotografie

Prazdklad modni fotografie mizeme hledat uz u zacatkli fotografie jako
takové, kdy bylo portrétovani lidi jednim z nejpopularnéjSich zptisobti vyuziti nového
vynalezu. Mit vlastni portrét v dob¢ pted fotografii znamenalo totiz obrovsky luxus a
ptepych, a proto lidé, kteti se nechéavali vyfotografovat, povazovali onen akt za néco
slavnostniho. Jejich peclivé obleceni doklada, jakym prepychem tehdy bylo dat si
zhotovit portrét.”’! De facto tedy vznikaly médni fotografie slavnostniho oblegeni té
doby. Dal$im ranym projevem moddni fotografie byly svatebni snimky, na kterych
predevsim vynikaly svatebni 3aty.?

Za prvni opravdové modni fotografie se povazuji snimky Satii od Edwarda
Steichena otisknuté v dubnu roku 1911 v francouzském &asopise Art et Décoration.”
Misto pouhého fotografovani objektu za cilem ilustrovat, vyfotografoval odév s cilem
upozornit na jeho technické i estetické kvality — proto se to da povazovat za prvni
médni fotografovani vitbec.”* Sam Edward Steichen se tak stava jednim z prvnich

modnich fotografi na svéte, fotografuje pro casopis Vogue a dokonce si roku 1923

otevirel v New Yorku studio pro reklamni a ilustracni fotografii.”’

' VEGA, Tanzina. 2013. Ad About Women’s Self-Image Creates a Sensation. The New York Times
[online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z: http://www.nytimes.com/2013/04/19/business/media/dove-ad-
on-womens-self-image-creates-an-online-sensation.html? r=0

2% The Dove® Campaign for Real Beauty. Dove [online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z:
http://www.dove.us/Social-Mission/campaign-for-real-beauty.aspx

2l JOHNSON, Williams S.. D&jiny fotografie: od roku 1839 do soucasnosti. Praha: Slovart/ TASCHEN,
2010. 766. ISBN 978-80-7391-426-4 (s.44)

22 Tamtéz.

2 NIVEN, Penelope. 1997. Steichen: a biography. 1st ed. New York: Clarkson Potter, xiii, 770 p., [24]
p. of plates. ISBN 05-175-9373-4.

1 Alexander, Jesse, "Edward Steichen: Lives in Photography," HotShoe magazine, ¢.151,
December/January 2008, s. 66 — 67

¥ HLAVAC, Ladovit. D&jiny fotografie. Martin: Osveta, 1987 (s. 206)



Kromé Casopisu Vogue vychazel i o 25 let star§i Harper’s Bazaar, pro ktery
pracoval posledni clen prvni generace médnich fotografii’®, George Hyoningem-
Heune, jehoz tvorba se také vyrazné podepsala na vyvojovych tendencich v modni
fotografii jesté pred druhou svétovou valkou (...). 50. léta se nesla ve znameni velkych
jmen a revolucnich pocinu, a to nejen proto, ze Siroky prostor, ve kterém se mohla
uplatnit, poskytla vytvarné, stylizované fotografii rapidné vzrustajici kapacita reklamy
a v ni osobitd propagace mody.*"**

Jména jako Helmut Newton a Richard Avedon se potom stala synonymy

moderni mddni fotografie a inspirovala své stejné slavné ndstupce jako Petera

Lindbergha, Oliviera Toscaniho, Maria Testina ¢i Annie Liebowitz.

2.2. Nahota a sexualita v reklamé

Nahota se v reklamni fotografii objevuje velice Casto a to ztoho divodu, ze
prvopldnové Uto¢i na lidské sexudlni pudy, kterym se Clovék tézko brani. 1 vySe
zminéna reklamni kampan spole¢nosti Dove obsahovala polonahé Zeny pouze ve
krasna, ptesto jednim z Castych konotati mohla byt sexudlni touha. Musime proto
rozliSovat o jaky druh nahoty se jedna. Nahé telo na operacnim sale v lidech vzbuzuje
Jjiné pocity nez nahé télo na kapoté sportovniho auta.”’

Jak funguje nahota a sexualita ve fotografii se snazil Roland Barthes popsat ve své
knize Svétla komora. Popisuje tzv. punctum, které se podle n¢j vyskytuje ve vétsiné
fotografii. Je to mnohdy detail, ktery neni na prvni pohled ¢itelny, neda se popsat. Na
rozdil od studia, které je Citelné na prvni pohled a Casto ho zname jeste pred tim, nez
se na fotografii podivame. Punctum neboli bod je néco, co rozsifuje nase poznani o
fotografii. Je to bod, ktery nds dostava za ram celého obrazu. Je to bod, ktery nas
pichne, a my nevime pro€. To, Ze punctum existuje, znamena, ze existuje i slepé pole,
které rozvadi nasi mysl za hranici fotografie. Punctum nés nuti premyslet o tom, co se

déje ve slepém poli.

26 Tamtéz.

2" MIKESOVA, Katefina. Modni fotografie a jeji sou¢asna pozice v médiich a reklamé. Praha, 2011.
97 s. Bakalatska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikaénich studii
a turnalistiky. Katedra turnalistiky. Vedouci diplomové prace PhDr. Alena Labova.

® HLAVAC, Ladovit. D&jiny fotografie. Martin: Osveta, 1987 (s. 406)

¥ SHERMAN, Claire a QUESTER. 2005. The Influence of Product/Nudity Congruence on
Adpvertising Effectiveness. WikiSpaces [online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z:
https://www.wikispaces.com/file/view/mauriciojessica_paperl 2.pdf
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,, PFitomnost tohoto slepého pole je, jak mam za to, tim, co odlisuje eroticky
snimek od pornografického. Pornografie obvykle predvadi pohlavi, reprezentuje je
Jjako nehybny objekt (fetis), ktery se vznasi pred ocima jako boZstvo, nepoustéjici sviij
vyklenek; v pornografickéem snimku pro mne neni Zadné punctum, citim tu nanejvys
pobaveni (a rychle pak prichdzi nuda). Naopak eroticky snimek nemd pohlavi jako
svuj ustredni objekt, dokonce je ani nemusi ukazovat, nybrz vede divika ven za své
okraje; prave proto jsem to ja, kdo tyto snimky oZivuje a koho ozivuji ony. Punctum je
tedy jakési neurcité zapoli jako by obraz spustil touhu po nécem, co je mimo za tim,
co dava videt. “*°
zaktivovat a svou erotickou podstatu ukryt do onoho slepého pole.

Diane Arbusova zase o aktu fotografovani mluvi jako o nd¢em perverznim. Rika:
., Vzdycky jsem o fotografovani premyslela jako o zvrhlé cinnosti — to na tom pro mne
byla jedna z nejlakavejsich veci, a kdyz jsem poprvé fotografovala, citila jsem se

. s w3l
velmi perverzné.

Reichert zas posuzuje faktory, podle kterych hodnotime ptfitomnost sexudlniho

obsahu v reklamach takto:

Nahota/Saty
Mira odhaleni téla. N&které casti téla evokuji erotiku a sexualitu vice nez jiné, stejné

jako obleceni typu spodniho pradla apod.

Sexualni chovani
Verbélni 1 neverbdlni komunikace - flirtovani, gestikulace, o¢ni kontakt, poza,

objimani, libani a dal$i formy intimniho chovani.

Fyzicka atraktivita
V nezavislosti na odhaleni téla, fyzicka krasa je vétSinou vnimana jako primérni

sexudlni symbol.

3 BARTHES, Roland. 2005. Svétla komora: poznamka k fotografii. Vyd. 2., upravené. Praha:
Agite/Fra, 123 s. ISBN 80-866-0328-8.
3 SONTAG, Susan. 2002. O fotografii. Vyd. 1. V Praze: Paseka, 181 s. ISBN 80-718-5471-9.
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Atmosfeéra
Osvétleni, hudba, design, prostfedi mista a celkova atmosféra doprovazejici reklamni

vyjev.

Sexudlni odkazy
Piedméty nesexualniho charakteru, které piesto sexualni tematiku a t&lesnost evokuiji,
jako napiiklad detaily uréitych predméti. Dale verbalni dvojsmyslnosti a uZivani

o, “ v ; . 3233
jistych mnohoznacnych slovnich spojeni.

2.3. Sexualizace zen v reklamé

Pfredmétem reklamni kritiky Casto byva sexualizace Zen jako objektu, ktery
pfitahuje pozornost. Sociolozka Lisa Wade, PhD. demonstruje onu objektivizaci
praveé na fotografiich spole¢nosti American Apparel. Bézné je utvorit si predstavu o
typickém zobrazovani muzii a Zen v nasi spolecnosti tikolem pozorovatele. Tentokrat
to ale American Apparel déla za nas. Na obrazku jsou fotografie, které oznacuji
kategorie panského a damského obleceni presné tak, jak je to na strankdach American
Apparel — tedy takto vedle sebe.”*’

Zeny jsou na fotografiich zobrazovany ve vybizivych polohach, které zdtraziiuji
jejich intimni casti téla a evokuji v divakovi erotiku, muzi naopak stoji ve
standardnich polohdch za ucelem pouze zobrazit prodavané obleceni. American
Apparel tim diktuje konzumentiim vlastni pohled na muze a Zeny. Podporuje tim
stereotyp o zen¢ jako sexudlnim objektu a promita do zdkaznic nerealistické predstavy
o standardnim vzhledu.

