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»Polovica ludskej spolocnosti sa zaoberd tym, Ze pozoruje druhii polovicu.

Honoré de Balzac

Ked si vSimneme, ako sa sprdvaja v spolo¢nosti malé deti, zistime, Ze sa neustédle
obzerajui po svojom okoli, sledujii dospelych a snazia sa ich napodobnit. Tito vlastnost
¢loveka sprevddza cely jeho zivot. Aj ked postupom veku deti prestivaju zizat, pretoze
»sa to nepatri” potajomky, ¢asto aj mimovolne sleduju svoje okolie a so snahou zapadnut
do spolo¢nosti sledujui pocinanie, sprévanie a vyzor ostatnych a snazia sa ich napodobnit.
Zujem o iného ¢loveka jasne vidime v ument, ¢i uz je to literatdra, malba, socha alebo

fotografia.

Od ddvna umelci zobrazovali ostatnych tak ako ich videli, ako si ich predstavovali,
alebo takych, akych by ich chceli vidiet. Transformovali svoje vizie do diel, ¢asto s imys-
lom odovzdania, alebo zhmotnenia myslienky. Ludské telo sa tak dostalo do umenia
v réznych formdch. Realistické portréty, fantazijné vyjavy, realistické akademické zo-
brazenia anatémie, symbolické zobrazenia rdznych udalosti, vlastnosti, pocitov. Ume-
nie chcelo divika vidy prekvapit, zaposobit na jeho city. Ci uz to bolo vynimoénou
krdsou a dobenostou diela, neobvyklym pojatim, zobrazenim najintimnejsich strdnok
tela. Toto ¢asto viedlo k prekroéeniu hranic dobového vnimania spolo¢nosti a diela boli
prehlasované za neetické nemravné, nechutné, nevkusné... A po par rokoch oznacované
za genidlne. No aj po dlhej dobe sa u mnohych diel nedd jednozna¢ne povedat, ¢o chcel
autor danym dielom vyjadrit. Ci je to skutoéne novatorské, moderné dielo, alebo len

rebelsky pokus sokovat spoloc¢nost, pre ktory umelec zneuzil predmet ludského tela.

Této téma ma zaujala natolko, ze som sa rozhodla pokusit sa zistit, ¢i umenie
skuto¢ne zneuziva [udské telo vo svoj prospech, ¢i skutoéne manipuluje divaikom po-
sobenim na jeho city. Kde v$ak zac¢at? Umenie je tu takmer od vyskytu ¢loveka vzpria-
meného a za tisicky rokov sa vystriedalo v fudskej spolo¢nosti mnozstvo slohov, $tylov,
druhov umenia. Dokonca i od vzniku fotografie ubehlo takmer 200 rokov a v dne$nej
dobe, kedy vlastni fotoapardt takmer kazdy, by bolo sumarizovanie umeleckych diel
s tematikou [udského tela, moZno viac nez dozivotni dloha. Rozhodla som sa teda
zamerat sa na oblast fotografie, ktord sa ma osobne dotyka, a s ktorou sa denne streta-

vam — stc¢asnd reklamnd fotografia.

Rozmach digitdlnej fotografie, a celkovo digitalizicia a pretechnizovanie Zivota
sa stdva fenoménom dnesnej doby, ktory je ¢asto kritizovany pre manipuldciu beznym

¢lovekom. Vznikom a roz$irovanim internetovej siete, dnes ¢loveka zahlcuje mnozstvo
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informdcifi a hlavne obrazov, ktoré tvori z velkej ¢asti reklama. Podvedome tak vnimame
mnozstvo fotografii, ktoré majui za tlohu nds o niecom presvedéit. A kedze, ako som
uz spominala, je pre ¢loveka najzaujimavejsi druhy ¢lovek, pouziva reklamna fotografia
najcastejsie zobrazenie ludského tela. Stéva sa modernym médiom, ktory nahradzuje sa-
mostatné prijem informdcii z okolia. Pri velkom poéte médii na trhu vSak musi reklama
vyhrat nad konkurenciou... a tu si berie priklad z umenia. Aby predbehla konkuren¢né
kampane, pouziva reklama fotografie snaziace sa zaujat jednoducho: S$okom. Tak
ako v umeni prekracuje reklamnd fotografia hranice toho, ¢o je ndm bezne viditelné
a pritahuje tak nasu pozornost. Ukazuje ndm telo tak, ako ndm je nezndme, aby nds
zaujalo, pritiahlo, zapamaitali sme si fotografiu, ktord ho propaguje a kapili vyrobok. Je
vSak takéto zaobchddzanie s obrazom [udského tela spravne? Je mnoho roznych pripa-
dov, kedy reklama s [udskym telom pracuje, niektoré st vhodné, ba priam ziadané, iné
zas skutoéne neetické. Samozrejme, toto zdvisi od mnohych faktorov a postidenie mordl-

nosti a spravnosti reklamy je ¢asto velmi tazké.
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1. Zobrazovanie ludského tela v umeni
1.1 Ludské telo v dejinidch umenia

Niélezy doby paleolitu dokazuju, Ze uz v tej dobe bolo [udské telo, jeho tvar
a rozdiel pohlavi, jedna z hlavnych veci, ktoré zaujimali pravekého ¢loveka. Prvé zobra-
zenia fudského tela mézeme ndjst uz v jaskyniach vo francizskom Lascaux, ¢i $panielske;
Altamire na ndstennych malbdch. KedZe bolo pre Iudi dobe paleolitu najdélezitejsie
prezitie, jaskynné malby zobrazuji najmi ludské postavy so zvyraznenymi pohlavnymi
znakmi a lov zvierat. Uz v tej dobe pocitovali praveky Iudia potrebu estetického vyja-
drenia, a tak sa ndm zachovali nielen ndstenné malby, ale aj obradné sosky, postavicky
vytesané do mamutich klov. A v tejto koliske umenia sa stal ¢lovek hlavnym objektom
pozornosti kazdého dalsicho umenia ktorejkolvek doby. Vzdy vsak boli hranice uréitych
spdsobov, ktorymi bolo dovolené a mozné zndzornovat fudské telo. Obmedzovali ich
technické moznosti, mentalita ndroda, alebo spolocenska situdcia. Egypt v obdobi Stred-
nej riSe zobrazuje zna¢ne idealizované nahé postavy, zenské teld su $tihle, extrémne pre-
tiahnuté, zmyselné. U mnohych ndrodov bolo zobrazovanie erotiky a sexudlneho styku
rovnako bezné. V starovekom indickom, ¢i japonskom umeni ¢asto vidame intimne

zobrazenie Tudského tela a erotiky.

V eurdpskej spolo¢nosti, ktord presla ¢asom burlivymi zmenami, sa hranice zo-
brazovania ludského tela v umeni ¢asto menili. Po sebe nasledujice obdobia na seba
vzdjomne reagovali a smery a teld v umeleckych dielach boli postupne tplne zahalované
a naopak absoldtne obnazované. Helénski sochdri a anticki sochdri vyzndvajici cistotu
a harmoéniu tela dosiahli dokonale prirodzeného anatomického zobrazenia (pozri priloha
¢.1). Nahé teld bohov, atlétov, ale aj obéanov miest symbolizovali idedlnu krdsu. Antika

nemala problémy ani so zndzornovanim erotickych scén.

Sirenim krestanstva a vznikom cirkvi sa meni postoj k telesnosti. Filozofia
krestanského ndbozenstva ukazuje ludské telo po dobu takmer dvetisic rokov ako néstroj
hriechu a tabuizuje nahé zobrazovanie tela. Byzantské maliarstvo zobrazujice takmer
vyluéne svitych a biblické vyjavy alebo portréty slachty, zahalilo ludské telo doslovne
od hlavy az po pity. Jedinou odhalenou ¢astou tela sa stévaja tvdr a ruky. Inak tomu nie
je ani v obdobi gotiky, kedy cirkev stdle posobi na vietky aspekty Zivota ¢loveka. Maliari
tohto obdobia maluji postavy vysoké a stihle, zeny st zndzornované ako krehké stvore-
nia odené do splyvavého Satu. Nahé casti tela sa objavujt len v pripade, ako o nich pojed-

ndva zobrazovand situdcia, napriklad vyjav z Biblie. Nahy zensky prsnik moéze byt jedine
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prsnik Mdrie kojacej Jeziska. Na vyjadrenie zmyselnosti alebo telesnosti pouzivaji umelci
symboly a alegérie. Ak umenie stredoveku zobrazuje erotiku priamo, ako napriklad zo-
brazovanie kurtyzdn z lumindcii Jenského kddexu, slazia ku kritike cirkvi, ktord dovolila
taky Gpadok dvora. I Hieronymus Bosch bol prehléseny za kacira, pre svoje dielo Zdhra-
da pozemskych rozkosi. Krestanstvo nahotu zazndvalo a spdjalo s pohanskymi ritudlmi
a kultmi. Na druhej strane sa ale v stredovekom ume-ni objavuja brutélne scény detailne
liciace muéenie a smrt mucenikov alebo hriesnikov. Zobrazovanie utrpenia a pekelnych

muk md veriacich varovat pred riechom.

Radikalna zmena prichddza s ndstupom renesancie a osvietenstva, ktoré postavilo
¢loveka do centra vetkej pozornosti. Umenie sa vracia k idedlom antiky, a za¢ina opit
zobrazovat ¢loveka prirodzene a ako odpoved gotickym zahalenym ikondm ho tplne
odhaluje. S novymi vedeckymi objavmi a $irenim vzdelanosti dochddza k uvolneniu mra-
vov, a tak st malby stdle viac odvdznejsie. V 15. storo¢i sa objavuji prvé pornografické
diela, maliari a grafici stdle otvorenejsie znazornuju pohlavny styk a nahotu. Diela st ale
stale cenzurované cirkvou. Michelangelo musi domalovavat risky postavim na freskdch
v Sixtinskej kaplnke a Giulio Romano, autor série réznych zobrazeni stloZiacich pérov,

bol uvizneny a jeho diela znicené.

Socidlne zmeny, mnozstvo vedeckych objavov, dlhotrvajice vojny v obdobi baro-
ka vyvolali pocit skepsy, nicoty, bezvyznamnosti ¢loveka. Na rozdiel od renesancie a jej
viery vo véemohtcnost jednotlivca sa barok obracia spit k Bohu. Extdza svitej Terezy
sochdra Berniniho, sndd najerotickejsie dielo svojej doby, predstavuje priklad barokového
zobrazovania duchovna a viery (pozri priloha ¢&. 2). Jezi$ Kristus tu vystupuje ako ducho-
vny milenec ¢loveka, ktory tazi po splynuti s nim. Stsosie je o to pdsobivejsie, ze okrem
pravého ramena anjela chystajiceho sa zasiahnut Sipom svitt Terezu, neobsahuje ziadne
iné odhalené ¢asti tela. Euforicky vyraz sv. Terezy a spokojnd tvdr anjela jasne naznacuju
orgazmické rozpolozenie svitice. Roztopasné rokoko opit reaguje na duchovno baroka,
stdva sa umenim $lachty, prezdobenym a bezstarostnym. Tak rokoko zobrazuje aj ra-
dovénky dvora a vyssej spolo¢nosti. Klasicizmus sa opit vracia k antike a telesnost kla-
sickych diel renesancie sa stdva in$pirdciu aj pre autorov tejto doby. S ravnou a pocestnou
vSe prekondvajicou ldskou prichddza romatizmus, so svojimi hrdinami pre fiu umiera-
jucimi. Aj tu sa vSak pretrvdva tradicia zobrazovania erotiky ako napriklad v nezndmych

dielach krajindra dielach Williama Turnera.

