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IV. kapitola

Reklamni a fotografické agentury

Na uvod této kapitoly bude dobré zrekapitulovat situaci pfed ro-
kem 1989. Jak jiz bylo fe€eno v kapitole Vyvoj Ceské reklamni fotogra-
fie, padesata a Sedesata léta rozvoji Ceské reklamni fotografie neprala.
S normalizaci a vladnim trendem programového ,uspokojovani materi-
alnich potfeb pracujicich® nastala potfeba zvySeni dovozu zbozi, vyro-
beného mimo socialisticky blok a recipro¢né bylo tedy tfeba posilit i ex-
port. Vznikaly podniky zahrani¢niho obchodu (PZO), které se mély touto
problematikou zabyvat. Mimo jiné to znamenalo podpofit Ceské vyrobky
pfi jeho exportu reklamou. Nelze hovofit o reklamnich kampanich ¢i ma-
sivni medialni podpore, spiSe Slo o prezentaci zbozi interiérovymi plaka-
ty, vyrobu podnikovych kalendaru, pfipadné oball s pouzitim fotografie.
Jistého druhu proslulosti dosahly plakaty divek s jabloneckou bizuterii,
zbrojovky prezentovaly v kalendafich lovecké zbrané a Ceské a sloven-
ské divky se stavaly modelkami na obalech damskych pun€och. Nutno
fici, Ze tyto poCiny mély €asto velmi dobrou vytvarnou uroven a Cesti
a slovensti fotografové osvédcili svlij smysl pro technickou improvizaci
- profesionalni technika byla vysadou nékolika malo jedincu.

O osmdesatych letech se jiz da hovofit jako o nastupu reklamni
fotografie. Jeho prvnim faktorem je pfirozeny profesni vyvoj fotografd,
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ktefi v tomto odvétvi nachazeli formu vlastni realizace, at’ uz vytvarnou,
ale spiSe financni (pfipomefnme, Ze jedinym dalS§im, prakticky moznym
zpusobem vydélavat si fotografii byl prodej vytvarnych fotografii pro-
stfednictvim prodejen uméleckych dél Dilo). Svoji roli sehrala i rostouci
poptavka PZO po propagaci exportovanych vyrobku a také kvalitni foto-
graficka technika je jiz ziskatelna (Casto za cenu nepfimérenych nakladu
nebo naopak pomérné levné, diky netrzné stanovenému kurzu zapad-
nich mén vUci koruné).

| domaci trh jiz s reklamou pracuje, hovori se vSak o propagaci
vyrobku a reklama je pojimana spiSe informativné. Rozhodné se ne-
pracuje s psychologizujicimi prvky, vzdyt také uCelem propagace neni
vyrobek prodat v konkurenénim boji, jde o informativni nabidku ,pracuji-
cimu spotrebiteli“. Tento fakt je pro porovnani socialistické a trzni rekla-
my zasadni. Dulezitym faktorem pro rozvoj reklamni fotografie u nas je
i moznost kontaktu s fotografickou reklamou prostfednictvim zahranic-
nich ¢asopisu, magazinu ¢i katalogu, které se sem nejruznéjsSimi, vétsi-
nou poloilegalnimi cestami dostavaji. Vychazi dokonce ¢esko-némecky
Casopis Messemagazin, velmi kvalitné vytistény, jehoz obsahem jsou
nejen clanky s tematikou obchodu mezi Vychodem a Zapadem, ale i ak-
tualni reklamni fotografie.

Nelze se téz nezminit o tzv. hodnoticich komisich pfi Svazu Ces-
kych fotografli a vytvarnych umélcu. Jejich ukolem bylo dozorovat nejen
kvalitu komercnich fotografii, ale i jejich ,politickou nezavadnost®. V pra-
xi to znamenalo, Ze vSe, co bylo nafotografovano za ucelem zvefejnéni,
muselo byt autorem-fotografem obhajeno pfed komisi, ktera poté za ne-
zavadnost dila rucila (coz ovSem nezbavilo fotografa moznosti postihu
v pfipadé, Ze se Casem ,zavadnost® projevila). Je pochopitelné, Ze tato
zalezitost mohla byt realizovana pouze diky centralni organizovanosti
a registracnimu systému nejen fotografu samotnych, ale i témérF vieho,
co souviselo s moznosti reprodukce slova Ci obrazu.