Nejlépe to vystihuje Caitlin Welsh: ,, Zeny jsou az prili§ casto zobrazoviny ne
jako konzumenti produktu, ale jako soucast produktu — sexy télo se sexy zpiisobem

pripravuje k surfovani, nebo sexy télo, které sviidne nosi American Apparel. Privykli

32 REICHERT Tom, LAMBIASE Jacqueline : Sex in Advertising: Perspectives on the Erotic Appeal,
Lawrence Erlbaum Associates, 2003 s13.

33 KNIZOVA Hana. Terry Richardson jako pfedstavitel revoluéniho trendu v reklamni modni
fotografii. Praha : Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové komunikace a PR,
2009 . 69

3 FIALA, Simon. 2013. MuZi potiebuji oble&eni, Zeny potiebuji vypadat sexy [online]. [cit. 2015-05-
11]. Dostupné z: http://sociopress.cz/muzi-potrebuji-obleceni-zeny-potrebuji-vypadat-sexy/
** Pfiloha ¢&. 2
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jsme si videt Zeny v reklamach svlecené a sexy, zatimco muzi v reklamdch prosté jen
normdlné nosi obleceni, a vypadaji pFi tom dobie, hlavné v obliceji. >’

Organizace Zenska prava jsou lidska prava’® kazdoro&né organizuje soutéz
Sexistické prasatecko, kterd se snazi na tizemi Ceské republiky najit a popsat ty
nejsexistitéj$i reklamy, kde byla nahota nebo sex-appeal pouzity naprosto
samoucelné. Zpravidla to vyhravaji kampané, jejichz obrazy vyuzivaji nahotu nebo
erotismus bez jakéhokoliv spojeni s propagovanym produktem nebo je pouzivaji
v nevhodnych a objektivizujicich dvojsmyslech.

Naptiklad za rok 2014 se absolutnim vitézem stal billboard politické strany
CSSD, na kterém je &ernobily snimek divéi ruky zahalujici si holy klin a vedle néj
slogan ,,Pro spoustu z nas to bude poprvé. Nestyd'te se nam dét Sanci. Volte CSSD.*,
pficemz slova ,,poprvé* a ,,dat“ referuji k pohlavnimu styku.*

Samotny Cernobily snimek zahalujici klin bychom dle Barthesovy definice
mohli klasifikovat jako eroticky. BohuZzel studium lingvistického koédu a faktu, Ze se

jednalo o politickou kampan, ndm naprosto popird existenci slepého pole, kterou by

punctum zahaleného klina mohlo nabizet.

3. Atypické fotografické strategie

Mnoho svétovych modnich fotografii vyuzivd ve své praci nestandardnich a
atypickych postuptl, které diky své originalité proslavuji je 1 spolecnosti, pro které
pracuji.

Jednou z takovych svétovych spolecnosti, kterd ve svych reklamnich kampanich
pouziva atypické fotografické strategie, je odévni znacka United Colors of Benetton.
Autorem kampani je fotograf Oliviero Toscani, ktery ve spolecnosti pracuje od roku
1982. Na jeho fotografiich se objevuji kontroverzni spolecenska témata, ktera nijak
nesouvisi s produkty, které Benetton nabizi. ,, Neprodavam ruznobarevné, kvalitni
svetry, ty se prodavaji v sedmi tisicich buticich po celém svete, postaraji se samy o

sebe. Nesnazim se presveédcit verejnost, aby kupovala — hypnotizovat ji — , ale najit

36 Tamtéy.

37 Is Gender-Flipping The Most Important Meme Ever? Read more at http://junkee.com/flip-it-and-
reverse-it-how-to-fight-the-gender-wars/1508 1#SW6WBso40DTTPBex.99. 2013. Junkee [online]. [cit.
2015-05-11]. Dostupné z: http://junkee.com/flip-it-and-reverse-it-how-to-fight-the-gender-wars/15081
3% Zenska Prava [online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z: http://zenskaprava.cz

3 NOMINACE: CSSD Zlin. Sexistické prasatecko [online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z:
http://prasatecko.cz/cssd-zlin-2/?iframe=1
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ohlas na slozZitou rasovou otdzku. popisuje ve své Oliviero Toscani reakci na

plakat, ktery zobrazoval bil¢ dit€¢ vnaruci Cerné zeny, a zapocal tak prvni
celosvétovou debatu o strategiich Benettonu.*'

Dalsi velice skandalni se stala série fotografii v ramci kampané nadace Benetton
UNHATE, jejiz cilem je vymytit ze svéta nenavist.* Na jedné z fotografii je totiz
vidét papeZz Benedikt XVI., jak 1ib4 imama Sheika Ahmeda el-Tayeba. Jen par hodin
po zvetejnéni byl Benetton nucen reklamu stdhnout a celit trestnimu oznameni ze
strany Vatikanu.***

Velkou kontroverzi vyvolala v roce 1991 také fotografie pravé narozeného ditcéte
jesté spojeného s matkou pupecni Sitirou a celého zalepené¢ho od krve a placenty.
Benetton se k billboardu vyjadtil: ,, Fotografie zrovna narozené holcicky méla byt
oslavou Zivota, presto se stala jednou z nejcenzurovanéjsich v déjindach nasi firmy. Je
zvlditni, Ze ta nejopravdovési ¢dst opravdového svéta vyvolala takovy skandal. “*

Dalsi z fotografii, kterému se daii v soucasnosti vyvolavat diskuzi ohledné
kontroverze svych snimkd, je Ameri¢an Terry Richardson (*1965), ktery fotografuje
piedevsim pro predni médni Gasopisy jako jsou Vogue nebo Harper’s Bazaar.*

K fotografovani Casto pouzivd kompaktni fotoaparat Yashica T4, ktery se diky
Richardsonové jménu stal trendem na poli tzv. ,point & shoot*’ fotografie a jeho
cena roste tmé&mé s popularitou Terryho Richardsona.*®

Snimky, které Richardson vytvafi, vypadaji na prvni pohled jako béZné
momentky. To umociiuji faktory jako cilen¢ nedbald kompozice nebo svétlo

_ " 49
vytvofené vestavénym bleskem.

* TOSCANI, Oliviero. 1996. Reklama je navonéna zdechlina. 1.vyd. Bratislava: Slovart, 159 s. ISBN
80-858-7182-3.

#! United Colors of Benetton Breastfeeding with Handcuffs. 2006. Inspiriation Room [online]. [cit.
2015-05-11]. Dostupné z: http://theinspirationroom.com/daily/2006/united-colors-of-benetton-1989/

#2 Uhate Benetton. Benetton [online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z:
http://unhate.benetton.com/foundation/

# JUDKIS, Maura. 2011. Vatican takes legal action over pope-imam, Obama-Chavez kissing Benetton
ad [online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z: http://www.washingtonpost.com/blogs/style-
blog/post/obama-kisses-chavez-in-new-benetton-ad/2011/11/16/gIQAB910RN _blog.html

* Priloha &. 3

* Benetton's most controversial adverts. 2011. The Guardian [online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z:
http://www.theguardian.com/fashion/gallery/2011/nov/17/benettons-most-controversial-adverts

% Fashion photographer Terry Richardson accused of sexually exploiting models. 2010. The Guardian
[online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://www.theguardian.com/artanddesign/2010/mar/19/terry-
richardson-fashion-photography-pornography

7 Typ fotoaparati, které se pouZivaji pro zékladni fotografické ukony. V piekladu z anglického jazyka:
,Zamif & fot™*.

* CULT CAMERAS — THE YASHICA T4 SUPER D (PART 1: INTRO). 2014.
Ilovehatephotography [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://ilovehatephoto.com/2014/07/24/cult-cameras-the-yashica-t4-super-d-tbt/
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Zpocatku, jak sam prizndava, vyvoldaval vysmeéch, objevil-li se na foceni se svou
automatickou Yashikou. ,, Spatné vidim, nedokazu pordadné zaostrit, »30 komentuje.
Nicméné pravé tato surovost a zdanlivy amatérismus jeho snimkii jsou jednim z
hlavnich diivodii obliby jeho fotografii. Prijemcum se zdaji srozumitelné, uvéritelné a
maji pocit, Ze se s nimi dokdzou lépe ztotoznit. Vyhyba se stereotypnim obrazum a
formam popsanym v kapitole Soucasné mainstreamové trendy a stereotypy, anebo je
prevraci, zesmésnuje. Zamerné poruSuje pravidla kompozice reklamniho snimku.
Casto, ac se jedna o snimky primdrné uréené pro propagacni ucely, na vyslednych
fotografiich chybi komunikovany produkt a je zastoupeno pouze logo znacky.”!

Dominantami Richardsonovych fotografii jsou casto prvoplanové sexudlni
motivy, které piekracuji hranice necenzurovatelné normy. Odhaluji mnohdy uplné
celé lidské télo a bez jakékoliv snahy o estetizaci stavi do poptedi Zenska poprsi,
falusy i vulvy. Explicitni vyobrazovani nahoty je pro Terryho Richardsona typické.