Eru nepokryto zobrazovanej erotiky pretrvévajicej dodnes, zapocala secesia so svo-

jou symbolikou, a zobrazovanim Zeny ako nositelky zmyselnosti. Snahou distancovat

9
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sa od predchddzajucich slohov stile napodobujucich predchddzajice $tyly a odkolenim
od akademizmu, vytvorili umelci v dobe secesie samostatny sloh, zalozeny na silnej or-
namentilnej symbolike, utiekajici sa do sveta snov a fantdzie (pozri priloha ¢ 3). Zena
sa objavuje ako osudovd femme fatal — ako svitica a nevinnd panna, alebo stelesnenie zla
a pokusenia. Odvtedy umenie stéle ¢astejsie a expresivnejsie zobrazuje nielen erotiku, ale
aj intimne aspekty tela, s ndstupom fotografie dokonca anatomické detaily, ¢im sa snazi
o0 osobnu vypoved autora reagujiceho na spoloc¢enské udalosti. Posupom doby je umenie
stale menej cenzurované ¢o podnecuje umelcov k stdlej snahe prekracovat limity dovtedy

zndzorneného.
1.2  Pornografia a telo vo fotografii

Uplny boom erotiky a sexu v obraze prichddza v 60. rokoch 20. storoéia so sex-
udlnou revoltciou. Sex a pornografia, ktord bola dovtedy cenzurovand, sa masovo
produkuje v Skandin4vif a Nizozemsku po zrudeni cenziry, a pornograficky materidl je
pasovany do celej Eurépy. Pornografia je dnes povazovand za komeréna oblast fotografie,
ktord najviac zneuziva fudské telo (nebertc do tvahy detskii pornografiu, pornografiu
pouzivajicu nisilie, styk so zvieratom). Proti pornografii vystupuji (okrem prava) najmi
cirkev a feministické hnutie, ktoré ako hlavné dévody uvddzajii zneuzivanie a ponizovanie
zeny. Na druhej strane je pornografia obhajovand tvrdeniami, Ze ide o produkt ako kazdy
iny, a sama moze poméhat fludom so sexudlnymi problémami, ktori by ich inak nedokdzali
riesit, alebo by mohli dohnat k nésilnym sexudlnym ¢inom. Navyse fotografované osoby
v pornografickom materidly so zaznamendvanim a distribuciou stihlasia (pokial sa nejed-
nd o tajné fotografovanie, ¢i ndsilné ¢iny, detskd pornografiu). Pornografia nie je jedinou

sférou fotografie diskutabilne zobrazujicou ludské telo.

Samotné umenie sa ¢asto pohybuje na rozmedzi umeleckej fotografie a por-
nografie. To viak od zaciatkov skiimalo a testovalo hranice tGnosného. Casto tazko
posudit, ¢i sa akt pohybuje v medziach, ktoré sa danej dobe povazovali za etické. Lewis
Carroll bol po nasnimani jeho detskych portrétov obvineny z fotografovania detskej
pornografie. To, ¢o by dnes bolo povazované za pekné, trochu nudné ateliérové por-
tréty, bolo koncom 18. storocia nemyslitelné. Takisto Sally Mann bola takmer o storocie
neskor obvinend zo snimania detskej pornografie pre nahé fotografie jej vlastnych deti
(pozri priloha ¢. 4). John Ernest Joseph Bellocq fotografuje v 20. rokoch 20. str. pros-
titutky v uliciach New Orleans, tak ako neskor Brassai v medzivojnovom Parizi.Ich fo-
tografie samozrejme dlho lezali ukryté v suplikoch autorov V 40. Rokoch 20. str. Sokoval

Weegee svojimi realistickymi fotografiami obeti zlo¢inov newyorkskych $tvrti. Vdaka

10
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odpocuvaniu policaj- ného rddia sa mu podarilo byt na mieste ¢inu krétko po jeho vyko-
nani, a tak bola krv na jeho fotografidch tak ¢erstvd, ako ju este spolo¢nost nikdy predtym
nemohla vidiet. V 70. rokoch vyvolali senziciu akty milencov Roberta Mappelthorpa,
kvoli homosexu-dlnej tematike, a tiez k otvorenému zobrazovaniu sexudlnych praktik
(pozri priloha &. 5). Avandgardné kolaze Jindficha Styrského priamo, ¢ skryte zobrazuja
sexudlny styk, vdaka ¢omu samozrejme dostal zdkaz v medzivojnovom obdobi verejne

vyddvat svoj ¢asopis Erotickd revue (pozri priloha ¢. 6).

A ¢o Joel Peter Witkin, ktory v 70. rokoch inscenuje fantastické zitisia z casti
[udskych tiel a fotografuje série ludskych tvorov, rozne deformovanych, postihnutych
a poznamenanych? Alebo ukrainsky autor Arsene Savadov vytvdrajuci instaldciou mftvol
parafrazy na diela klasickych majstrov? Ide v ich pripade o zneuzitie ludského tela, alebo
maju tieto fotografie hlboky umelecky vyznam a velkd vypovednt hodnotu? Posudzo-
vanie tychto fotografif ale zdlezi nielen na obdobi kedy vznikali, ale aj na ich geografick-
om urceni. Priemerny Stredoeurépan s dobrym zivotnym $tandardom bude dnes tazko
desifrovat Witkinove diela, ktory ako vojnovy fotograf zazil hrézy vojny, a neskodr podso-
bil v Mexiku, kam odisiel kvoli kazdodennej bezprostrednej pritomnosti ndsilia a mrti
(pozri priloha ¢. 7). Takisto Savadov nevytahuje z mdrnic obete vysokého cholesterolu,
alebo vysokého tlaku, ale Tudi ktory sa stali obetami spolocenskej situdcie v krajine.
Clovek, ktory sa so smrtou nikdy nestretol, neméze vediet Gplne spravne ¢itat tieto fo-
tografie. Takisto ako u tychto autorov ¢asto nevieme, ¢i nejde o nedctu k fudskému telu,
alebo o snahu fyzicky zachytit nie¢o abstraktné, ¢o tu po smurti ¢loveka ostdva, tak ani
u fotografov aktu si ¢asto nie sme isty, ¢i ide o provokdciu a pornografiu, alebo o es-

tetizdciu tela, ¢i snahu o psychologicky portrét modelu.

Tak by sa dalo pochybovat aj o niektorych pripadoch reportdznej fotografie. Au-
tori snimok sa ¢asto dostdvaji do hrani¢nych situdcii. Je mnoho pripadov, kedy boli
reportézni fotografi obvineny z hyenizmu a zneuzivania Iudskej biedy, bolesti a utrpe-
nia, aby ziskali dobra fotografiu. Umenie v$ak odrdza dve strany mince. Jednu pravdu
a zmyslel diela vidi autor, ktory don dédva svoju dusu a predstavy, druht vidi divék,
ktory vidi len vysledny obraz, fotografiu, ¢i sochu a sdm sa potom rozhoduje o jej zmysle
a vypovedi. Autor dielo vytvdra s imyslom nie¢o vypovedat, odkazat inym. Nie je tomu
tak ale u reklamy, ktorej ndstroje z umenia vychadzajd, na rozdiel od neho vsak reklama

ukazuje, aby presveddila, prehovorila, printtila.
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2. Nastroje reklamy a zobrazenie erotiky v reklamne;j

fotografii

Clovek denne prijma mnoZstvo novych informacif vietkymi svojimi zmyslami.
Z ich najsilnejsi a najviac pdsobiaci na cloveka je zrak, ktorym ¢lovek vnima az 80%
novych informdcii. Dnes, na rozdiel od minulosti, sme v$ak zahlcovani nespocetnym
mnozstvom informdcii. A nové obrazy ktoré denne prijmeme, uz nie st prvotné obrazy
z ndsho okolia, ale sprostredkované fotografie, obrizky a vided z médii, ktoré za nds
videl niekto iny a poddva ich spésobom akym chce aby sme ich videli. Reklama sa
pomocou roznych prostriedkov (vyuziva hlavne obraz a zvuk) snazi ovplyviiovat mo-
tivaciu ¢loveka pre svoje potreby. Jej tcel je zaujat, vzbudit pozornost a pritiahnut ju
na produke, ¢i sluzbu ktort propaguje. Najjednoduchsi spdsob, ako uptitat pozornost,
je vyuzit niektory zo zdkladnych Zivotnych potrieb ¢loveka, napriklad dychanie, prijem
potravy, odpocinok, sex... V 40. rokoch 20. str. usporiadal americky psycholég Abraham
Maslow do pyramidy vsetky fudské potreby. Najdélezitejsie a najsilnejsie je v nej spodné
poschodie zdkladnych Zivotnych potrieb, potom potreba bezpeéia, potreba ldsky, potreba
Ucty a uplne na vrchole je potreba sebarealizicie, ktord je zdroven najslabsou Iudskou

potrebou.

Pre tcel reklamy je teda najefektivnejsie pdsobit na potreby, ktoré ¢lovek
najsilnejsie pocituje. Takto reklama ovplyvni najviésie mnozstvo spotrebitelov. Podla
toho aku cielovi skupinu chce reklama oslovit, vyuziva citové rekcie na jednotlivé pod-
nety. Jej cielom je vyvolat tizbu po vlastneni daného produktu. Vypoved reklamy ¢éasto
obsahuje pribeh, ktory ukazuje spotrebitelovi, aky krdsny, skvely a dokonaly, ale hlavne
lepsi zivot ho ¢akd, az si zakdpi najnovsi kuchynsky spotrebi¢, aky pritazlivy bude, az
bude vonat novym parfumom, a aky Gspesny bude, az bude chodit do price v topdnkach
z najnovsej kolekcie znacky. A sexi. Podla Maslowovho modelu je Gplne pochopitelné,
ze najjednoduchsie nds zaujme sex, a odkazy, ktoré nan poukazuji. Od doby Sirenia
Freudovej tedrie, ktory stanovuje sexudlne tizby za zdklad Iudského jednania, sa sex
stdva stdle viac a viac vecou verejnou a tabu okolo neho mizne. Toto velmi rychlo zac¢ala
reklama pouzivat vo svoj prospech a dnes sa mozeme pomaly divit, ak vidime reklamu
bez nejakej ¢asti nahého tela krdsnej sle¢ny ¢i mladika. Reklama umiestniuje na plagdty
a billboardy krdsnych, a $tastnych mladych ludi, ktory v nds majd vzbudit pocit, ze ich

zivot je skvely prave vdaka onému produktu.

Velmi casto, ale slizia bohuzial iba k pritiahnutiu pozornosti a pokial nejde

o produkty spojené s fudskym telom, st zobrazovany samoucelne, bez akejkolvek logi-
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ckej spojitosti s produktom. Modelky na fotografidich maja pri kontakte s produktom
neskuto¢ne vzruseny vyraz, si takmer na pokraji extizy pri dotyku plechového pldtu
zeleziarskej spoloc¢nosti, a ako kazdd sprévnu Zenu, ich stavebnd chémia a technické
ndradie neuveritelne vzrusuje. Obcas sa objavi reklama, ktord pouziva snimky s kraskami
v bikindch ¢i svalnatymi modelmi s nadsadenim a humorom, no viésina stavia ¢loveka
v reklame, bohuzial bez irénie, do polohy sexudlneho objektu, bez akéhokolvek hlbsieho
zmyslu. Ide vo vicSej miere o ndrazové nizkorozpoctové akcie, mensich firiem, no tento

postup pouzivaju Casto aj velké firmy s nadndrodnou produkciou.