Zasadnim zpUsobem se situace zménila pocatkem devadesatych
let. Jedny z prvnich, po revoluci vznikajicich firem, byly reklamni agentu-
ry. Vedouci pracovnici tradi¢nich €eskych firem i management firem pra-
vé zakladanych vzali rychle za svUj fakt, Ze se obvykle vyplati investovat
do kompletniho, profesionalné zpracovaného reklamniho servisu spise,
nez pokracovat v tradi¢nim, novym podminkam neuzpusobenému, sys-
tému podnikové propagace. Situaci urychlil i fakt, Ze mnozi pracovnici
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podnikd zahrani¢nich obchodu zakladali vlastni reklamni agentury a po-
chopitelné s sebou stahovali i své klienty.

Prvni vyznamnou reklamni agenturou, ktera u nas zacala pusobit
v porevoluénim roce 1990, je MARK/BBDO, v kratkém ¢ase zde vznilky
pobocky vSech vyznamnych svétovych reklamnich agentur, jako napfi-
klad Leo Burnett Advertising, Young & Rubicam, Mc Cann—Erickson,
Ogilvy & Mather, EURO RSCG a mnohé dalsi, at uz svétové &i ryze
Ceské. V navaznosti na své specializace a kontakty zaCaly zastupovat
a prezentovat vyznamné firmy, spole€nosti a instituce. Nejvyznamnégj-
Simi klienty u nas jsou velké primyslové podniky, banky a pojistovny,
operatofi mobilnich telefonu a pivovary.

Systém prace v agenturach je zalozen na komplexnosti a cilenos-
ti. Fotografovani je jen jednou z polozek reklamni kampané. Ta je, podle
prani klienta, smérovana i do dalSich médii. Specifickym problémem
(jehoz dusledkem muUze byt Spatna fotografie) je klientovo nerespek-
tovani odbornosti a zkuSenosti agentury a prosazovani svého nazoru,
Casto v dusledku proti svému vlastnimu zajmu. Druhou stranou mince
jsou pak nékdy az absurdni podminky, které agentura vytvofi (a klient
zaplati) pro realizaci zaméru.

Zasadnim zpusobem se pro fotografy zménil zpusob ziskavani
zakazek. Zatimco v socialistickém obdobi mohl zakazku prakticky ziskat
pouze vystudovany fotograf s pfislusnym povolenim zmifiovaného SC-
FVU, s trznimi principy se rozsifily fady konkurence. Reklamni agentury,
které maji z hlediska zadavani zakazek naprosto dominantni postaveni,
nezajima fotografovo vzdélani, ale jeho vysledky a schopnost spolupra-
covat. Obliba fotografl u jednotlivych agentur je vSak zavisla nejen na
kvalité odvedené prace, ale i na osobnich vztazich a fotografové €asto
hovofi i o korupci.

Prostfednikem pfi vyjednavani podminek mezi reklamni agenturou
¢i pfimo klientem a fotografem byva €asto fotograficka agentura. Dalo by
se fict, ze vétSina vyznamnych reklamnich fotografll ma své zastoupeni.
NejstarSi a nejrespektovanéjsi reklamni agenturou je ,Daiben®, kterou
vede Darek Votruba. Monika Wejtrova zastupuje fotografy agenturou
»2pm*, Zuzana Sedlakova zastupuje Ceské i némecké fotografy fotogra-
fujici pro Skoda Auto agenturou ,4D-photo”. Francouzského majitele ma
agentura s $ir§im programem ,Sirena“. Cinnost fotografickych agentur
je vyrazné jednodussi nez u agentur reklamnich. Hlavnim pfedmétem
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cinnosti je vyhledavani zakazek a dojednavani ceny a dalSich podmi-
nek. V posledni dobé zacina Cast prace fotografické agentury uspésné
nahrazovat internet.

Retézcem ,klient - reklamni agenura - fotograficka agentura - fo-
tograf‘ je zadavana vétSina vyznamnych zakazek, néktefi fotografove
vSak haji své zajmy sami a podobné mnozstvi menSich firem €i jednot-
liveu, jde cestou pfimého jednani s fotografem.

Dobra reklamni agentura by méla fungovat jako sdruzeni odbor-
nikd a profesionalu usilujicich o dokonaly vysledek. Jak ukazuje tristni
uroven reklamy u nas, k naplnovani této idealni vize vSak dochazi pou-
ze sporadicky.