Sam fotograf byl nékolikrat obvinén ze sexudlniho obtéZovani fotografovanych

modelek.** To akorat umocnilo jeho popularitu a kontroverzi.

Spole¢né vedle Terryho Richardsona tvoii podobnym stylem némecky fotograf
Juergen Teller (*1964), jehoz snimky byly publikovany ve vSech vyznamnych modnich
magazinech po celém sveté, mezi jeho klienty patii Marc Jacobs, Yves Saint Laurent
nebo Vivienne Westwood.”

Oproti Richardsonovi neni dominantou jeho fotografii prvoplanova sexualita.
Teller se ve svych snimcich zaméfuje na absurditu a podivnost fotografovanych

momentd, toho mnohdy dosahuje vystavovanim sama sebe do nejriznéjsich situaci.

* PHOTOGRAPHS BY TERRY RICHARDSON. ED. BY DIAN HANSON. [GERMAN TRANSL.
BY THOMAS J. KINNE. FRENCH TRAN, photographs by Terry Richardson. Ed. by Dian Hanson.
[German transl. by Thomas J. Kinne. French tran. 2008. Terry world. [Rev. ed.]. Hong Kong: Taschen.
ISBN 978-383-6501-910.

%0 originl v angliGting: “I have bad eyesight, and I'm no good at focusing big cameras” Terry
Richardson.Interview [cit. 2009-05-05]. Internetovy zdroj:
http://nymag.com/shopping/articles/fallfashion/richardson2.htm

> KNIZOVA Hana. Terry Richardson jako piedstavitel revoluéniho trendu v reklamni médni
fotografii. Praha : Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové komunikace a PR,
2009 . 69

2 TESTA, Jessica. 2014. Here Are The Lawsuits Filed Against Terry Richardson 9 Years Ago.
BuzzFeed [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://www.buzzfeed.com/jtes/here-are-the-lawsuits-
filed-against-terry-richardson-9-years#.yyBAEmpNJ

3 KNIZOVA Hana. Terry Richardson jako pfedstavitel revoluéniho trendu v reklamni modni
fotografii. Praha : Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové komunikace a PR,
2009 . 69
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Naptiklad kdyz fotografoval slavnou zpévacku Bjork, potidil finalni snimek ve chvili,
kdy se spolu s ni a jejim synem koupali v mineralnich laznich.>*

Teller se snazi spojovat svoji uméleckou dréhu sreklamnim primyslem. Ve
spolupraci s médnim néavrhafem Marcem Jacobsem nechtéli pouze fotografovat
obleceni, ale spise se zajimali o lidi, pro které by mohlo byt usito, a jaky poZitek a
zdbavu z néj mohou mit.”

Ke své praci pouziva fotoaparat Contax G2 a stejné jako Terry Richardson casto
vyuziva jeho vestavény blesk, takze jeho pfeexponované snimky ptipominaji
obyéejné fotografické momentky.>®

Démskou zastupkyni modnich fotografii, kteti vyuzivaji specifické fotografické
metody, je Ellen von Unwerthova (*1954), ktera se ve své praci zaméfuje na veliké
zdlraznéni sexuality. Jeji zrnité Cernobilé snimky zachycuji odhalené modelky ve
vyzyvavych polohach.

Unerwthova pracuje piedev§im s Zenskymi celebritami. ,, Obcas fotim muze, ale
spis pracuji s Zenami. MuzZe beru jako modni doplnék. “ Svoje fotografie se snazi pfilis
nearanzovat. Soustfedi se na impuls z podvédomi nebo na emoce, které ji né&jak
zasahnou.”’

Unwerthové snimky dostavaji prostor na strandch prednich mddnich ¢asopisti jako

jsou Vogue nebo Vanity Fair.

Posledni  z fotografi, kterého uvaddim jako reprezentanta atypickych
fotografickych strategii je Brit Nick Knight (*1958), ktery si svou popularitu ziskal
diky aplikaci riznych kontroverznich témat v médni fotografii. Ve své praci se
zabyva rasismem, stafim, postizenim ¢i obezitou. Neustdle se snazi narusit konvencni

predstavy o krdse.”

>* The stories behind Juergen Teller's best shots [online]. [cit. 2015-05-12]. ISSN The Telegraph.
Dostupné z: http://www.telegraph.co.uk/culture/culturenews/9795601/The-stories-behind-Juergen-
Tellers-best-shots.html

> GAVIN, Francesca. 2013. Q&A: Juergen Teller. Dazed [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://www.dazeddigital.com/photography/article/15491/1/qa-juergen-teller

> HORYN, Cathy. 2008. When Is a Fashion Ad Not a Fashion Ad? The New York Times [online].
[cit. 2015-05-12]. Dostupné z:

http://www.nytimes.com/2008/04/10/fashion/l0TELLER .html?pagewanted=all& r=0

>7 Photographer Ellen von Unwerth's aim? To capture life in motion. 2013. The LA Times [online].
[cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://articles.latimes.com/2013/nov/23/entertainment/la-et-cm-ca-ellen-
von-unwerth-20131125

¥ Nick Knight. Vogue UK [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://www.vogue.co.uk/spy/biographies/nick-knight-biography
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Do historie médni fotografie se poprvé zapsal, kdyZ v roce 1993 pouzil pro foceni
titulni strany britské odnoze ¢asopisu Vogue kruhovy blesk, ktery nebyl pro tu dobu
obvykly.

V prvnich fazich jeho kariéry byly snimky vétSinou cernobilé, v soucasnosti se
vénuje spiSe barevnym fotografiim. Modelové na nich jsou zachycovani
v dynamickych pozach nebo pohybu.”

Zajimavym faktem je, Ze se Knightovi povedlo adaptovat na rychly technologicky
vyvoj fotoaparatl a oproti jinym fotografiim se vyziva v digitalni zpracovani obrazu.
Aplikaci Instagram dokonce povazuje za demokratizaéni médium. ,, Mit telefon a na
ném Instagram znamend, zZe si mohu tvorit jaké obrazky chci. Kdyz jsem ho zacal pred
par lety pouzivat, pripominalo mi to 70. léta, kdy jsem poprvé zacal s fotografii. Bylo
to primé — bylo to o mné a mém obrazu, ktery jsem chtel vytvorit. Bylo to

. 2 60
autenticke. “

4. American Apparel

Odévni spolecnost American Apparel (dale AA) byla zaloZena mladym
podnikatelem Dovem Charneym v roce 1989. Sidli ve Spojenych statech americkych
ve staté¢ Kalifornie. Specializuje se na vyrobu trik a spodniho pradla s vlastnim
designem. V poslednich letech ale rozsifila svoji nabidku o dal$i standardni kusy
odévu a doplnila 1 nejriiznéjsi produkty spojené s oblékanim jako jsou napiiklad laky
na nehty.

Spole¢nost AA je specifickd hned znéckolika divodi. Jednim z nich je
zamé&stnanecka politika. Oproti ostatnim odévnim spole¢nostem maji zaméstnanci AA
az dvakrat vyS$si denni mzdu (cca 80 — 120 dolar@), navic, coZ je na Spojené staty
americké nezvyklé, je jim hrazeno zdravotni pojisténi a jsou jim vyplaceny piescasy.
Déle maji zvyhodnéné obédy, kupény na méstskou hromadnou dopravu, kurzy
anglického jazyka nebo volny pfistup k telefonu, ze kterého mohou zdarma délat

dlouhé mezistatni hovory.*’

%% Nick Knight [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http:/nickknight.com

% Nick Knight on the Changing Face of Fashion Photography. 2013. AnotherMag [online]. [cit. 2015-
05-12]. Dostupné z: http://www.anothermag.com/art-photography/3169/nick-knight-on-the-changing-
face-of-fashion-photography

61 A showcase of recent and archived press articles, ads and web sites featuring American Apparel.
American Apparel [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://web.archive.org/web/20071116143347/http://americanapparel.net/presscenter/articles/20040211s
alon.html
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Dals$im ze signaturnich prvkll AA jsou jeji kontroverzni a provokativni reklamni
strategie, na nichz se podili sam zakladatel spole¢nosti Charney. Casto byvaji
pfedmétem kritiky z diivodii sexualizace Zen a prehnaného erotismu, na druhou stranu
jsou ale vreklamnim pramyslu pozitivné hodnoceny diky své upiimnosti a
neidealizovani fotografovanych modelek, které ve skute¢nosti ani nejsou
profesionalni modelky, ale zdkaznice AA. Jejich nabor provadi sdm Charney se svymi
kolegy napiiklad v ulicich Los Angeles nebo piimo v prodejnach. * Vysledné
fotografie nejsou nijak vyrazné retuSovany a vSem modelkdm jsou zachovéany nebo
dokonce zduraznovany vSechny vzhledové nedostatky.

., Kdyz se podivate na reklamy American Apparelu, vypadaji realisticteji, protoze
nepouzivaji profesiondlni modelky a moznd je viibec neretusuji. Lidé se citi nesvi, *

tika redaktor serveru Racked.com Leslie Park.®?