Dalsiu skupinu tvoria kampane spolo¢nosti, ktoré pouzivajt sex cielene so zdu-
jmom $okovat, vyvolat kontroverzné reakcie, a dlhodobo si stavaju image firmy na vi-
zudloch so sexudlnym podténom, ¢i priamym agresivnym sexudlnym vyrazom, ktory je
na hranici etickej tinosnosti. Z reklamného hladiska sa ani v jednom pripade neda tvor-
com rekldm vy¢itat, ze by bezicelne zneuzivali erotiku. Ironické narazky pobavia a vdaka
vtipnym reakcidm sa zapiSu do povedomia spotrebitela, takisto ako erotické kampane.
V reklame totiz nejde o to, ¢i sa reklama pac¢i, alebo nepdci. Hlavny tcel je zaujat tak aby

si spotrebitel ulozil do povedomia produkt s danym obrazom.

To sa najlepsie podari, ak reklama vyvoldva v podvedomi ¢loveka reakciu na urcité
archetypy, ktoré md ulozené hlboko v sebe. Ked sa toto podari, reklama bola dspesni,
¢i uz mala pozitivny, alebo negativny tén. Reklamy na ktorych st zobrazené leskntice
sa zenské prsia, ¢i iné Casti tela, vedla neurcitych len naznacenych castiach produktu
sice hned pritiahnu pohlad, ale po kritkom ¢ase, spotrebitel ¢asto zabuda o aka firmu,
¢i produke $lo. Tak ako ja uz tri roky cestujem okolo obrovského billboardu pri ceste,
na ktorom sa $tihla modelka s ru¢nou pilkou v ruke skldnia nad mohutnym hranolom.
Sice presne viem, ako fotografia vyzerd, ale ani ked sa zamyslim, netusim, ¢i sa jednd o re-
klamu stavebnej spolo¢nosti, drevdrskej firmy, alebo firmy distribujicej ndradie. Takdto

reklama, je Casto, drahd neudelnd, a v mnohych pripadoch urdza a poburuje.

V obdobi komunizmu bol u nds zdkaz ukazovat v reklame akékolvek ndznaky
nahoty, alebo sexudlne symboly a reklama bola prisne kontrolovand, preto bol u nds
po pdde komunizmu néstup sicasnej dravej reklamy markantnejsi, nez ju tomu v zd-
padnych krajindch, kde sa reklama vyvijala postupne. Nadmerné mnozstvo sexu a ero-
tiky, ktoré dnes kazdodenne vstrebdvame, pdsobi, Ze aj nase reakcie nan sa otupuju,
sme voci nemu lahostajnej$i. Tym, Ze sme presyteny sexom, stdva sa pre nds vSednym.
Dokonca uz pre deti v predpubertdlnom veku, sledujiice vided na hudobnych stani-

ciach, st dostato¢ne informované o detailoch intimneho sexudlneho Zivota, minimalne
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s teenager- skych magazinov akymi s napriklad Brave, Cleo, Popcorn, CosmoGirl, atd.
Sex a nahé teld na fotografidch vsade okolo nds, ludi tak trochu odviddzaju od vlast-
ného sexu. Podla Statistik sa priemerny pocet sexudlnych stykov v manzelstve stdle
znizuje, naopak ale rastie pocet komplexov, depresii a potrieb si ich nejakym spésobom
kompenzovat. A to je predsa tak [ahké! Stadi sa riadit reklamou a budeme $tastny, zdravy,
krdsny a Ziadany. Jej vplyv umocniuje tlak spolo¢nosti na jednotlivca, ktord vyzaduje, aby
bol pokial mozno najispesnejsi a skutoéne ,cool. Zeny po tridsiatke v reklame prak-
ticky nevid-no a osemro¢né dievcatka, pre ktorych stelesnuje idedl krdsy babika Barbie,
si myslia, ze je neprirodzené, ak nevyzeraju ako niektord z ,tych pani®, ktoré vidaju
v aminych ¢asopisoch. Muzov zas trépi, Ze nie st dost Uspesny, ze nezardbaju dost na to,
aby mohli svojej manzelke zaistit vizdz top modelky a sebe to, ¢o kazdy spravny muz

potrebuje — silné auto; médne, dobre padnice oblecenie; $port, ktory miluje.
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3. Zneutzitie tela v komer¢nej fotografii
3.1 Erotizdcia tela v nizkorozpoctovej reklame

V sticasnej dobe sa prepdjaju sféry spolocenského Zivota, prostrednictvom médii
posobia na spolo¢nost nielen priemysle materidlnej vyroby a sluzieb, ale takisto médny,
filmovy a hudobny priemysel. Prive tieto maji obrovsky vplyv na uréovanie svetovej
moédy, Zivotného Stylu. Filmové hviezdy urcuji smery a trendy v méde, teenageri sa
snazia podobat sa svojim oblibenym spevikom, ¢i hudobnikom. Takto sa medidlne zna-
mi ludia stdvaja spolo¢enskymi a médnymi ikonami. Reklama ich ukazuje v dokonalom
svetle, takisto ako vsetko ostatné, ¢o propaguje. Vytvira dokonaly svet ildzii bez kazov.
Utelom reklamy je ¢o najtcinnejsie zaposobit na vedomie konzumenta, je to vi&inou
tak, ze mu ukdZe, to ¢o poznd, alebo po com tizi. Podla $tatistik na vizudlne vnemy
reagujui skér muzi nez zZeny, no naopak, ¢o sa tyka posudzovania vzhladu u op¢ného
pohlavia, muzi nereaguju pri zobrazovani inych muzov, pricom zeny sa velmi zaujimaja

ako o obrazy muzov, tak o obrazy inych Zien.

Odtabuizovanim sexu a nahoty zacala aj reklama vyuzivat nahé Iudské telo ako
hlavné likadlo na zdkaznika. Tento fenomén sa objavuje najmi u lokdlnych rekldim
s nizkym rozpo¢tom. Mdvaju sezénnu trvanlivost a ich hlavnym cielom je zasiahnut
¢o najviditelnejsie urcitt ciefovii skupinu. Casto sa jednd o firmy strojérenského, ¢
tazkého priemyslu, taktiez firmy zaoberajtice sa automobilovym a motocyklovym servi-
som, ale aj dalsia rada malych firiem. Cielovou skupinou byvaju muzi stredného veku,
pochddzajici zo strednych ¢i nizsich vrstiev. Efekt tychto rekldm je okamzity, no krét-
kodoby a malo efektivny je, pokial je zobrazenie nahého tela na reklamnom materidly
samoucelny a nie je spojeny s uréitym vtipom ¢i nadsddzkou, na ktorti by mohol divik
reagovat. Spoliehaju sa na Gc¢inok vplyvu zobrazeného nahého Zenského tela, ktoré naj-
mi pri velkoformdatovych reklamdch vyrazne vynikd, no ako ndhle sa ¢lovek vzdiali je
vplyvu ¢asto okamzite zabuda, aky bol vlastne predmet reklamy. Tento druh reklamy
bohuzial ale nepouzivaji len malé firmy, s nedostatkom prostriedkov, ale aj nadndrodné

korporicie, u ktorych vidame sexudlne odkazy na propaga¢nych materiloch.

Reklamy s pouzivajice erotiku, ¢i sex, ukazujui na fotografidch ludské telo ¢asto
len ako doplnok vyrobku, tak aby na billboarde vyzeral, lepsie, pritazlivejsie. Opit tu
mame dva druhy rekldm ktoré, sa objavuji. Bud st to reklamy s malym ndkladom, kde
si zadavatel nemdze dovolit vytvdrat nikladné kampane, ¢i uz by sa jednalo o investo-

vanie do reklamnej agentury, grafika, ¢i fotografa, ktori by tito reklamu vytvorili. Re-
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klamy byvajt ,,podomdicky” vytvorené, ¢asto priamo v firme, fotografiu zhotovuje miest-
ny fotograf, zamestnanec miestneho fotolabu, ¢i ateliéru, s obmedzenymi technickymi
moznostami a teoretickymi znalostami fotografie. Prikladom by mohla byt napriklad
reklamy firmy Scooters (pozri priloha ¢.8). Vyrobok je tu tplne nezmyslene spojovany
s krdsnou modelkou, ¢i modelom, ktory vsak so skuto¢nym tc¢elom vyrobku nem4 ni¢

v /’
spolo¢né.

Tento protiklad je v niektorych kampaniach dovedeny do extrémnych hranic,
ako napriklad u vizudlov talianskej firmy CofaniFunebri, krord vyuziva reklamnu stra-
tégiu motocyklovych spolo¢nosti zobrazujicich modelky v bikinich namazané moto-
rovym olejom, a z umierania, ¢i hlavne pochovdvania, spravila takpovediac prestiznu
zélezitost (pozri priloha ¢.9). Na strinkach firmy, si mézete objednat nielen rakvy, ale aj
trickd a hodinky s logom firmy a obrazkom lebky, kalenddr a stiahnut spori¢ obrazovky,
z ktorého sa n vis frivolne usmieva sporo odetd slecna, leziaca na rakve vo vyzyvavej
péze. Kalenddre tejto firmy, maja spravidla naznaceny dej, ¢i ndmet, podla ktorého je
kalenddr fotografovany. Ndjdeme v nom vsak fotografie imyselne ¢i nevedomo odkazu-
juce na ndbozenské dogmy a spolocenské situdcie. Vidime tu napriklad fotografiu, kde
zena akoby visela na krizi, ktorého horné brvno tvori rakva. Na rozdiel od fotografif Ol-
iviera Toscaniho, ktory na nibozenské dogmy a spolocenské problémy vedome tdto¢il, sa
v tomto pripade modzeme len domyslat, ¢o vlastne ma fotografia divakovi vypovedat, na-
jmd ak ju zaradime do kontextu ostatnych fotografii. Podobnd kontroverznd fotografia sa
objavila v Cesku v 90. rokoch. Billboard s nahym telom modelky pomalovanym farbami
a priviazanym na krizi s ndpisom ,, Viechno potiebuje reklamu” upozornoval na zmenu
adresy a ndzvu ¢esko-budéjovickej billboardovej firmy Interplakdt na IP Reklama. Tito
istd firma sa o pdr rokov neskor zviditelnila reklamou, na ktorej troch portrétoch je

nevhodne zneuzitd sexudlna symbolika (pozri priloha ¢.10).