4.1. Dov Charney
Zakladatel firmy American Apparel Dov Charney se narodil vroce 1969

v Montrealu v Kanad€ do Zidovské rodiny architektii. Oba jeho rodice vystudovali
slavnou Harvardovu univerzitu. Pfibuzni z mat€iny strany béhem holocaustu netrpéli,
nebot’ se jednalo o skupinu zidi zvanych Mizrachin, ktera vyhovovala rasovym
pfedpokladim Vichystické Francie, ktera za druhé svétové valky spolupracovala
s nacistickym Némeckem. Tato ¢ast rodiny se vénovala textilu a podle Zivotopisu
Dova Charneyho je to pravé to, kde zagina jeho vaseii pro modu a oble¢eni.®*

Dov Charney se v Zivotopise zmifiuje o své fascinaci americkou kulturou.
V patnécti letech se do Spojenych stath americkych udajné zamiloval zpiisobem,

kterym se do nich miize zamilovat pouze kanadské dité — protoze zavidel Americkym

détem tu svobodu a moznost vybrat si ze stovek sladkosti a kukuricnych lupinki.®

4.2. ZalozZeni spoleCnosti

Prvni vzdélavaci instituce, kterou Dov Charney navstévoval, byla alternativni
umélecka Skola F.A.C.E.S., kde se sice neucil ¢ist ani psat, ale to mu nebranilo zalozit

si své prvni vlastni noviny. Po Sesté tfid¢ zacal chodit na stfedni Skolu St Geroge’s,

2 WOLF, Jaime. 2006. And You Thought Abercrombie & Fitch Was Pushing It? The New York
Times [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://www.nytimes.com/2006/04/23/magazine/23apparel.html

63 Sexy Sweats Without the Sweatshop. 2005. ABC News [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://abcnews.go.com/2020/Business/story?id=1362781

5 Dov Charney [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: www.dovcharney.com

6 American Apparel - Don Charney Interview. YouTube [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=hY qR8UII8 A4
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kde se mu kone¢né dostalo standardniho zakladniho vzdélani. ,,Do svych 13 let jsem
by prakticky negramotny, “ vzpomina Charney ve svém Zivotopise.®®

I ptesto, ze odmaturoval uz po jedendcti letech studia, piihlésil se jesté na rok na
Skolu Choate Rosemary Hall v Connecticutu, béhem které zacal poprvé s dovazenim
$kolnich tri¢ek do Montrealu. Uplnou nahodou totiz vlak z New Yorku do Montrealu
stavél kazdou noc v jednu rdno v malém méstecku Wallingford. Charney vyuzil tento
spoj a zacal v ném prevazet prvni varky tricek. ,, Mél jsem pocit, Ze americkd skolni
trika jsou néco vyjimecného, néco co v Kanadé nemame, ““ piSe Charney dal ve svém
zivotopise. Po zahdjeni studia na Tufts University zacal Charney experimentovat
s materidly a potisky a v roce 1991 tak oficialné ve svych dvaceti dvou letech zalozil

znacku American Apparel.

4.3. Vyvoj spole¢nosti od roku 1989

Prvni velky krok byla zména z importujici spolecnosti na spolecnost s vlastni
vyrobou. Charney si od otce ptjc¢il 10 000 dolari a v Jizni Karolin€ oteviel prvni
vlastni tovarnu na tri¢ka, ktera ale nestihala pokryvat své dluhy a brzy zkrachovala.®’

Vroce 1997 se spolecnost AA piesunula do Los Angeles v Kalifornii, kde
nejdiive ve sdilené tovarné zacala vyrabét jednobarevnad tricka vhodna k potisku. Ty
prodavala dal$im odévnim spolecnostem. V roce 2000 se piest€éhovala do vlastni
tovérny.68

V roce 2003 oteviel Charney prvni maloobchod v Los Angeles. Ten samy rok
zaméstnavala jeho spole¢nost 1300 1idi.*

American Apparel byla dlouhou dobu jedna z mala odévnich firem, kterda se
mohla na svém obleceni pysnit heslem ,,Made in U.S.A.*, a v roce 2007 se ji podaftilo

mimo Spojené staty americké prodat oblegeni za piiblizné 125 miliont dolaré.”

% Dov Charney [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: www.dovcharney.com

7'l beat those idle Europeans, no sweat. 2003. The Guardian [online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z:
http://www.guardian.co.uk/business/2003/dec/2 1/fairtrade.globalisation

8 T_.SHIRT COOL. 2000. American Apparel [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://i.americanapparel.net/presscenter/adarchive/popups/scn044 072000.jpg

% I'll beat those idle Europeans, no sweat. 2003. The Guardian [online]. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z:
http://www.guardian.co.uk/business/2003/dec/2 1/fairtrade.globalisation

7 An Interview With American Apparel Founder Dov Charney. 2008. Market Watch [online]. [cit.
2014-09-12]. Dostupné z: http://www.marketwatch.com/story/story?guid=%7BE43COBFC-DE49-
441B-BE02-CF525E640935%7D&dist=hppr
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4.3.1. Soudni spor s Woody Allenem

Ve stejném roce probchl také jeden znejzndméjSich soudnich spord celé
spole¢nosti American Apparel. Ve dvou americkych méstech, v New Yorku a Los
Angeles, se objevily dva obrovské billboardy s fotografii ze slavného filmu Annie
Hall od reziséra Woodyho Allena. Na snimku je sam rezisér oblecen jako rabin a nad
jeho hlavou je umistén hebrejsky népis: ,ten nejsvat&jsi Rabin“.’' Billboardy
nevydrzely ani tyden a spolecnost AA byla donucena je odstranit z davodu
neopravnéného pouziti fotografie. Woody Allen podal na spolecnost trestni ozndmeni
a pozadoval odskodnéni 10 miliond dolard.”

Sam feditel spolecnosti Dov Charney ve svém vyjadreni k celé kauze popisuje
kampan jako nepochopenou ze strany Allena a haji se, Ze o zadné komerc¢ni vyuziti
snimku neslo. ,, Na fotografii neni Zadny produkt, ktery byste si v nasich obchodech
mohli zakoupit, neni tam ani napsand Zadna cena. Jediny produkt, ktery snimek
obsahuje je cerny klobouk, ktery u nds také zakoupit nejde. Hebrejsky text neobsahuje
navic zadné reklamni sdéleni a nenabada ke koupi.

Tato reklamni atypicka strategie neméla podle Charneyho za kol prodavat Zadné
produkty jeho spolecnosti.

,,Nase billboardy byly navrzeny, aby oteviely dialog, ne aby prodavaly obleceni.
Neni to poprvé, co nase reklamni kampané nemély za cil vydeélat penize, ale upozornit
na spolecenské problémy. Drive jsme se napriklad veénovali téma imigraci,* piSe
Charney dal ve své obhajob¢.

Sam Charney totiZ v dobé soudniho sporu s Woody Allenem paralelng fesil dalsi
soudni spor, ve kterém byl obvinén ze sexudlniho zneuzivani fotografovanych
modelek. Zobrazenim reZiséra Woodyho Allena chtél poukéazat na podobnost piipadu,
ktery Allen fesil v roce 1992, kdy byl obvinén ze sexualniho obt&zovani své dcery.”

Spole¢nost American Apparel musela Woodymu Allenovi zaplatit nakonec 5

miliond dolart.

" Priloha ¢. 4

72 Statement from Dov Charney, founder and CEO of American Apparel. 2009. The Guardian [online].
[cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://www.theguardian.com/film/2009/may/18/american-apparel-
woody-allen

3 ORTH, Maureen. 2014. 10 Undeniable Facts About the Woody Allen Sexual-Abuse Allegation
[online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://www.vanityfair.com/news/2014/02/woody-allen-sex-
abuse-10-facts
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4.3.2. Legalize LA

Dalsi velkou kampani, kterd neslouzila primarné k prodeji obleceni, byla na
zacatku roku 2008 kampan snazvem Legalize LA. Ta méla upozornit na piiliv
ilegalnich imigrant a pomoci s jejich uplatnénim na trhu prace. Charney oznacil
tento zptisob kampang za pravy opak soukromého lobby.” Tento zptisob reklamnich
kampani vyuzivala naptiklad jiz vySe zminéna spolecnost Benetton.

American Apparel vytvortil fadu tricek s napisem Legalize LA a ¢ast vydelku
vénoval organizacim, které se vénovaly piilivu ilegalnich pracovnikd.”

Na podzim téhoz roku vznikla v reakci na prosazeni zdkona, ktery povoloval
uzavieni manzelstvi v Kalifornii pouze muzi a Zené dal$i kampan, kterd volné
navazovala na Legalize LA. Apparel zacal S§it tricka s napisem Legalize Gay a ¢ast
vydélku op&t vénoval organizacim, které bojovaly za prava homosexualil.’® Do

kampané zapojila spolenost i transgenderovou celebritu Isis King.”’

4.4. Dov Charney vyhozen ze své vlastni spole¢nosti

V polovin¢ roku 2014 vedeni American Apparelu hlasovalo pozitivné o
vyhazovu svého vlastniho feditele Dova Charneyho. Média spekulovala, Ze diivodem
bude nedavné obvinéni ze sexudlniho obtézovani, ale server Buzzfeed pfisel
s exkluzivni kopii dopisu, které piedstavenstvo AA poslalo samotnému zakladateli
spole¢nosti Charneymu.” Ukézalo se, Ze diivody jsou to predeviim finanéni. Charney
zneuzival firemni rozpocet, své rodice vedl jako zaméstnance, ktefi dostavali
regulérni plat, pijcoval kamarddim firemni byty a z kreditni karty spolecnosti si
kupoval letenky.

,,Nemame z toho radost, ale predstavenstvo citilo, Ze je to ta spravna vec. Dov

¢

Charney sice zalozil American Apparel, ale spolecnost neni pouze o jednom clovéku, *

™ STORY, Louise. 2008. Politics Wrapped in a Clothing Ad. The New York Times [online]. [cit.
2015-05-12]. Dostupné z:

http://www.nytimes.com/2008/01/18/business/media/18adco.html? r=3&scp=5&sq=immigration&oref
=slogin&oref=slogin&

7 Legalize LA. American Apparel [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://www.americanapparel.net/contact/legalizela/

7® Legalize Gay. American Apparel [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://www.americanapparel.net/contact/legalizegay/

" BURRA, Kevin. 2012. American Apparel Features Isis King, Transgender Model, In New GLAAD
Pride 2012 Partnership. Huffington Post [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://www.huffingtonpost.com/2012/06/08/american-apparel-isis-king-glaad-ad n_ 1581251 .html

"® MAHESHWARI, Sapna. 2014. Exclusive: Read Ousted American Apparel CEO Dov Charney’s
Termination Letter. BuzzFeed [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://www.buzzfeed.com/sapna/exclusive-read-ousted-american-apparel-ceo-dov-charneys-
term#.ffAnAMIQX
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vyjadiil se ke kauze vyhazovu svého zakladatele jeden ze ¢lenl pfedstavenstva Allan

Mayer.79

5. Obrazova analyza fotografickych strategii spole¢nosti

American Apparel

Odévni spolecnost American Apparel si za dobu své existence vytvoftila jedine¢ny
vizualni styl svych fotografickych kampani a stala se tak jednou ze spolecenskych
pop kulturnich ikon. Kontroverzni reklamni snimky vyvolévaji dodnes debatu o mife

toho, co miize byt zobrazeno.

5.1. Metoda vyzkumu

Ve své analyze vizualniho obsahu se budu vénovat uziti jak technickych, tak
symbolickych kodi ve fotografiich spole¢nosti American Apparel. Analyza
technickych kéda bude spocivat v rozboru fotografie po jeji formalni strance; uzity
typ fotoaparitu (analogovy nebo digitdlni). Pfi rozboru symbolickych koda se
zaméfim na barevnost snimku, typ snimku, které si dle vlastnich kategorii definuji
nize, uziti typografickych prvki v samotnych fotografiich a samoziejmé prostiedi a
kostymt, které jsou pro mddni fotografii klicové.

Pfi kvalitativni analyze snimkil vyuZziji jako pfedlohu text Rétorika obrazu od

Rolanda Barthese a zaroven pouZiji i jeho teorii obrazu, kterou ve své knize Svétla

komora popsal rozdil mezi erotickym a pornografickym obrazem.

5.2. Kategorizace fotografii American Apparel

Na zékladé kvantitativniho vyzkumu reklamnich fotografii spolecnosti American
Apparel vletech 2011 — 2015 jsem byl schopen definovat nékolik vizudlnich
kategorii, do kterych kazdd znich zapadd. Kategorizace prob&hla na zakladé
kombinace jejich technickych i symbolickych kodla. VSechny kategorie maji nékolik
spole¢nych kodu, které se vyskytuji na vSech reklamnich fotografiich spolecnosti
American Apparel. Je to primarné uziti textu ve dvou zékladnich fontech (jeden
bezpatkovy, jeden patkovy) a rGznych barvach, vertikdlniho formatu fotografie a
analogovych aparati. DalSim specifikem je fakt, Ze American Apparel ve svych

kampanich nevyuZzivé profesiondlni modelky, nybrz oslovuje Zeny ztad zakaznic

" MAHESHWARI, Sapna. 2014. American Apparel Board Kicks Out Founder And CEO Dov
Charney [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://www.buzzfeed.com/sapna/american-apparel-
board-kicks-out-founder-and-ceo-dov-charney#.epBQ30p2G
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nebo prodavacek. Dilezita je taky informace o absenci standardnich postprodukénich

postupech, kterd je pro American Apparel typicka.

5.2.1. Fotografie s jednolitym pozadim

Castym jevem v modni fotografii obecné je fotografovani modela ¢ modelky
pfed jednolitym (vétSinou bilym) pozadim. Tento typ fotografie dava prostor
vyniknout inzerovanému obleceni a nechavd divaka se soustfedit jenom na néj.
Dominantou obrazu je zde model ¢i modelka v popfedi. Tuto metodu vyuziva

naptiklad 1 vySe zminény mddni fotograf Terry Richardson.

5.2.2. Sekvenc¢ni fotografii

Tento originalni zpisob zobrazeni mody je na poli modni fotografie signaturni
pravé pro American Apparel. Vznikd grafickym poskladanim nékolika snimku
(vétsinou tii) vedle sebe, které byly vyfoceny v rychlém casovém sledu za sebou.
Vysledkem jsou tii podobné fotografie, které se 1isi pouze drobnymi nuancemi. Model
¢1 modelka jsou pak zachyceni v riznych polohach. To dava vétsi prostor zobrazeni

inzerované¢ho obleceni a v divakovi to vyvolava pocit dynamicnosti.

5.2.3. Fotografie v prirozeném prostredi

Méné frekventovany, ale také popularni jev ve fotografickych strategiich
American Apparelu, jsou snimky modeli a modelek v pfirozeném prostiedi. Barvy
obleCeni zde casto ladi s barvami prostfedi. Pokud je snimek potizeny v noci, je
pouzit vestavény blesk fotoaparatu, ktery vyrazné osviti modela ¢i modelku, a zbytek

okoli se prudce ztmavi.

5.2.4. Cernobila fotografie
Nejméné obvyklé jsou fotografie Cernobilé. Vyskytuji se ve vSech tii vySe
zminénych kategoriich, ale jediny rozdil je pravé absence barev.

5.2.5. Typografie ve fotografiich American
Apparel

Vsechny reklamni fotografie spolecnosti American Apparel obsahuji text, ktery se
na samotném obrazu vyskytuje hned v nékolika planech. VétSinou je text psany
popularnim fontem Helvetica, z jehoz fezu (Helvetica Black) je vytvofeno i vlastni
logo spole¢nosti American Apparel. Obcas se na fotografiich objevi i1 druhy patkovy

font, ktery na divéka piisobi retro dojmem 70. a 80. let.
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V prvnim plénu se vyskytuje vzdy slovni spojeni, které doprovazi a dovysvétluje
obsah fotografie a logo spole¢nosti.

Castym textovym prvkem je kratky odstavec popisujici Zivotni ptibéh
fotografované modelky, kterou marketingovy tym oslovil bud’ na ulici nebo ptimo
v jednom z maloobchodli a nasledné ji vyfotil pro reklamni ucely. Cely odstavec

uvozuje slovni spojeni ,,Seznamte se s*, kde se vzdy objevuje pravé jméno modelky.

5.2.6. Fotografické tendence v letech 2011 — 2015

V ramci analyzovaného vzorku jsem se nejdiive rozhodl chronologicky zkoumat,
zdali se za v letech 2011 — 2015 ménily fotografické postupy v kampanich American
Apparel.

Vzhledem k ustdlenym vizudlnim metoddm se nedd vylozené tvrdit, Ze by
v n¢jakém roce jedna z fotografickych kategoriich ptevazovala. Za poslednich pét let

tedy nepozoruji zadné vyraznéjsi vykyvy.
5.3. Rozbor vizualniho obsahu kampani American

Apparel

Pfedmétem kvalitativniho vyzkumu byla vizudlni analyza konkrétnich fotografiich
uzitych v reklamnich kampanich spolecnosti American Apparel v letech 2011 —2015.

Vzhledem k opakujicim se vizudlnim stylim, které za poslednich pét let
neprodélaly zaddnou vyraznéj$i zménu (viz kvantitativni vyzkum vyse), jsem se
rozhodl udélat sémiotickou analyzu jednoho nebo nékolika zastupct kazdé mnou
definované kategorie bez ohledu na to, v jakém roce byl reklamni snimek publikovan.

Sémiologickou analyzu reklamnich fotografii jsem provadél dle vzorové
sémiotické analyzy reklamniho sd€leni pfedstavené v textu Rétorika obrazu Rolanda
Barthese. (typicka reklama, z kazdé kategorie jeden)

,, Protoze v reklamé je vyznam obrazu zcela jisté zamerny, signifikanty reklamniho
sdeleni tvori a priori jisté atributy produktu, a tyto signifikanty maji byt
komunikovdany co mozna nejjasnéji; jestlize obraz obsahuje znaky, pak je nepochybné,
Ze vreklamé jsou tyto znaky plné a vytvorené tak, aby byly co nejlépe Ccitelné;

14 . v r Ve 4 o ro6c 80
reklamni obraz je otevieny, ¢i alespon diirazny.