Zneuzitie tela v reklame nemusi zdkonite znamenat zobrazenie tela vo vyzyvavej,
¢i erotickej péze. Sexudlny podtén reklamy dotvdraja aj ,vtipné slogany®, ktoré vysla
do podvedomia jasny signdl a postavia fotografovant osobu do Uplne inej pozicie. Ra-
dou pre reklamu tak bola zakdzand napriklad reklama otrokovickej spolo¢nosti Pokart,
vyrébajtcej obalové materidly, kde vyfotografovand modelka drzala pred svojim nahym
telom karténovu krabicu (pozri priloha ¢.11). Pod fotografiou bol slogan Skatule nejlepsi
kvality“. Rovnako je to u rekldm piva Kozel (, Vychutnej svého kozla®) stavajica do role
kozla muza, matracov Dormeo (, Vyspi sa so mnou®) s modelkou v pyZzame, brnenského
noziarstva (, U nds nabrousené... prerizne vie.“) s jednoduchym Zenskym aktom na neu-

trdlnom pozadi. Velmi zndme st aj kampane firmy Soudal produkujicej stavebnti ché-
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miu so sloganmi ,, Univerzdlny silikon* a ,, Udélala jsem si to sama*“ (pozri priloha ¢.12).
V zahrani¢i zaujala napriklad prévnickd firma zaoberajica sa rozvodovym pravom. Na jej
billboarde vidime dvojicu fotografii pritazlivych mladych tiel, muzského a zenského
trupu, a slogan, ktory vyzyva k rozvodu, pretoze zZivot je kritky a ukazuje ¢o vsetko si
v manzelstve nemézeme dopriat. Tdto reklama nielen anonymizuje fudské telo a stavia
ho do polohy spotrebného tovaru, ale aj dehonestuje institdciu manzelstva, ako nepo-
trebné a obtazujice (pozri priloha ¢.13/1 a ¢.13/2). Samozrejme takychto pripadov je

nespocetne vela.
3.2  Princip erotickej fotografie v nadndrodnych kampaniach

U vicsich firiem je vyslednd reklama vicSinou vystup reklamnej agentury, firma m4
dostatok prostriedkov, aby bola reklama vizudlne putavd. Fotografia v tychto reklamdch
zodpovedd sticasnym trendom reklamnej fotografie a je na vysokej technickej trovni. No
aj tieto reklamy vytvdra agentura a fotograf uz len realizuje dany, dopredu detailne navrh-
nuty koncept. Skvelou ukdzkou mézu byt stovky reklim na automobily ¢i motorky, kde
je s vyrobkom spojend jedna (alebo viac) krasnych modeliek, vyvoldvajtca predstavu, ze
vlastnik daného modelu bude zaruc¢ene atraktivny pre opa¢né pohlavie a s kiipou moto-
cyklu mu ¢oskoro pribudne i podobnd kriska. Iste je logické, Ze cielovd skupina predaj-
cov automobilov bude na dany typ reklamy reagovat pozitivne, takisto ako by reagovala
zenskd skupina pri pohlade na muzného a sympatického krdsavca sediaceho v modeli
atomobilu, o ktory maji zdujem, stdle sa vsak objavuje spojenie zenského tela a tech-
nickych, funkénych, ¢i inych strdnok produktu, ktoré je mozno vtipné, ¢i prebudzajice
pozornost, ale chyba mu zmysel. Prikladom je napriklad reklama zndmej automobilky
Mercedes na zvysenie poctu airbagov, na ktorom vidime $tvoro zenskych poprsi, akoby
spojenych jednymi $atami. Reklama vyvolala tiez pohorsenie u Zenskej casti populicie,
ktord povazuje reklamu za urdzlivi. Dalsim prikladom je napriklad reklama spolo¢nosti
Aprilia, kde sa k leskntcemu sa motocyklu tilia tri nahé zeny (pozri priloha ¢.14). Princip
fotografif z muzskych casopisov ako je Playboy, Maxim, ¢i inych, zobrazujice modelky
v bikindch pri vidsinou ¢isto muzskych pracach, vyuzivaju aj spolocnosti, ktoré nemaji
s technikou ni¢ spolo¢né. Zvysit zdujem o firmu sa rozhodla leteckd spolo¢nost Ryanair,
ktord vydala kalenddr na $tyl zndmeho kalenddra Pirelli, obsahujiceho polonahé modelky
v letiskovom prostredi, a franctizska papierenskd znacka Renova sa rozhodla spojit toaletny
papier s mladym pdrom v objati a sloganom ,, Toaletny papier a potesenie” (pozri priloha
¢.15). Pripady, kedy sa spolo¢nosti rozhodli vyuzit nahé Zenské telo na podporu predaja sa

samozrejme nedaji vymenovat, niet divu, kto by sa rdd nepozrel na nahu krésku.
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3.3 Kontroverzné reklamné kapane

Beztcelné fotografie cloveka spojované s produktom, ktorému priddvaji
na pritazlivosti, st samozrejme slobodnou volbou spolo¢nosti reklamu zverejiujicej,
pokial v$ak reklama neurdza, neublizuje a nie je zavddzajica. Tvorcovia rekldm sa pastaja
na tenky lad a ako objekty zobrazenia si berti zndme osobnosti. Pred niekolkymi rokmi
skodovali vyrobcovia obuvi Raveli koldzou fotografii, ktord zndzornovala psa Ddsenku ako
olizuje bustu Viclava Klausa vedla topanok Raveli s heslom ,, Fuck the world“ (pozri priloha
¢.16). Vyrobca bol zazalovany za urdzku osoby a kauza sa skonila krachom spoloc¢nosti
kvoli vyplateniu vysokého odskodného prezidentskému pdru. Taktiez zacinajice firmy
produkujuce energetické ndpoje Semtex (zobrazuje dvojnika byvalého pdpeza Jana Pava
I1.) a Kamikaze (minister zahrani¢ia Ceskej Republiky Karel Schwarzenberg) si ,vzali

na paskdl® zndme osobnosti.

Reklamnd agentira zo Sao Paula pomocou Photoshopu ,,pozmenila® proporcie
aktérok slavnych filmovych scén pre reklamu na nizkotu¢ny jogurt. Zo stihlych filmovych
hviezd vytvorili korpulentné ddmy a so sloganom ,,Na to zabudnite. Muzské preferencie
sa nikdy nezmenia. odkazuji na sicasny trend Stihlych modeliek. A plnostihlym dé-
mam vcelku tvrdym spésobom vysvetluju, ze scénu ,ako z filmu® nikdy nezazija, pokial
nebudu jest jogurt Fit a neschudnd (pozri priloha ¢. 18). V Nemecku zas $okovala re-
klamnd agentara Jung von Matt kampanou pre lifestylovy magazin Deutsch, na ktorého
obdlke sa objavila fotografia blondiny naoko stloziacej s nemeckym ovéiakom (pozri
priloha ¢.20). Reklama vzbudila velké pohor$enie a bola prehldsend za sodomisticku.
Na fotografiich sa objavuje v luxusnom (zrejme hotelovom prostredi) elegantne oble¢end
modelka opierajiica sa o stenu s rozkro¢enymi nohami, medzi ktorymi si pod jej $atami
skryva hlavu nemecky ovciak. V prehldsenti pre tla¢ agentiira prehldsila, Ze na fotografidch
kazdy vidi to ¢o chce, a ¢o nevidi, to tam nie je. To v$ak nebol dostato¢ny komentir

pre vlnu pohorsenia, ktory obdlka vyvolala.

Podobne ako reklama rozvodovej kanceldrie o ktorej som pisala sa stavaji
k fudskému telu i mnohé ostatné reklamy. Napriklad fotografia pre reklamu automobilky
BMW ukazuje par pri milovani, kedy si muz ¢ita casopis polozeny na tvdri zeny. Na ot-
vorenej dvojstrane je automobil znacky BM W a cez fotografiu je umiestneny népis ,, maxi-
madlna pritazlivost. Protipélom k tejto reklame by mohol byt billboard médnej znacky
Kolotex Australia Pty Ltd (druh nylonovych panc¢iach Voodoo Hosiery), na ktorej vidime
zenu vedtcu na voditkach dvoch nahych muzov. Orez fotografie vytvorenej na bielom

pozadi vy¢lenuje z obrazu tvdre Zeny i oboch muzov, no podla istych znakov, odbociac
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od faktu, Ze muzi st vedeny na voditkach mézeme jasne ustdit o Zeninej nadradenosti
a pokoreni muzov pred nou. Oblec¢enie modelky ($aty s tigrim vzorom, ¢ervené nylonové
pancuchy, vysoké opitky a ¢ierne rukavice na rukdch) nesa prvky, ktoré st povazované
za symboly spojené so sexom, pri¢om nahi muzi lezi pred modelkou po $tyroch a ich
teld (namazané olejom) sa akoby leskli od potu a ndmahy, ¢o z nich jasne robi otrokov
zeny. V oboch pripadoch je telo a ¢lovek postaveny na troven produktu, ktory reklama

propaguje, ak nie na troven niz$iu (pozri priloha ¢.19).

Dalsim prikladom st kampane pouzivajtice priamo obraz sexudlneho styku, bud
s tmyslom Sokovat, zaujat alebo ako parafrizu k produktu. Predneddvnom sa zviditelnila
franctzska firma preddvajica konfekéné oblecenie Shai, ktord na internet umiestnila
reklamu, kde podla kliknutia muz na fotografii postupne tplne vyzliekal Zenu oblecent
v najnovsej kolekcii znacky. Talianska firma Oxydo, vyrabajtca optické a slne¢né okuliare,
sa svojou kampanou tiez dostdva na pomedzie pornografie, ked na webovych strdankach
firmy v pozadi bezia Gtrzky scén ktoré sa svojim charakterom a formou velmi pondsaju
na pornografické filmy. Ich kampan na slne¢né okuliare zobrazuje sexudlny styk, pricom
muz m4 na tvari slne¢né okuliare (pozri priloha ¢.21). Slogan znie: ,,Maj chrineny sex.
¢o veelku ironizuje momentilne socidlne kampane vyzyvajice k nutnosti chrdnit sa
pred pohlavnymi chorobami. Dalsia kampan spolo¢nosti opit nariza na spolocenské
tabu (najmi ked si uvedomime, Ze ide o firmu katolicky zaloZenej krajiny). Zobrazuje
portréty ludi v dioptrickych okuliaroch s heslom ,,Stari sa sexsymbolom“. Portrétovany-
mi sd zdravotnd sestricka, tenista a mni$ka. Dal§imi prikladmi st napriklad Humanic
a Lavazza. U Humanicu ide v$ak pri billboarde s dvoma bozkdvajticimi sa Zenami skor
o ndrazovy pokus Sokovat, naproti tomu Lavazza zakladd cely svoj vizudl na ,sexi style,

takze pdry objimajuice sa v zrnkdch kdvy nds v tomto pripade nemézu prekvapit.
3.4 Rany, defekty, deformicie tela v reklamnej fotografii

Opacny extrémny spdsob pouzivania fudského tela v reklamnej fotografii je zo-
brazovanie tela drsnym, ¢asto dost nechutnym spésobom. Scasti sa jednd o antireklamy
socidlneho typu napr.: proti fajéeniu, roznym infekcidm, automobilovym nehoddm, ale
su to aj reklamy, ktorych cielom je zas len uptitat pozornost na objekt, ktory propaguju.
Reklamné agentidry reagujd na trend dokonalej krésy a snazia sa vyvolat $ok opacnym
spdsobom - zobrazenim prehnane nechutnymi obrazmi tela ukazujiceho rany, defekty
koze, alebo rozne deformdcie. Tieto obrazy v$ak utocia na psychiku ludi Gplne rovnako
ako fotografie krdsnych modeliek. Apeluji na city spotrebitela a snazia sa v iom vyvolat

strach, ktory méze mat dvojaky charakter. Bud poukazuji na moznost o hrozenia zdra-
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via, ¢i Zivota, alebo na moznost, ze bude spotrebitel bez pouzivania produktu spolocensky

odmietnuty (deodoranty, $ampény proti lupindm...).

Tento spdsob frekventovane pouzivaji farmaceutické spoloc¢nosti, ktoré rady
dramatizuji, ¢o sa vdm stane, ak nebudete pravidelne uZivat rézne medikamenty
a pripravky. Ani reklamy na hygienické potreby a drogistické pripravky nie si daleko
od toho tohto $tylu. Photoshop opit umoznuje zvysit efektivnost obrazu, napriklad
zvi¢Senim parazitov, hmyzu, ¢i bacilov do nadludskych rozmerov. Napriklad kampan
od fotografa Avdhoot Hembade na tekuté mydlo Jusz indickej reklamnej agentary Euro
RSCG Mumbai zobrazuje Tudské ruky pokryté hmyzom a ¢ervami (pozri priloha ¢.22).
Reklamy podobného typu si mézu vicsinou ,dovolit® skor vicsie firmy a produkuju
ich uz zabehnuté reklamné agentiry. Fotografie totiz vyZzaduji najmi origindlny ndpad
a rozsiahlu postprodukeiu, ktord zvlddaja len profesiondlny a skidseni fotografi a grafici.
V mnohych pripadoch je takéto umelé ,zohavenie® ludského tela pomocou grafickych

softwarov ndro¢nejsie ako retusovanie modeliek ,tak aby boli krdsne®.