% BARTHES, Roland. Rétorika obrazu in CISAR, Karel (ed). Co je to fotografie? (z anglickych,
francouzskych a némeckych originald pfelozili Eva Klimentova et al). Praha: Herrmann & synové,
2004, s. 51 — 61. ISBN 80-239-5169-6.
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5.3.1. Fotografie s jednolitym pozadim

Pro analyzu fotografie z kategorie Fotografie s jednolitym pozadim jsem
vybral reklamni snimek publikovany 14. ¢ervna 2014 inzerujici jednodilné plavky. Na
obrazu vidime v levé ¢asti modelku v plavkach na bilém pozadi a v pravé textové

prvky.*!
5.3.1.1. Lingyvistické sdéleni

Prvni sdéleni, které obraz poskytuje, je sdéleni jazykové. V tomto piipad¢ je to
logo spole¢nosti American Apparel, vycet adres maloobchodl, poznamka o ptivodu
vyroby a kratky popis produktu. Veskery text je napsan v anglickém jazyce a fontem
Helvetica Black, z n¢hoZ je vytvofeno i logo spolecnosti. Samotna fontova rodina
Helvetica je jednou z nejpopularnéjSich a pouzivaji ji ty nejslavnéjsi spole¢nosti na
celém svéte. Pravé jeji kultovnost a pocit familidrnosti umociuje v divakovi dojem
kvality a osvéd¢enosti.

Nejvice prostoru zabird vycet adres maloobchodi, ktery v dlouhém sloupci
postupuje obrazem vertikalng ze shora dolii pies dvé tietiny vysky obrazu. Cita
osmndct odstavcil s adresami a telefonnimi ¢isly do maloobchodu, kde je mozné
inzerované plavky zakoupit. Pfi dekddovani jazykovych znakii adres se pocita
s divakovou znalosti danych geografickych lokaci. Cim vice mist zna, tim vice adres
je schopen dekddovat. Seznam adres konci v Grovni model¢ina klinu, ktera je
vizualn¢ propojena s textovou ¢asti pomoci zndmého loga spole¢nosti.

Vedle loga je mensi velikosti pisma napsana anglickym jazykem véta o
pivodu produktu: ,Made in USA®“. Toto jazykové sdéleni je napsano kodem
angli¢tiny a pro jeho dekodovani je nutna znalost tohoto jazyka. Pokud toto sdéleni
podrobime jesté dikladngjsi analyze, zjistime, zZe svou formou vytvaii dalsi signifikat.
Slovni spojeni ,,Made in“ je totiZ Casto konotovana se spojenim ,,Made in China®, a
proto ve formé ,,Made in USA* vyvolava v divakovi pozornost. Je totiZ neobvyklé.
Miuize za to politicko-spoleCenské postaveni obou dvou zemi, ve kterém se
predpoklada, ze vétsina textilniho primyslu vznika pravé v Ciné. American Apparel
je totiz jedna z mala odévnich spolecnosti, kterd se miize pySnit titulem, Ze alespon
v urCitych fazich své existence vyrabéla produkty na lokalni trovni.

Jako posledni jazykovy znak je v pravém dolnim rohu odstavec popisujici

jednodilné plavky, které ma modelka na sobé. Jako jazykovéa forma jsou zde pouzity

81 ptiloha ¢. 5
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dvé jednoduché véty. Prvni obsahuje maly narativ, ve kterém je objektem jméno
modelky Kelly. To, Ze se divdk dozvida jeji jméno, v ném umociiuje pocit, Ze je
modelka stejné¢ jako on také ,normalni Cclovek™ a piiblizuje tak produkt
koznumentovi. Druha ¢ast véty popisuje divakovi barvu plavek jako ,,Goa Blue* (v
prekladu: modra z Goi). Clovék se znalostmi jmen zakladnich barev v anglickém
jazyce je schopny tento kod alesponi zEasti deSifrovat. Pro jeho uplné dekddovani jsou
ale nutné 1 znalosti geografické, nebot” aZ s faktem, ze Goa je ndzev byvalé
portugalské kolonie v Indii (prvni konotace zdkazniku AA je také asociace s party
ostrovem, podobny evropské Ibize; sex a drogy) dava cely nazev barva kompletni
smysl. Pokud divak rozsifruje cely nazev barvy, miize v ném spravné evokovat daleké

v

zemé, ze které se diive vozily nejriznéjsi latky i barviva.

5.3.1.2. Denotovany obraz

Ve druhém, doslovném sdé€leni pozorujeme pouze tifi samostatné objekty.
Zenu, jednodilné plavky a bilé pozadi, které je pravé pro tento typ fotografie klicové,
protoze ni¢im nerozptyluje divdka a davd mu moznost se stoprocentné koncentrovat
na objekt v popiedi (v tomto ptipadé modelku).

5.3.1.3. Konotovany obraz

I pfes to, ze v obrazu neni zadny linearni narativ, miZeme z jednotlivych
vizualnich kodi poskladat jedno koherentni sd€leni. Dominantou obrazu je stojici
Zzena supfenym pohledem smérem k divdkovi. Jeji o¢i jsou to prvni, ¢eho si
vSimneme — divd se na nas. Nastdvd okamzitd interakce s pozorovatelem, ktery je
jejim pohledem vtahnut to déje vné obrazu a jakoby ceka, co se bude dit dal. Jeji
posturika nechava divdka v ofekavani bliz§itho vyvoje, ktery ale neptichazi a tedy
pouze z jednotlivych kodi jejiho téla mizeme deSifrovat symbolické sd€leni.

Nakrocena pravd noha naznacuje pohyb smérem k divdkovi a zdroven
zdiraziuje existenci jejiho klina tim, Ze ve spojeni s levou nohou vytvaii precizni
trojuhelnik, ktery je pro zndzorfiovani zenskych intimni partii tak typicky.

Znak mokrych vlast s€esanych dozadu budi dojem, Ze modelka prave vylezla
zbazénu a jeho signifikdtem zaroven dopliuje imagindrni narativ, ve kterém se
modelka pfiblizuje smérem k pozorovateli obrazu. Signifikatem tohoto znaku je
dikaz o funk¢nosti téchto plavekservis, které maji plavky poskytovat -

Zasunuty palec pravé ruky pod raminkem plavek evokuje v divakovi dalsi

mozny vyvoj v piibéhu, do kterého byl zatazen. Pravé v tomto bodu se skryva
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punctum obrazu. Nevime, zdali si modelka raminko sundavé a pozorovatel tak uvidi
jeji poprsi, nebo jestli si naopak raminko uz nadéva zpét. Dle Barthesovy teorie o
punctu, je tato fotografie eroticka.

Toto kédované ikonické sdéleni v divakovi budi dojem, Ze ho modelka svadi.

Jak svoji posturikou, tak vyrazem.

5.3.2. Sekvenc¢ni fotografie

Pro analyzu fotografie z kategorie Sekvenéni fotografie jsem vybral reklamni
obraz publikovany v bieznu 2012.% Obraz je slozeny ze dvou snimki (proto
sekvencni), které byly vyfoceny v kratkém casové tseku po sobé. Tato forma
obrazové sdéleni evokuje dojem filmovosti a piekracuje limity fotografie. Casto se
vyskytuje ve sportovni fotografii, pro kterou je zachyceni pohybu dilezité a jediny

snimek je nedostacujici k jeho Uplnému vyjadieni.
5.3.2.1. Lingyvistické sdéleni

Obsahem jazykové sdéleni je v tomto reklamnim obraze jeho vlastni nadpis,
odstavec popisujici piibéh fotografované modelky, vycet maloobchodi, logo
spole¢nost American Apparel a poznamka o vzniku vyroby. VSechny texty jsou
napsany fontem Helvetica Black a pro jejich spravnou desifrace je nutné znat kod
anglického jazyka.

V prvnim planu lingvistického sdéleni je v pravém hornim rohu nejvétsi
velikosti pisma napsané slovo ,,Denim®, které funguje jako nadpis celého reklamniho
sdéleni, 1 piesto, ze se jednd o standardizovany vyraz pro bavinénou tkaninu, ze které
se vyrab¢ji dzinové odévy. Tim, ze se jednd o univerzdlni slovo a je tedy
dekodovatelné pro vétSinu lidi bez ohledu na jazykové bariéry, snadno poutd
divédkovu pozornost a aktivuje v jeho védomi asociace spojené s dzinovymi odevy.

Spodni textova €ast zaCina odstavcem nadpisem ,Meet Sofia“ (v piekladu
z anglického jazyka: Seznamte se se Sofii), ve kterém ma divak Sanci dozvédét se
informace o Zené¢, jejiz jméno si automaticky spojuje s postavou na fotografiich.
Tento typ odstavcl je v reklamnich strategiich American Apparel velice populdrni,
protoze dava reklamnim sdélenim 1idstéjs$i rozmér, ktery je deSifrovatelny pro vétsi
vzorek lidi. Obsahem samotného textu tohoto odstavce je v par vétach popsana

usp&$na kariérni draha zminéné Sofia, kterak se z fadové prodavacky dostala az na
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post manazerky celého obchodu. Na lidskosti celého sd€leni ptidava fakt, Ze se jedna
o uspéSnou Mexicanku, coz je myslenka, ktera je pro spoustu americkych obcant
neptredstavitelnd. American Apparel timto zviditeliiuje imigracni politiku a vyuZziva

své kampané 1 k propagaci néceho jiného nez svych vlastnich produkti.
5.3.2.2. Denotovany obraz

Cely reklamni obraz se sklada ze dvou podobnych ctvercovych snimki, na
kterych figuruji Ctyfi objekty: modelka, plakat s tygrem a dvé sedaci soupravy. To

v ¢em se oba snimky lisi, je pouze posturika modelky.

5.3.2.3. Konotovany obraz

Existence dvou a vice sekvencnich snimkli vjednom reklamnim sdéleni
vytvaii v pozorovateli dojem kratkého linearniho narativu. V tomto ptipadé¢ se jednd o
dvé fotografie, na kterych se mirné méni poloha téla, ale ptredev§im poloha obou
rukou modelky. Absence dalSich snimki, které by zaznamenaly cely pribéh pohybu a
vysvétlily by rozdil mezi prvnim a druhym snimkem, vytvaii prostor pro divakovu
imaginaci a jeho vlastni interpretaci ptibchu.

Ruce za hlavou a vySpulend hrud’ na prvnim snimku vyzyvavé exponuji
odhalené model¢ino torzo obleCené pouze v dzinové bund€, piesto divdk nevidi
zadnou z jejich intimnich partii, nebot’ je model¢ino prso schovano pod jejimi
dlouhymi vlasy. Tuto informaci ale dopliiuje az druhy snimek sekvence, nebot
absence model¢iny podprsenky je zde zfetelngjs$i. Pozorovatel ma tak moznost vratit
se k prvnimu snimku a pfedstavovat si jeji zahalené fiadro. Symbolické sdéleni zde
nutné vytvareji oba dva snimky sekvence dohromady, nikoliv zvIast. Toto punctum
vytvaii ono slepé pole, které rozvadi divakovu mysl mimo tyto dva sekvenéni snimky
a dodéva jistou miru eroti¢nosti. Vznikaji zde euforické hodnoty

Signifikantem druhého znaku je spojeni model¢ina vyrazu s kulturnimi kody
tygra. Model€iny ostré rysy, zvySené oboci, koutek rtu a barva kiize jakoby ladily
s ilustraci tygra na zdi a délaly zmodelky kockovitou Selmu (tento termin byva
v modernich kulturnich spolecenstvich asociovan ryze sexualn¢). Jeho signifikatem je
temperament, agrese, chti¢ po kofisti, ¢i zvySena sexudlni aktivita. Pro dekdédovani
tohoto znaku je vyzadovéna znalost sexudlnich stereotyp.

Tteti znak je tvofen propojenim lingvistického a symbolického kodu. Velky
nadpis ,,DENIM* dostava své deSifrace az poté, co se divak podiva na odév, ktery ma

modelka na sob¢ (dzinové kalhoty a bundu), samotny by byl téZko dekodovatelny.
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K rozklicovani posledniho ¢tvrtého znaku je tieba znalost kulturnich, nebot
odkazuje k estetickému signifikatu tzv. snapshotli; momentek, které jsou casto
asociovany s intimitou bliz§tho okruhu lidi, coz je v naprostém Kkontrastu
s fotografovanou modelkou, ktera je pro vétSinu pozorovateld naprosto nezndmym
clovékem.

Tyto Ctyfi znaky dohromady vytvareji koherentni celek, jehoz ikonické sdéleni

stejn€ jako u prvniho analyzovaného snimku nese sexudlni prvky.

5.3.3. Fotografie v prirozeném prostredi

Pro analyzu fotografie v pfirozeném prostiedi jsem vybral reklamni snimek
publikovany v unoru 2012.* Pro tuto kategorii je typicka estetika jiz vy$e zmin&nych
snapshotli, kterd v divacich vzbuzuje dojem familidrnosti a ztotoZnéni
z fotografovanou situaci. S touto vizualitou mame moznost se setkat u snimku

Terryho Richardsona nebo Juergena Tellera.

5.3.3.1. Lingyvistické sdéleni

Stejné jako na predeslém snimku, cely obraz uvozuje nejvétsi nadpis ,,T-Shirt
Time.* (v pfekladu z ang.: ,,Cas na tri¢ko.*), pod nim vyrazné men$im pismem slavné
motto automaticky spojené slogem spolecnosti: ,,That’s American Apparel®.
V pravém dolnim rohu je dal$i populdrni prvek reklamnich strategii: kratky odstavec
o modelce a jejim obleceni uvozeny jiz zazity slovnim spojenim, které predstavuje jeji
jméno: ,,Meet Gabi“. NejniZ na celém obrazu je poznamka o pivodu vyroby: ,,Made
in USA*. Veskery text je opét napsan fontem Helvetica Black.

Nadpis celého reklamniho sdéleni ,, T-Sirt Time* svoji velikosti upoutava
pozornost a odkazuje na pivodni filosofii spolecnosti American Apparel. Prvni
produkty, skterymi jeji zakladatel Dov Charney zacal obchodovat, byly totiz
jednoducha tricka.

Samo o sob& toto lingvistické sdéleni mnoho kodh nenese. Standardnim
vybérem fontu a rozmisténi typografickych prvkl se drzi jiz zazité Sablony, ktera je

snadno deSifrovatelna pro vétSinu zdkaznikl spole¢nosti AA.

5.3.3.2. Denotovany obraz

Cely snimek vypliuje barevna fotografie, na které je diky pfitomnosti

ptirozeného prostfedi mnoho objektid. Dominantou je modelka stojici na kamenném

% Piiloha ¢. 7

29



molu, na kterém jsou polozeny dnem vzhiiru lod€ riznych barev. Pozadi tvoii typicka

morska scenérie: utes, zvinéné moie a modra obloha.

5.3.3.3. Konotovany obraz

Kompozice a barevnost fotografie prvniho znaku odkazuje k estetickému
signifikatu jiz zminénych snapshotli. Snimek se tvaii jako rodinna fotografie a nese
jeji vSechny stereotypizujici vlastnosti; uvédomélé pdzovani pred objektivem, typické
pozadi, ale i technické vlastnosti (napf. filmové zrno) analogové fotografie v divakovi
evokuje dojem ,,rodinného alba“.

Druhy znak poskytuje divakovi pfedstavu, Ze se d€j ve fotografii odehrava za
letniho dne. To implikuje euforické hodnoty jako teplo a slunec¢no, které vychazeji ze
signifikant slune¢nich bryli, kratkého tricka, mofe a oblohy bez mraka.
K dekodovani postaci zékladni civilizaéni zvyky, které jsou témeét po celém svéte
stejné a tim se stava reklamni snimek snadno desifrovatelny pro vétsinu lidi. Zaroven
zminéné euforické hodnoty snadno vzbudi v konzumentovi kyzeny pocit 1éta a to je
divod, pro¢ je tento reklamni snimek vizudlné idealni k prodeji letniho obleceni.
Zakaznik ma totiz pocit, Ze koupi tricka ziska i teplo a 1éto.

Ve tfetim znaku se spojuji signifikanty model¢ina téla (holé ruce, tly bok,
viditelny obrys nader, pteSlapujici nohy, odhalené usi) s estetikou momentkové
fotografie. Atraktivita a pfitazlivost fotografované Zeny je umocnéna praveé vztahem
ke ,,snapshotovosti“ celého snimku, oproti profesionalnim vyretouchovanym modnim
fotografiim totiz v divakovi vzbuzuje dojem zjeji dostupnosti (u muzl) nebo

ztotoznéni (u zen).
5.3.4. Cernobila fotografie

K analyze fotografie z kategorie Cernobila fotografie jsem si vybral snimek, ktery byl
publikovan v dubnu 2013.** Obsah fotografii z této kategorie se nelisi od fotografii ze
tf1 vySe jiz zminénych kategorii. Jediné, co se méni, je barevnost snimkd, ktera ale

muzu vyrazn¢ pozménit jeho interpretaci.
5.3.4.1. Lingyvistické sdéleni

Dominantnim textovym sdélenim je napis ,,Made in USA Swimwear* (v
prekladu z ang.: Plavky vyrobené v USA®, pod kterym jsou napsdny menSim pismem

dvé motta. Jedno znadmé , That’s American Apparel” (v piekladu zang.: To je
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American Apparel.) a druhé jako slovni hticka ,,That’s American.“ (v ptekladu z ang.:
To je americké.). Chytra variace slovniho spojeni a ndzvu spole¢nosti umocnuje a
zdiraznuje fakt, Ze byly plavky vyrobené ve Spojenych statech americkych (coz je
jedna z hlavnich filosofii celé spolecnosti AA).

Veskery text je napsan tmavé modrou barvou a je z€asti zprihlednén, takze

v divakovi evokuje dojem moiské hladiny.

5.3.4.2. Denotovany obraz
Cely snimek vypliuje cernobila fotografie, jejiz dominantou je Zena
v jednodilnych plavkach ve sprchovém kouté. Z pravé strany mimo rdm obrazu na ni

stfika voda.