Velmi efektivne a obltibené je tiez priddvanie a vytvdranie jaziev a zraneni na tele.
Omrznuté ¢asti ndh, ktoré neboli chrdnené topankami La sportiva (pozri priloha ¢&. 23),
otvorend a zasitd rana na kolene symbolizujtca otvorenie a ukonedenie snowboardovej
sezény, jazvy na tele obeti, ktoré boli napadnuté ich vlastnym laptopom po tom <o,
pouzili Nokin N95, alebo nisledkom zazivacich tazkosti zauzleny trup. Grafické spraco-
vanie taktiez umoznilo vytvdrat ,koldz“ casti Tudského tela (fotogratky Barbara Haem-
mig a Claudia Kopitzpre pastilky Mebucaiine), ¢i dokonca premenu veci na humanoidné
tvory, aké doteraz vystupovali akurdt v animovanych seridloch. Pre plagdty kanadskej zoo
tak fotograf Matt Barnes, premenil ndvstevnikova na chodiace steaky, pecené kuracie
stehienka a pdrky. V reklamdch na grafické produkty, sluzby a udalosti zas agenttry rady
predvddzajua svoje grafické schopnosti na snimkach obsahujuicich vnitornosti, ¢i detailné
rezy fudskym telom. Slogan udelovania cien za grafiku ,,/No guzs. No glory. “ (slovo ,guts®
v angli¢tine znamend ¢revd, ale takisto v prenesenom vyzname gurdz) vysvetluje, preco si
osoby na plagdtoch hrdo vytahuja ¢revd z brucha (pozri priloha ¢. 24). Podobnti kampan
odstartovala kanadskd Ontario College of Art and Design, ktord ukazuje miniatirnych
usmievajucich sa Tudi, pri$pendlenych a pitvanych na podnose a v reklame na Playsta-
tion 2 vidime priebeh opericie, kedy pacientovi z hrude vyberaji kamenné srdce. Tieto
kampane sa snazia skor zaujat svojou vizudlnou podobou a ich ciel nie je vyvoldvat Ziadne

hlbsie asociicie.
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Este dalej v$ak zasiel $panielsky televizny kanal Calle 13, ktory sa prezentuje ako
kandl napitia a akcie (pozri priloha €. 25). Ten ukazuje ndsilie a smrt formou katalégu,
¢i letdku, ktory ponuka sadu nozov zabodnutych do hrude skrvaveného muza, ¢i toaster
ponoreny vo vani z ktorej visi spilené telo zeny. Fotografie ironizuji smrt a poddva-
ju ju divakovi v humornom svetle, ¢o iste pobavi mladych [udi, ktori st prisposobivy
a vplyvom sledovania televizie a médii st ich hranice vnimania a posu dzovania etickych
a stetickych aspektov odlisné od star$ej generdcie, a naopak, deti st ovplyviiované podob-

nym $tylom rekldm a neuvedomuju si zdvaznost zivotnych situdcii.
3.5 Telo v kampaniach so socidlnou tematikou

Je tu vsak dal$i aspekt zobrazovania [udského tela, a to v kampaniach na uréita
socidlnu tému — reklamdch proti fajéeniu, zneuzivaniu zien, zabijaniu zvierat, proti
réznym ochoreniam, drogdm fajéeniu a alkoholizmu a mnohym inym. Prive v tejto sfére
sa tvorcovia reklim najtvrdsie snazia atakovat city verejnosti a ukazuji obete zlo¢inov,
drog a chordb velmi realisticky. Casto je velmi tazké postdit, &i je este takéto zaobchdd-
zanie s obrazom etické a kedy uz prekracuje hranice. V takychto pripadoch sa nedd
posudzovat, ¢i je reklama vhodnd pre danu cielovt skupinu, pretoze zasahuje celé masy
a jej vyjadrenie byva velmi silné. Tiez zdvisi na nacasovani a umiestneni reklamy. T3 istd
reklama moze Sokovat katolicky zaloZenej zemi, a ostat nepovsimnutd v inych krajinch.
Takisto vplyv na rozne socidlne a vekové skupiny sa velmi lisi. Star$iu cast populdcie
pohorsuja napriklad reklamy na kondémy, ktoré otvorene zobrazuju sexuélny styk, stéle
vSak maju zivotné skiisenosti s ktorymi mézu porovndvat a uzavriet vlastné zvery. Pre deti
st ale véetky obrazy prvou skdsenostou a tak od malicka vstrebdvaji obrazy nisilia a sexu
a hranica rozpoznania ,normélneho® je deformovand. Potom je tazké rozhodndt, ¢i je

vhodné zverejnovat dant reklamu, aj ked jej zdmer je pozitivny, prospesny spolo¢nosti.

Cerstvym pripadom je napriklad Sokujiica kampan proti potratom, ktord pre-
behla minuly rok na Slovensku, ktort spustilo obc¢ianske zdruzenie prévo na slobodu.
Zdruzenie uverejnilo niekolko naturalistickych fotografii a dokumentdrne video z prie-
behu interrupcie (pozri priloha ¢. 26). Fotografia na billboarde, zverejnenom po ce-
lom Slovensku, zndzornuje mftvy plod na lekdrskej gumovej rukavici, je vemi detailnd
a popisnd a je z nej jasne poznat vyvijajici sa tvar plodu. Celd kampan vyvolala bar-
livé diskusie, nielen na Slovensku, ale aj v susednom Cesku a nakoniec bola zakézani
kvoli neetickosti a zavddzaniu (plod na fotografii bol idajne stars$i nez 12. tyzdiov, ¢o je
najvys$ia povolend hranica prerusenia tehotenstva). Hlavnymi dévodom stiahnutia kam-

pane vsak bolo nevhodnost pre deti a mlddez do 15-tich rokov. V nizsich stupnioch ziaci
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eSte ani neabsolvovali sexudlnu vychovu v skoldch a zdbery mftveho plodu, umiestnené
¢asto priamo naproti skole, ¢i skolke, mozu skutocne poznamenat ich objektivny pohlad
na skuto¢nost. Aj na dospelého ¢loveka ale tieto fotografie pésobia velmi impresivne

a motivne.

Vo svete sa najcastejsie objavuje zranené ¢i mrtve fudské telo najmi v kampa-
niach proti ndsiliu, Grazom a v kampaniach vyzyvajucich k pomoci chudobnym vrstvim.
Fotografie byvaju zhotovované na neutrdlnom pozadi, takze zranenia na fotografovanych
osobdch vyniknu, maji jasna vypovednt hodnotu aj bez doplnujicich sloganov (séria fo-
tografif pre organiziciu na pomoc zenam Acf). Dalgiu sériu pri muzov, zranenych pri au-
tonehodich ndsledkom pozitia alkoholu, nafotil pre australsku agentiru Alan Myles.
Vyraznou reklamou pre bezpecie na cestich sa ukdzali aj plagity na Novom Zélande,
lepené na ¢elné skld parkujucich dut. Z interiéru na nich mohol vodi¢ vidiet dieta leziace
na rozbitom prednom skle (pozri priloha ¢. 27). Slogan Ziadal zniZenie rychlosti v bliz-

kosti skol.

Fotografie reklim na pomoc rozvojovym krajindm, ¢i chudobnym zvyknu
zobrazovat malé deti, ¢asto kojencov vo velmi zlych zivotnych podmienkach. Opit
pouziva dokonald retus a grafické spracovanie, na zvysenie vernosti vyjavu, ¢o este viac
napomdha k $okujicemu dc¢inku tychto rekldm. Zakdzand bola napriklad reklama orga-
nizicie Barnardos pomdhajicej detom zverejnila sériu fotografii s myslienkou, ze na deti
narodené v chudobe Ziadna striebornd lyzicka necakd. Na jednych z fotografii vylieza
$véb z ust Cerstvého novorodenca, na inej vidime novorodenca s flaskou metadonu, ¢i
injek¢nou striekackou v dstach (pozri priloha ¢. 29). Fotograf Raul Montifar zas nafo-
til fotografiu malych kojencov cicajicich mlieko prasnice, pre filipinsku kampan ako

demonstriciu biednych podmienok, do ktorych sa rodia mnohé deti v krajine.

Posobivé st i reklamy upozornujice na zdravotny stav, ¢i varujtce pred uzivanim
drog. Obete stipajiceho cholesterolu premenila fotografia na zivé mftvoly (fotograf Tato
Gémez, pre Colombian Association of Arterial Hypertension), velmi realisticky vidime vy-
javy zo zivota zdvislych na drogdch (reklamnd agenttra Venables Bell & Partners, San
Francisco pre Montana Meth Project) a mftvych na pracovisku vidime zabitych tym,
¢o pri bezpec¢nosti rice zanedbali (kampan pre Workplace Safety and Insurance Board
of Ontario). Taktiez reklamy organizicii bojujucich s vrazdenim zvierat, ¢i lovom kvoli
kozusindm drsne pouziva ¢loveka vo fotografii a umiestriuje ho ¢asto do polohy pre-
nasledovaného zvierata a spotrebného tovaru. Spanielska agentira Contrapunto Barcelo-

na ukazuje kolko detskych mlddat by bolo potrebnych na jeden kozuch, parizska 7TBWA
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zas ukazuje tulena zabijajiceho fudského novorodenca a opice vyjedajice mozog z hlavy

muza (pozri priloha ¢. 28).

Len malé percento konzumnej spolo¢nosti vsak tusi, ako svet, ktory je im pre-
zentovany ako realita, skuto¢ne funguje. Ndstupom Photoshopu a digitdlnych médii, sa
hranica rozpoznatelnosti toho, ¢o je redlne a ¢o nie, posuva, ¢i takmer stiera. Dokonald
vizdz modelov sa postiva do absurdity, v ¢om napreduju najmi médny fotografi, krory
pouzivaju pretvdranie reality pomocou softwarov ako umelecky prostriedok. A post-
produkcia fotografie tvori zna¢nd ¢ast findlneho vizudlu diela. Vytvdraja tak dokonalo
umely novy zivoéi$ny druh a vicsina beznych konzumentov tejto sféry voébec netus,
do akej velkej miery s ludia, ¢o sa na nich usmievaju denne so strinok casopisov

neskutocny.
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4. Tdedl krésy
4.1 Ponimanie krésy v priebehu dejin

Ludia oddédvna rozprévaju pribehy o statoénych hrdinoch, krdsnych princezndch,
stra$nych obluddch, ktoré st ale nakoniec samozrejme porazené a legenda sa konéi kla-
sickym ,,a zili $tastne, az kym nepomreli...“. Kazdy potrebujeme nie¢omu verit a mat sny.
Reklama, médny priemysel a showbussines, ndm denne poddvaji ,,rozpravky pre dospe-
lych® a samy ndm vytvdrajua sny, a modely o ktorych mézeme snivat. Hrdinami sa pre nds
stdvaju $portovci, princezné st sle¢ny z predvddzacich mél a obludy sa stratia, az budete
mat doma vsetky technické vymozenosti, ktoré ndm dnes trh pontika. Média vytvdraja

novodoby idedl krésy, ktory sa stdva rozhodujiicim pre novu generdciu.