5.3.4.3. Konotovany obraz

Absence barev ve snimku ddva divakovi prostor pro imaginaci a rozviji jeho
fantazii nebo naopak mulze vést k desinterpretaci. Nevidime totiz model¢inu barvu
ktze nebo inzerovanych plavek.

Signifikantem prvniho znaku je spojeni plavek, sprchového koutu a stiikajici
vody. K jeho deSifraci je tieba pouze znalost vztahu téchto tii véci, kterd je ukotvena
ve zvykovém védéni vétSiny obyvatel. Tyto tii objekty poskytuji divakovi kompletni

6

balicek ,,plavkovitosti”, s kterym je spojend prezentace funkcnosti prodavaného
odévu.

Kompozice a (ne)barevnost snimku uz tentokrat pfimo neodkazuje k estetice
rodinnych momentek (jak je v reklamnich strategiich American Apparel popularni),
nybrz vytvari dojem vétsi profesionality. Signifikanty jsou jak Cistota jednolitého
signifikat retouchovani a ptitomnost stylisty.

Ttetim jasné Citelnym znakem je odhalené télo modelky, které svoji estetikou
poskytuje divakovi (at’ uZ muzi nebo Zen¢) dojem krasna. Spojeni signifikantl plavek
a téla, které spliuje stereotypni pfedstavy o krasnu, vzbuzuje v konzumentovi dojem,
ze v téchto plavkach bude vypadat stejné jako fotografovand modelka. Pfedmétem
polemiky zde muze byt zdali je to pozitivni nebo negativni jev, nebot’ s faktem, Ze

jsou modelky vybirdny z fad zdkaznic a na snimcich neni pfitomna znatelnd zndmka

retouche, se da tvrdit, Ze American Apparel povazuje vSechny za krasné.
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Zavér

Na zéklad€é poznatkli nabytych v teoretické casti prace a jejich aplikaci
v analytické casti, jsem byl schopny sémiologicky rozebrat fotografické strategie
odévni spole¢nosti American Apparel, kterd je zndmé svym specifickym pfistupem
k inzerovani a reklam¢ obecné.

Aplikoval jsem metodu, kterou Roland Barthes ptredstavil ve své praci
Rétorika obrazu, na reklamni snimky spolecnosti American Apparel, které jsem na
zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu rozdélil do mnou specifikovanych kategorii
(fotografie s jednolitym pozadim, sekvencni fotografie, fotografie v pfirozeném
prostiedi, cernobild fotografie). Kazda fotografie byla analyzovana ve tfech rovinach
dle Barthese; lingvistické, denotované a konotované. Cilem kvalitativniho vyzkumu
bylo najit spole¢né znaky, které se vyskytuji v kazdé z analyzovanych kategorii a
popsat tak standardizované znaky reklamnich strategii spole¢nosti AA.

Znaky lingvistického sd¢leni, které byly spolecné pro vSechny analyzované
reklamy, se projevovaly pfedevsim ve velikostech a typu fontu. Ve vSech reklamnich
sdélenich byla pouzita fontova rodina Helvetica Black v rtiznych velikostech, snadno
rozpoznatelnych urovni, které vyjadfovaly dulezitost sdéleni. Dal§imi specifickymi
lingvistickymi znaky byly kratké véty nebo odstavce vzdy typologicky podobného
obsahu. Prvni z nich byla informace ve formé véty o pivodu odévi ,,Made in USA*
(v ptrekladu zang. jazyka: Vyrobeno v USA), coz je jednim zprimarnich
komunikacnich sdéleni American Apparel, nebot’ je na ném zaloZena strategie celé
spole€nosti. Druhym typickym obsahovym prvkem je odstavec, ktery pftiblizuje
divakiim piib¢h a odév modelky. VZdy je uvozovan nadpisem ,,Seznamte se s*, ktery
je pro reklamni strategie AA typicky. Na zakladé¢ kvalitativniho vyzkumu se da tvrdit,
ze typograficka slozka reklamnich kampani AA je kultovni a dillezitd pro fungovani
celé vizudlni strategie.

Okruhy vyzkumu, které jsem si stanovil v uvodu své prace se pii analyze
denotovanych obrazii ukazaly jako dobie zvolené, nebot’ dle Barthesovy teorie o
ikonickém sdéleni se vnich vyskytovaly prvky typické pravé pro zvysSenou
sexualizaci a ptitomnost erotiky. Na fotografiich se vyskytuji vétSinou (v rdmci svého
kvalitativniho vyzkumu dokonce pokazdé) zeny, které prezentuji inzerované obleceni,

ale Casto jsou pomoci posturiky zvyrazilovany intimni ¢asti jejich téla.
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StéZejnim vystupem praktické casti mého vyzkumu byla kvalitativni analyza
konotovanych sdé€leni v reklamnich snimcich spole¢nosti AA, kterou jsem opét
provadél dle Barthesova textu Rétorika obrazu. Prvni ze znakl, ktery mohu po
provedeni této analyzy povazovat za typicky, je uzké propojeni dvou signifikanti:
inzerovan¢ho odévu a prostiedi, které na zédkladé béznych kulturnich zvykl vytvareji
signifikat ,,uplnosti“. Dal§im znakem, ktery je specificky prdvé pro American
Apparel, jsou odhalena téla Zenskych modelek nebo zdiirazitovani jejich intimnich
¢asti. V reklamnich snimcich AA tak automaticky vznika prostor pro piehnanou
sexualizaci Zen u témat (bézné odevy, které s erotikou nemaji nic spolecného), které ji
nutné nevyzaduji. Treti znak, ktery komplexné popisuje vizudlni strategii spolecnosti
AA je estetika fotografii samotnych. Diky uziti analogového zplsobu zdznamu a
specifické barevnosti evokuji fotografie dojem ,,momentek* neboli tzv. ,,snapshot*.
Signifikatem tohoto znaku je dojem familidrnosti a znamosti fotografované
atmosféry. Tento znak pak svoji podstatou umociiuje znaky piedchozi, nebot’ veskery
konotovany obsah dostava pro divaka na snadno deSifrovatelnou uroven.

Snimky American Apparel jsou naprosto kli¢ové pro reklamni strategii celé
spole¢nosti, nebot” svoji vizualitou a chytrou kombinaci znaki dodavaji zdkaznikiim
snadno desSifrovatelnd sdé€leni, které v nich vzbuzuji primérné euforické hodnoty,
které jsou mnohdy impulsem k ndkupu. Za uspéchem fotografickych strategii stoji
prave atypicky ptistup k jejich realizaci. Da se tvrdit, Ze American Apparel déla vse
naopak, nez je u moddni fotografie standardni: nenajimé profesionalni modelky,
nepouzivd bézné postprodukéni procesy ani nejnovéjsi fotografické technologie.
Pravé dojem amatérsky potizenych fotografii pfiblizuje celou vizuélni identitu blize
k zdkaznikiim a naopak od ostatnich odévnich spolec¢nosti ma zpiisob komunikace

spole¢nosti American Apparel lidsky presah.

Summary

Based on the knowledge acquired in the theoretical part and their applications in
analytical part, I was able to analyse the photographic strategy of American Apparel,
which is known for its specific approach to advertising and advertising in general.

I applied the method described by Roland Barthes in his work Rhetoric Of The Image
for promotional images of American Apparel. The aim of qualitative research was to

find common characteristics that occur in each photograph.
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Signs of linguistic communication, which were common to all analyzed
advertisments, reflected mainly in the size and font type. In all the advertising spots
was used font family Helvetica Black in different sizes, easily recognizable levels that
reflected the importance. Other specific linguistic characteristics were short sentences
or paragraphs with always typologically similar content. Based on qualitative research
we can say that the typographic component of advertising campaigns AA is an iconic
and important to the functioning of the entire visual strategy.

A key outcome of the practical part of my research was qualitative analysis of
American Apparel’s advertising images. It can be described as a fact that American
Apparel is doing just the opposite to standard fashion photography: hiring
unprofessional models, not using common post-production processes or the latest
photographic technology. It is the final snapshot look that evokes familiarity of the
picture in people’s mind and approaches closer to people’s feelings.

American Apparel images are absolutely crucial for the advertising strategy for the
company, since its visuality and the clever combination of characters give customers
easy to decipher messages, which they raise primarily euphoric values, which are

often the impetus to purchase.
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PATES - SAUCE - PARMESAN
A L'ITALIENNE DE LUXE
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T-Shirts
for Women

Zdroj: Sociopress.cz
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UNITED COLORS
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Meet Sofia.

Sofia was one of our first Mexico store

person and is now the country manager.
ide from running our Mexico City store

in the beautiful neighborhood of La Roma,

Sofia loves yoga and nature. She is wearing

the Boyfriend Short and Denim Jacket.

Visit our store or shop online in Mexico at

store.americanapparel.com.mx/

Retail Locations:

Granville

South Granville
ark Royal

Robson Men's

Robson Women's

West 4th

Kelowna

To leam more about our compan

10 shop online, and to find all store
locations, visit our web site.

That’s American Apparel’

Made in USA—Sweatshop Free
americanapparel.net

Zdroj: americanapparel.net
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ger
Zdroj: americanapparel.net
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