Co ale v skutoc¢nosti je idedl krdsy? Ze by bol tak jednoznaény ako ho poddvaji
rozne zenské ¢i muzské lifestylové magaziny? Ak sa pozrieme na vyvoj takzvaného idedlu
krdsy v priebehu [udskych dejin, ktorych obraz mame moznost sledovat prostrednictvom
umenia, zistime, ze absolutne definovat idedl krdsy sndd ani nie je mozné. Ako idedl
krdsy pocitujeme vedomé prezivanie nie¢oho, ¢o v nds vyvoldva pocit siladu s danym
objektom a prechddza az do absolutnej fascindcie nim, bez ohladu na objektivny pohlad
na tento objekt. Tento postoj, mdze byt vrodeny, nauceny vplyvom spolo¢nosti, ¢i vy-

plyvajuci z podvedomia na zdklade preZitych subjektivnych aspektov.

Ked sa pozrieme na ,idedl krdsy“ v priebehu minulych storo¢i, vkus doby bol
vzdy zdvisly na mnohych spoloc¢enskych aspektoch, od politickej a ekonomickej situdcie
az po momentilny umelecky trend. Vkus spolo¢nosti, ndzor na to, ¢o je idedlne krésne,
vzdy akoby prechddzal k extrémnemu opaku predchddzajicej médy. V praveku, ked
spolocenska diferencidcia a potreby kmenoch zodpovedali zékladnym [udskym potrebim
pre prezitie, vidime idedlnu Zenu vo Vestenickej Venusi. Jej proporcie signalizovali, bla-
hobyt, ¢ize dostatok potravy a zdravie, z ¢oho vyplyva schopnost privddzat na svet deti,
¢o bola hlavnd dloha Zeny. Ked's tymto typom Zeny porovndvame dnes$na idedlnu krésku,
jej vzhlad je skor dosledkom potreby uspokojovania sexudlnych potrieb. Detské propor-
cie modeliek a médnych ikon ( dzke boky, malé prsia) odrdzaji hodnoty spolo¢nosti

uplne odlisnej nez bola spolo¢nost pre tisickami rokov.

Nie je, a nebola, to vSak len dnesnd spolo¢nost, kvoli ktorej médnemu tlaku
zeny i muzi dobrovolne podstupuji tvrdé procediry, aby ich vzhlad zodpovedal tomu,

¢o akurdt spolo¢nost posudzuje ako idedl. Dobry vzhlad odjakziva tvoril dominantnd
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¢ast boja o vysoké spolocenské postavenie, hned vedla dostatku prostriedkov, dobrého
mena ¢i titulu a toho, ¢o sa dnes nazyva ,image®. Uz desiatky rokov odbornici varuju
pred vysokému poctu vyskytu mentilnej anorexie a bulimie u mladych dievéat, ale ani
v minulosti nebolo dosahovanie ,,idedlneho® vzhladu bez obeti. Ci uZ to bolo v rannom
Egypte, kedy sa ¢lenovia vysokych vrstiev snazili ponésat sa na bohov, baddzovanie n6h
v Cine, desiatky hodin venovanych vzhladu v starovekom Rime, ¢&i celkom nedvno zvi-
zovanie pdsu korzetmi z rybich kostic, ktoré mali za ndsledok zdeformované vndtornosti
a dychacie problémy. V spolo¢nosti skratka vidy uspeli zdravy krdsny a dspesni jedinci.
Dovedené do extrému, v starovekej Sparte boli deti, ktoré sa narodili s fyzickymi vadami

zhadzované zo skél. Kto by potom nechcel byt krdsny a zdravy?
4.2 Typy osobnosti cloveka v reklamnej fotografii

Hlavne u zien je snaha stotoznit sa s momentdlnym idedlom markantnejsia nez
u muzov, ¢o sa opit odvija od stary archetypov, podla ktorého mala Zena za tlohu dlha
dobu, starat sa o rodinu a deti. Tym sa stdva pre Zeny celé generdcie hlavnym posolstvom
a zmyslom existencie ,lov na dobry geneticky materidl“. Dokonalti ukdzku stdobého
diania ndm opit poddva umenie, dej populdrnych romdnov britskej spisovatelky Jane
Austenovej, ktord ironicky opisuje zivot a nahovdracie zvyky viktoridnskej spolo¢nosti sa
¢asto $tastne koncia svadbou. Niet divu, Ze hlavné zdujmy Zien v postaveni, kedy si mohli

dovolit nepracovat, bolo venovat velkd ¢ast svojho volného ¢asu zovnajsku.

Od polovice 60. rokov, kedy sa zacalo intenzivne prejavovat feministické hnutie,
sa objavuje novy obraz Zeny v spolo¢nosti. S ndstupom radikélneho feminizmu sa obja-
vuje absoldtne samostatnd sebavedomd Zena, ktord md prevahu nad muzom v akejkolvek
stére Zivota. Tento typ vychddza z presvedcenia, ze Zeny sd utla¢ované muzmi na vietkych
rovindch, ¢o prameni z patriarchdlneho usporiadania spolo¢nosti. Zameriava sa najmi
na otdzku sexudlneho zneuzivania muzmi, diva sa na problematiku zdsadne zo zenského
hladiska a akykolvek muzsky postoj zdsadne odmieta. Z tohto prototypu zeny vychddza-
ju mnohé reklamné kampane zobrazujicu zZenu ako dominantnt osobnost v pracovnej,
¢i sexudlne;j situdcii. Tieto ndmety tvoria protipdl rekldm, zobrazujicich zenu ako néstroj
ukojenia tizob muza — naopak v ulohe sexudlnej hracky sa ocitd muz, objavujici sa
hlavne v médnej fotografii ako otrok zeny. Ide u neho jedine o fyzickd stranku, casto je
na fotografidch zobrazend len ¢ast tela (hlava predsa nie je doleZitd). Zena je opit prezen-
tovand ako dokonald bytost tento krét, jej ale méda pomdha k Gspechu, md ¢as na seba,

pretoze ju v kariére nezdrzuja veci ako rodina, ¢i stricanie ¢asu citovymi vztahmi.
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St tu dva typy Zeny, ktoré sa objavuja v histérii uz od ddvna, dokonca dédvno
predtym nez sa v Biblii objavil obraz Evy a jej opaku Lilith, tej, ktord obyvala Rajska
zdhradu ddvno pred stvorenim Adama. (Jdajne bola stvorend z hliny, nezdvisl4, nesmier-
ne mudra. Odmietla sa podrobit Adamovi, preto musela raj opustit. Bola nahradend
Evou, stvorenou s Adamovho rebra, menej rovnoprdvnou a poddajnejsou. Vyklady o-
boch charakterov sa lisia, no obecne symbolizuje Lilith temné sily, destrukeiu a nespu-
tant sexudlnu energiu, Eva zas matku vsetkého Zivého, dobro a svetlo. V priebehu dejin

umenia sa ¢asto objavuju oba tieto typy, zriedkavo vSak priemerna Zena.

Rovnako ako sa mélokedy vyskytuje obraz priemerného muza. Kedze prvora-
dou ulohou muza bolo vidy zabezpedit zenu a potomstvo, kritéria Gspesného muza
boli odli$né nez u Zien. Tie povazuji za dolezity samozrejme aj vzhlad ale v redlnom
zivote Casto rozhoduja skor iné faktory. Jedinou vyraznou epochou v dejinich ludstva,
ktord vyrazne uprednostiuje krdsu muzského tela, je antickd doba starovekého grécka,
vyzndvajuca kalokagatiu - stlad ducha a tela - a dokonca uprednostiiuje muzska krd-
su pred zenskou. Stala sa idedlom gréckej vychovy, no len pre slobodnych obéanov, ¢o
samozrejme vylucovalo Zeny. Neskodr st muzi v umeni zobrazovani hlavne ako hrdi-
novia, uchvatitelia, ¢i trpitelia. Dne$nd reklamnd subkultdra ukazuje muza ako fyzicky
dokonalého atraktivneho, venujiceho sa $portu a svojmu vzhladu, tspesného a sebave-
domého manazéra, ¢i prévnika, alebo muza, na ktorého vzhlade nezélezi pretoze ma iné
kvality, vi¢sinou je to genidlny informatik, alebo vedec, ktory vzhlad vyvazuje zna¢nym

kontom.

Ci uz ide o zobrazenie muzského alebo Zenského tela, vplyv reklamy a showbusi-
ness je znacny, najmi ¢o sa tyka mladej generdcie a teenagerov, u ktorych sa vytvira no-
vodoby idedl krdsy. Do sucasnej reklamy sa vSak nepreniesol typ priemerného ¢loveka, ¢o
opit vyplyva z podvedomia [udi. Priemernych fudi mézeme vidiet v reklamdch na pracie
prasky, ndtierkové masld, ¢i hypotéky, ktoré sa ndm snazia predat pocit bezpecia a istoty.
Ukazujd, po ¢om tiZi priemerny rodi¢, a to zdravie a $tastie pre svoje dieta. Vetky os-
tatné druhy reklamy sa ndm ale snazia predat obraz vynimocnosti, snazi sa preddvat svet
snov a predstdv ktory je dokonaly a bez chyb. Modelky a modely na fotografiich sa ¢asto
vObec nepondsaju na ich skutoént podobu, ¢o vsak netusia bezny konzumenti a teen-
ageri si myslia, Ze ak nieto vyzerd tak ako to na fotografii vidia, Ze mézu tiez dosiahnut

takyto vzhlad.
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5. Reklamné kampane zalozené na $kandaléznom pouziti tela
5.1 Sex a erotika v kampaniach médnych znaciek

Od zaciatku vstupu fotografie ako reklamného média sa postupne vyformovali
spolo¢nosti, ktoré vybudoval i svoje reklamné kampane na s$kandaléznom zobrazovani
[udského tela, ¢i uz islo o sldvne reklamy Bennetonu a neskor jeho dcérskej znacky Sisley,
& sucasné reklamy Dolcec?Gabanna. 1de najmi o nadndrodné firmy s medzindrodnou
produkciu a pevnym postavenim na trhu, ktoré si mézu dovolit zverejnit reklamu viriacu

hladinu spolocenskych noriem.

Aj v tomto pripade mézeme ndjst viacero ,typov“ zobrazenia [udského tela, aj
ked tu ide skor o ,pouzivanie” nez zneuzivanie tela v komerénej fotografii. Tymto kam-
paniam uz nejde o prvotny a prvopldnovy $ok z nahoty alebo z poskodeného tela. Vyt-
vorili vlastny $tyl, ktorému jeho reklamnd kampan roky zodpovedd a reprezentuje ju
a dolezitejsiu ulohu nez md pri tvorbe reklamy agentura, ziskava fotograf, ktory sa taktiez
stdva znakom firmy. Oliviero Toscani sa pre Benneton zaujima o spoloc¢enské problémy,
Sisley sa prezentuje takmer erotickymi fotografiami Terryho Richardsona, Pirelli ,zbiera®
kazdym rokom sldvne osobnosti fotografie pre svoj kalendar. Iste aj tieto firmy presli
zac¢iatkami, kedy ich prvé kampane vyvolali rozporuplné diskusie, ¢i dokonca boli zaka-
zané, no podarilo sa im vypracovat koncept dlhotrvajicich kampani, ktorymi sa dostali
do povedomia spolo¢nosti. Ide hlavne o médne a kozmetické firmy, no st i vynimky, ako
napriklad spolo¢nost Ve&&S Group produkujica zndmu Absolut vodku, ktord zapocala svo-
ju reklamn histériu cistou produktovou fotografiou flase Absolut vodky na neutralnom
pozadi, stojacu v svetelnom kuzeli, neskor vsak pre tdto spolo¢nost vytvarali série fo-
tografii aj mnohi svetovi médni fotografi. Takéto kampane sa dostal i tak daleko, Ze staci
ak sa na fotografiu pozrieme, a nepotrebujeme k tomu ziadne loga, ¢i slogany, okamzite
vieme na reklamu akej firmy sa divame. V mnohych pripadoch tomu dopomaha osobny
umelecky $tyl fotografa, ktory ( ako Oliviero Toscani) ,,vyrdstol“ spolu s firmou, alebo
naopak- firma prisposobila svoju kampan $tylu fotografa, ktorého si na vytvorenie série

najala.

Reklamnd fotografia v médnom priemysle sa uz od pociatkov pohybovala
na hranici umeleckej fotografie, inak to v$ak bolo s fotografiou pre strojdrensky, ¢i tazny
priemysel. Dnes vsak vSetky odvetia priemyslu ¢oraz Castejsie vyhladdvaja profesion-
dlnych fotografov. Velmi zndmy, uz vyssie spominany kalendar firmy Pirelli sa vypracoval,

sice z lepsieho priemeru, ale stile len obycajného kalenddra pre automechanikov plného
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polonahych modeliek na pldzi, az k vyhladdvanému zberatelskému kasku. Uz desatrocia
pracuju pre spoloc¢nost Pirelli popredny médny fotografi a fotit pre kalenddr Pirelli sa sta-
lo prestiznou zélezitostou. V priebehu ¢asu sa vystriedalo pri tvoreni kalenddra mnozstvo
sldvnych umelcov, v priebehu rokov, by sa na zbierke kalendérov dal demonstrovat prie-
beh médnych trendov a trendov vo fotografii, kazdy rok totiz fotografuje kalenddr niek-
tory z hlavnych predstavitelov médnej fotografie. Sarah Moon, Hans Feurer, Brian Dufty
v sedemdesiatych rokoch, kedy sa nevinné krésky kalenddrov 60tych rokov vyvddzajice
na pldzi menia vplyvom sexudlnej revoldcie na zmyslené zvodkyne vyvddzajice na plazi.
V 80tych rokoch sa zas snazia autori prepojit akty, ¢i inscenovant fotografiu s produk-
tom firmy Pirelli - pneumatikou - takze vidime odtlacky pneumatik na telich a ode-
voch modeliek, alebo fotografuju v $tyle jemne rozostreného glamour $tylu 80. rokov
(Norman Parkinson, Bert Stern, Joyce Tenneson). 90. roky zapocali skuto¢ne vyrazny
vzostup prestize kalenddra pracuji pre neho napriklad Clive Arrowsmith, John Clari-
dge, Herb Ritts, Richard Avedon, Peter Lindbergh, Bruce Weber, fotografi, ktorych
mend uz hovoria samy za seba, v danej dobe fotografovali pre najprestiznejsie médne
¢asopisy a médnych ndvrhdrov. Pri fotografovani kalenddru sa jasne ukazuje ich rukopis
na fotografiich a celé série fotografii sa prispésobuju ich fotografickému $tylu. Na konci
storoc¢ia fotografuji kalenddr fotografi ako Annie Lebovitz, Mario Testino, Nick Knight,
Patrick Demarchelier, Mert Alas and Marcus Piggot, Inez van Lamsweerde and Vinoodh
Matadin a s jednotlivymi odli$nymi osobnostami sa kazdym rokom kalenddre odlisuja,
nemaju spolo¢ny koncept a stdvaju sa jedineénymi. Okrem sldvnych fotografov vsak
pézuju pre Pirelli aj sldvne herecky a modelky, ako napriklad Gemma Ward, Sophia Lo-
ren, Naomi Watts, Hilary Swank, Jennifer Lopez, Kate Moss, Gisele Bundchen, Naomi
Campbell, Mnica Bellucci, Ines Sastre, Cindy Crawford. Tak sa fotografovanie kalenddra
stdva stretnutim, sldvnych fotografov, sldvnych modeliek, sldvnych vizdzistov a produ-

centov... Jednoducho, kalenddr sa stal sldvnym.

Pirelli nie je jednd firma, ktord sa rozhodla zverit svoju reklamu do rik slédvnych
fotografov. Médna znacka Sisley sa rozhodla zverit svoju reklamna kampan od roku Te-
rryho Riachardsona. Spolo¢nost Benetton v 70. rokoch postrehla potencidl rychlo ex-
pandujuicej firmy a odkuapila prdva na pouzivanie znacky spolo¢nosti. Sisley pokracuje
v tradicii $kandaléznej kampane bennetonu Benettonu, nie vsak v tom istom duchu. Sis-
ley svojimy reklamami nenardza na ziadne spolocenské problémy, nesnazi sa poukazovat
na realitu a bezny zivot, naopak vytvdra fikciu, po ktorej by mohol zdkaznik tdzit
a stotoznit sa s nou. Terry Richardson, fotograf vyrastajuci v Hollywoode, kde dlhé roky
fotografoval svoje okolie. Prostredie v ktorom zil a tvoril malo velky vplyv na jeho tvorbu

- fotografoval, osobnosti showbusinessu, hudobnej scény, porno hviezdy, mladez zévisla
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na drogich... Stal sa zndmy svojimi momentkami, fotografovanymi kompaktnou kame-
rou, bez akejkolvek dalsej techniky, preto st jeho snimky velmi autentické a pdsobivé,
¢asto povazované za takmer pornografické. Spolo¢nost Sisley sa rozhodla dat Richarsnovy
volnu ruku pri tvorbe jej kampani, po prvy krdt v roku 1999, odvtedy fotil Richardson
pre spolo¢nost az do roku 2006. Reklamy Sisley st plné erotického napitia a sexudlnych
symbolov, nejde im vsak o to, aby Sokovali, je to image znacky. Reklamy nemoralizuja,
ako u Benettonu, ale ani neukazuji nadprirodzeny, pre mnohych nedosiahnutelny svet
médy. Modelky na fotografiich, st bud dplne alebo len velmi malo nalicené, Richardson
neskryva ziadne vady pleti ani jazvy, naopak stavia ich do centra zdujmu. Celé série po-
sobia, presne tak ako boli vytvorené, ako spontinna hra, ¢asto akoby ironizujica viznost
sucasnej dokonalej médnej fotografie. Richardson nepouziva svoje modelky len ako pekné
vesiaky na jednotlivé modely, ale dari sa mu dostat na fotografiu ich prirodzenost. Nie len
radost, alebo vzrusenie, ale aj bolest, zechutnenie. Vytvdra pribehy dlhotrvajicich party,
ktord ale nep6sobi ako vecierky zobrazované na mnohych reklamnych fotografidch, kde
vSetci vyzeraju byt dokonalo celozivotne $tastny. Richardson naopak ukazuje dekadentné
vecierky, ktoré ale maju aj koniec aj za¢iatok, $tastné, ale aj menej euforické stranky. Tak
ako zazivaju zdbavu ostatni. Preto reklamy spolo¢nosti Sisley vybocuji z rimcu beznych

moédnych znaciek a provokuju prave pre svoju uveritelnost (pozri priloha ¢. 30).
5.2 Sokujiice kampane Benettonu a fotografie Oliviera Toscaniho

Takisto materskd firma tejto znacky - Benetton - sa presldvila kontroverznymi
a Sokujicimi reklamami. Je to najvyraznejsi priklad, a jeden z mala, kedy image firmy
vybudoval fotograf. Oliviero Toscani pracoval desatrocia pre firmu Benetton a vytvoril
pre fiu mnozstvo reklamnych plagatov, ktoré sa stali legenddrnymi. Zameral sa na sidobé

problémy spolo¢nosti a na obrovskych billboardoch ukazoval to, ¢o bolo dovtedy tabu.

Toscani zacal pracovat pre vyrobcu konfekéného odevu od roku 1982, kedy dos-
tal voInt ruku pri tvorbe ich kampani sa stal sa autorom zndmeho hesla ,, United Colors
of Benetton“, ktoré odstartovalo prvi kampan Benettonu, zamerant na rasova odlisnost
a filozofiu firmy, ktord zvyraznovala délezitost komunikicie medzi [udmi kazdej rasy.
Ako jedna z prvych sa v tejto kampani sa objavila fotografia, ktord v 80. rokoch $okovala
Ameriku — ¢ierna zena kojaca biele dieta, ¢o tdajne nardzalo na obdobie otroctva
v Amerike, kedy ¢ernosky pracovali ako opatrovatelky a dojky bielych statkdrov. Odvte-
dy Toscaniho kampane, ktory neskor zanechal tlohu fotografa a stal sa vedtcim kam-
pani Benettonu, reagovali jeho kampane na socidlne zmeny, a dotkli sa sndd kazdého

spolo¢enského problému tej doby. Rasizmom pocinajic, konciac reportdzou o viznoch
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odstidenych na trest smrti, ktord bola Toscaniho poslednou kampanou. Taktiez reagoval
na komercializdciu bezného Zivota a vplyv médii na spotrebitela. Svojou knihou Reklama
je navoriand zdochlina, kritizuje reklamu samd, ktord podla neho neeticky manipuluje

verejnostou.

Sdm sa v$ak nevyhol obvineniu zo zneuzivania [udského utrpenia pre zvysenie
obratu predaja Benettonu, ¢o sa mu skuto¢ne podarilo. Toscaniho fotografie sa vobec
netykaji daného produktu, dokonca ani myslienkou a dotykaj sa citlivych tém. Samo-
zrejme, jeho prinos spolo¢nosti a reklame ako takej, bol obrovsky mozno ale prisiel
priskoro, vzhladom k dne$nému rozmachu reklamy a komercie. Tazko viak posudit, ¢
je zobrazovanie [udského tela, vzhladom k faktu, ze ide o propagdciu vlnenych svetrikov,

skuto¢ne eticky a spravny.

Rozsah tém ktorymi sa Toscani zaoberalo, je tak Siroky, ze zasiahol sndd vsetky
vrstvy spolo¢nosti. Ci uZ to bola mozaika detailov zenskych a muZskych genitdlif, kopu-
lujtce kone, krvavé oblecenie zastreleného, umierajici a AIDS so svojimi rodi¢mi, boz-
kdvajuci sa knaz a mniska, novonarodené dieta, les bielych krizov obeti vojny, tri [udské
srdcia, ¢i ruka cernocha a belocha spitané jednymi putami. Kazdopddne dal Toscani

Benettonu jednozna¢ne rozpoznatelnt tvédr (pozri priloha ¢. 31).
5.3 Moédni fotografi v reklame

Mnohé médne znac¢ky naopak vyuzili $tyl zndmych fotografov a premietli ho
do vzhladu svojich kampani. Naj vicsie médne znacky spolupracuji s mnozstvom
fotografov, ktorych tvorba zodpoved4 vizudlu firmy. Nielen Sisley stavia svoje kampane
na erotike a sexe. Zndme su aj reklamy spolo¢nosti Diesel, Dolce¢rGabanna, Tom Ford,
Gucci, Calvin Klein a mnohé iné. Médne znacky rady a casto pouzivaju vo svojich
kampaniach sexudlne znaky a symboly, alebo dokonca priame zobrazenie sexu a ero-
tiky. Aj v tomto pripade je diskutabilné, ¢i sa jednd o zneuzitie tela v reklame, kedze
méda i kozmetika sa [udského tela tykajd, kupujeme si ju preto aby sme predsa boli

pritazlivejsi.

V stcasnosti je predmetom diskusii prehnané idealizovanie tela v reklame, ale
sokuju aj drastické zobrazenia tela. Oboje vSak pdsobia na psychiku a city spotrebitela,
ktory sa s danou situdciu bud stotozni, alebo sa jej obdva, a reklama “funguje”. Preco je
vlastne reklama v stcasnosti tak prehnand? Clovek je denne zahlcovany informaciami

a stdle pdtra po niecom vynimoc¢nom. Ak ndhle vidi nieco, ¢o je viac nez ostatné,
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okamzite ho to zaujme a vtiahne. Viac krdsne, viac prehnané, viac humorné, viac
zohavené. I ked si na druhej strane uvedomuje, ze je reklama absurdnd, zdujem podve-

domia o reklamu je silny.

To si uvedomuji aj médne znacky, ktorési buduja vlastny “Sokujiici” $tyl s cielom
zaujat podvedomie spotrebitela, pretoze aj v méde prestdva stacit meno znacky na do-
siahnutie uspechu. Pre firmu Calvin Klein fotgratuji Bruce Weber, Herb Ritts, Rich-
ard Avedon. Fotgrafie ¢asto oznac¢ované za homoerotické, ¢i mliddeznicke porno. Roky
je kampan postavend na zobrazovani denimovych modelov, maximdlne bielych triciek
a bieleho spodného pradla. Na obrovskych banneroch na néroziach ulic znazornuje po-
lonahé objimajtce sa pary( pozri priloha ¢. 33). Disquared2 vydiva komix od Stevena
Kleina, v hlavnej tlohe Naomi Cambell, ako odvézna Guadalupe ohrozovand v hordch
svalnatymi nepriatelmi, neskdr podobnu sériu fotografii, na ktorej je naopak muz zviaz-
any dvoma krédskami. Mert a Marcus pouzivaju v sérif pre Diesel sadomasochistické prvky
(pozri priloha ¢. 32). Tom Ford spolupracuje s Richardom Avedonom, Mariom Testinom,
Stevenom Meiselom, Helmutom Newtonom, Herb Rittsom, Terry Richardsonom a uka-
zuje v reklame muzskd, rovnako ako Zenskd nahotu. Je ho reklamy st priame a vyzyvavé,
neskryvaju (pozri priloha ¢. 34). Ndvrhdr sim rdd vystupuje vo svojich reklamdach, ktoré
intenzivne vyzaruju chladny erotizmus, podobne ako kampane znacky Gueci pre ktora
Tom Ford roky pracoval. Okdzalé skupinové scény st zas ,znac¢kou® médneho domu
Dolce & Gabbana. Postavy na fotografidch v umelych scénach so zvldstnou atmosférou,
strnulo hladia do objektivu, predvddzajic dokonalu krasu tiel a tvéri. Taktiez st dielom
sldvnych fotografov ako Steven Meisel ¢i Steven Klein... Iste nielen médny fotografia
pohybuju vo svete reklamy, ¢asto je komerciou ziadand préca nezdvislych umelcov. Tak sa
aj z jednotlivych rekldm stdva urity druh umenia, rovnocennym s ostatnymi odvetviami

fotografie.

Takisto ako médne spolo¢nosti aj médni fotografi si vytvorili svoj jedine¢ny Styl.
Ak sa v médnej fotografii cheeli presadit museli sa odlisit od ostatnych inym videnim,
technikou, ¢i pojatim. Zo zaciatku slazila fotografia v méde hlavne ako dokumenta¢né
médium, ktoré dokdzalo presnejsie nez kresba zachytit detaily pre zenské ¢asopisy. Neskor
sa ukdzalo, ze modely vyzeraju pritazlivejsie v peknom prostredi, kde méze nainscenovat
pribeh. Kolké zo zien stily modelom v neutrdlnom prostredi ateliéru? Vsetky sa vsak
prechddzali po plazi, vencili svojho psa, zazili romanik... Médna fotografia sa tak stiva
vyznamnym odvetvim fotografie a jej autori si nachddzaji individudlne cesty ako tie-
to pribehy rozpovedat. Casom médna fotografia tplne uptsta od zobrazovania mode-

lu, ide skér o vystihnutie ndlady, momentu a podania pribehu. Modelkami sa stdvaja
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filmové hviezdy spevacky, zndme osobnosti, ale aj ,nemodelky®, bezné zeny z ulice. Prce
fotografov sa za¢inaju odliSovat, st ovplyviiované sidobymi médnymi trendmi ale aj
prostredim z ktorého pochddzaji. S fotografov ako Helmut Newton, Richard Avedon,
Herb Ritts, Patrick Demarchelier, Peter Lindbergh, Annie Lebovitz, Ellen von Umwerth
alebo Mario Testino sa stali legendy fotografie. Kazdy z nich si vytvoril svoj vlastny $tyl,
aj ked i8lo o fotografovanie katalégovej médy na obyc¢ajnom pozadi. Tito fotografovia
dokonale ovlddaju svoje remeslo, ¢asto vychddzaju z klasickej ciernobielej fotografie, kde
ich nemoznost digitdlnych Gprav natila perfektne ovlddat techniku osvetlenia a spra-
covivania fotografického materidlu. Casto st¢asne s médnou fotografiou fotografujt
umelecké akty a aj ked je su ich fotografie erotizujuice, st vi¢sinou z dnesného pohladu

klasicky elegantné.

Novd genericia fotografov zas reaguje na sicasné trendy a tak ako vsetci ostatni
v médnom priemysle, museli prist s umeleckym prejavom ktory prekvapi. Preto David
LaChapelle, ovplyvneny pop-artom, glorizuje ikony showbusinessu. Terry Richardson
fotografuje drogové a sexudlne excesy hollywoodskej zlatej mlddeze. Bettina Rheims,
sama byvald modelka, otvdra dvere do intimneho zenského sveta. Ani u nich sa nedd
povedat, ze by [udské telo zneuzivali. Richardson, ako som uz spominala, fotografuje
realitu, LaChapelle cely svet médy a showbusinessu skor ironizuje a Bettinu Rheims
zaujima psychologickd strinka zobrazovanej zeny. Samozrejme st tu potom fotografovia,
ktory vyuzili potencidl, ktory nastupujtcej genercii poskytli nové digitdlne médid. Nick
Knight, Erwin Olaf, Atlas Mert and Pigott Marcus, u nds napriklad Adam Bartas, Stan-

islav Petera, Anna Kovaci¢, Standa Merthout a ini.

Moédna fotografia sa stdva silnym odvetvim fotografie, ovplyviuje i ostatné druhy
reklamnej fotografie, vyuzivaju sa i na propagovanie vyrobkov, ktoré s médou nemaja
ni¢ spolo¢né, az potom sa azda d4 hovorit o zneuziti [udského tela ktoré je neprirodzene
spojené s jemu cudzim produktom. V pripade médnej fotografie by sa v pripade aspek-
tov [udského tela mohlo sndd diskutovat o vplyve médnej fotografie a o zneuzivani tela
skor fyzickom nez ¢o sa obrazu tyka. Spotreba mladych modeliek a vplyv na mladych
[udi je hlavnym negativom médneho priemyslu. Pre mnohych je v§ak svet médy len roz-
pravkou, ktort si nikdy nebudd méct dovolit a vidy na niu buda hladiet len na strinkach

V. . Ve Y
casopisov, C1 v tClCVlle.

32



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikac{

Skuto¢nost, ze komer¢nd fotografia, s ktorou prichddzame do styku, vplyva
na nase rozhodovanie a sprdvanie si malokedy uvedomujeme. Obsah reklamnej fotografie
byva navrhnuty kreativnym timom, ¢asto vychddza z psychologickych a sociologickych
stadii, aby jeho vplyv na podvedomie ¢loveka bol ¢o najsilnejsi a najpresved<ivejsi. V pri-
pade médnej a lifestylovej fotografie vizudl a obsah fotografie vychddza zo sucasnych
médnych trendov. Tie dnes maji na spolo¢nost obrovsky vplyv. V ¢asopisoch nés na jed-
nej stranke varuja ¢ldnky o nedprimnosti reklamy, manipuldcif spotrebitelom, anorexiou
a bulimiou sposobenou snahou vyrovnat sa modelkdm z magazinov. A z nasledujicej
strdnky sa na nds usmievaji dalsie a dalSie modelky, predvddzajice svoju krésu. Iste,
komer¢nd fotografia prezentuje dokonaly Zivot vo svete, ktory v skutoénosti neexistuje,

a pontika roviny, ktoré v skuto¢nosti nik nie je schopny dosiahnut.

Takisto ako v rozprdvkach, ktoré sme pocuvali ako malé deti, je aj svet ,ktory
ukazuje reklama iernobiely. No posudit, ¢i je komer¢nd fotografia skuto¢ne takd ,,z13"
a pokrytecka je tazké. Je zI¢ kritizovat a ironizovat tu¢notu aby sa dosiahlo znizenie poctu
infarktov? A ¢o $vdb vyliezajuci z Gst kojenca, ktory pohorsil eurépsku verejnost? Je zlé
ukdzat, ze miliény deti na svete sa takychto podmienkach skuto¢ne rodia? Co $tastné
mamicky usmievajice sa, pretoze ich dieta vdaka oc¢kovaniu neochorelo na smrtelna
chorobu? A nakoniec, kazdy potvrdi, ze mu urobi radost ak si méze pre seba kupit
nieco, ¢o ho potesi, ¢i uz je to kabelka, nové topdnky alebo parfum. Mozno nebude
tak neskonale $tastny ako tvrdi reklama, no ob¢as si kazdy rdd dopraje chvilkovid radost

pri zaobstarani veci po ktorej tizil, i ked mozno nepotrebnej.

Nie je vsak v poriadku, ked sa [udia snazia nakupovanim rieit svoje problémy
a do kolénky konicky, pisu nakupovanie. Ked sa zamilovévaji do celebrit a modelov,
pretoze v porovnani s redlnymi osobami st kraj$i, muadrejsi a vtipnejsi. Ked mlady Tudia
umierajd nad podvyzivu, pretoze ked sa pozreli do zrkadla, nevideli tam bezchybna
krdsu s vlasmi povievajiicimi vo vetre. Ale nie vSetci vaimaju tieto stridnky reklamy. Re-
klamné fotografie totiz ukazuju presne to, ¢o si spotrebitelia Ziadaju, je teda presne tak,
akud ju chceme mat. Je pravda, ze reklama prehdna, no dnes je uz tazké stanovit ¢o je
vlastne ,normdlne® a ¢o nie. Kritizované st reklamy, ktoré ukazuja ¢loveka dokonalého,
aj tie ktoré ukazuju redlneho ¢loveka. Zndma reklama na radu kozmetiky Dove, vyzndva-
juca ,pravi® krdsu, bola obvinend zo zavddzania, pretoZe Zeny na nej nemali celulitidu.

Tak st kritizované i antireklamy, socidlne reklamy, vSetky mozné druhy rekldm. Nech je
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¢lovek na fotografii v reklame zobrazeny akokolvek, vidy sa ndjde niekto, kto to bude
povazovat za zneuzivanie za Ucelom zvyS$enia ziskov. Aj ked reklama skuto¢ne v niek-
torych pripadoch prekracuje medze etického zobrazenia, mozno by bolo v mnohych
pripadoch lepsie brat reklamnd fotografiu menej vdzne. Vravi sa, ze kamera nikdy ne-
klame, no vysledny snimok nikdy nie je taky ako v skutoc¢nosti. Fotografia je len odra-
zom skuto¢nosti, deformovanym mnohymi optickymi rozhraniami a uhlom pohladu
fotografa. Azda v komer¢nej fotografii je hra s posivanim reality markantnejsia, nez
pri ostatnych druhoch fotografie. Preto by bolo mozno lepsie vidiet reklamnd fotografiu

ako médium, ktoré sa tak ako umenie, hrd a skima, kde st jej hranice.
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