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ABSTRAKT

Tento teoreticky texte sa zaobera procesom tvorby reklamnych kampani v automobilovom
priemysle s dorazom na fotograficky proces reklamy na lokacii a fotografiu v ateliéroch
a objasniuje zakladné marketingové faktory pre vznik reklamy . Venuje sa vyvoju vizudlneho
jazyka v automobilove] reklame. Zaobera sa fotografickou technikou pouzivanou pri
fotografovani automobilovych kampani.

Kli¢ova slova: automobilova fotografia, fotograficky proces, studiova fotografia, fotograficka technika, trendy

vizualu reklamy

ABSTRACT

This theoretical text examines the process of creating advertising campaigns in the automotive industry, with
an emphasis on the photographic process of on-location advertising and studio photography, and explains the
basic marketing factors for the creation of advertising . It discusses the evolution of visual language in

automotive advertising. Discusses the photographic techniques used in automotive campaign photography.

Keywords: automotive photography, photographic process, studio photography, photographic technique,

advertising visual trends
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UvVoD

Ako Student fotografie sa vo svojej tvorbe zameriavam na reklamnu a produktovu fotografiu.
Fascinuje ma hra zo svetlom, tvarom a materidlom. Vytvaranie putavych zaujimavych
fotografii, ktoré divaka zaujmu. Fotografia automobilov je podl'a méjho nazoru uplny vrchol
tejto fotografickej discipliny. Vo fotografickych reklamnych kampaniach auta sa kibia
vSetky spominané faktory dokopy. No nielen to, ale aj ovel'a viac. Preto som sa rozhodol
spracovat tato tému aviac porozumiet procesu tvorby reklamnych kampani

v automobilovom priemysle.

V dnesnej dobe je reklama pre automobilovy priemysel neoddelite'nou sti¢astou. Vzhl'adom
na vysoku konkurenciu na trhu je dodlezité, aby vyrobcovia a predajcovia automobilov
investovali do tvorby reklamnych kampani, ktoré budi ucinné a prildkaji pozornost’
zakaznikov. V tejto teoretickej praci sa zameriavam na proces tvorby reklamnych kampani
v automobilovom priemysle s dorazom na fotograficky proces reklamy on location a

fotografiu interiérov v ateliéroch.

Marketingové hladisko je tiez ddlezité pri tvorbe reklamnych kampani v automobilovom
priemysle. Zakaznici €asto kupuju automobily na zéklade emociondlneho prepojenia so
znackou. Vyznamné faktory, ktoré ovplyviiuju rozhodovanie zdkaznikov, zahtiaju dizajn
vozidla, jeho vykon, bezpecnostné funkcie a pohodlie. Preto je dolezité, aby reklamné

kampane zvyraznili tieto faktory a vytvorili emocionalnu vazbu so zdkaznikom.

Fotograficky proces reklamy on location a fotografovanie interiérov v ateliéroch je dolezitou
sucastou tvorby reklamnych kampani pre automobilovy priemysel. Reklama on location sa
¢asto pouziva na vytvorenie autentickej atmosféry a pocitu pohybu v redlnom prostredi. Pri
fotografovani sa pouzivaju statické a dynamické zébery, ktoré zobrazuji automobil v

roznych situaciach a v réznych svetelnych podmienkach.

Fotograficka technika je tiez vel'mi dblezita pri tvorbe kvalitnej reklamy pre automobilovy
priemysel. Pouzivanie profesiondlnych fotoaparatov a objektivov, technicka spravnost’ a
preciznost’ v nastaveni svetelnych podmienok su klaCovymi faktormi pre vytvorenie

kvalitnych fotografii.

V tejto praci sa uz ale nebudem venovat’ konkrétnemu postupu pri postprocese a vytvarani
kampani pomocou techniky 3D modelovania a CGI. Tejto téme sa podrobnejSie venoval
Déavid Pacut vo svojej teoretickej bakalarskej praci z roku 2019 s nazvom Historia fotografii

automobilov Skoda.
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1 TVORBA FOTOGRAFICKEJ KAMPANE Z MARKETINGOVEHO
HIADISKA

Tvorba automobilovej kampane pre novy model vozidla zacina s poziadavkou automobilky,
ktora zadava reklamnej agentire vytvorenie kampane. Reklamnd agentira pracuje na
vytvoreni kreativnej koncepcie, ktorej ale predchadza viacero krokov, ktoré ma na starosti
marketingové oddelenie zadavatel'a a samotnd agentira. V tomto kroku sa rieSi zamer

kampane, rozsah a zameranie.

Kreativny tim planuje v spolupraci s dizajnovym oddelenim automobilky a vytvara
vizualnu stranku kampane. Dizajnérske oddelenie mé detailné znalosti o vzhl'ade a dizajne
vozidiel. Urcuje najvhodnejsie uhly, v ktorych najlepSie vyniknu siluety vozidla, jeho detaily
a charakteristické prvky. Okrem toho mdze navrhnut’ kompozicie, ktoré vynikajico ukazu
vozidlo v réznych situacidch. Taktiez sa touto spolupracou medzi klientom a reklamnou
automobilkou eliminuji pripadné neZiaduce navrhy pohladov, uhlov a vzdialenosti, a to
z jednoduchého dovodu — ziaden model nie je dokonaly, m4 aj svoje nedostatky a tie su pre

automobilku neziaduce.

Pred realizaciou kampane sa koncept reklamnej kampane posiela k automobilke — klientovi

na schvalenie a aZ po jeho schvaleni sa mdze zacat’ s realizaciou kampane.

1.1 Navrh stratégie

Navrh stratégie reklamnej kampane je proces tvorby planu, ktory urcuje spdsob, akym sa
bude produkt alebo sluzba propagovat, aby sa dosiahli stanovené ciele. Zahriiuje
identifikaciu cielovej skupiny, vyber vhodnych reklamnych kanalov, stanovenie rozpoctu,
vyvoj a implementaciu kreativnej koncepcie a meranie uspechu kampane. Cielom navrhu
stratégie reklamnej kampane je zlepSit’ povedomie o znacke, zvysit’ predaj, zlepSit’ vztah so

zakaznikmi a dosiahnut’ vyraznejsiu poziciu na trhu.

1.2 Cielova skupina

Ciel'ova skupina reklamnej kampane je skupina l'udi, ktora predstavuje primarne publikum
pre dant reklamnu kampan a ma vplyv na jej koncepciu a findlny vizual. Tato skupina je
definovand na zaklade r6znych charakteristik, ako su vek, pohlavie, vzdelanie, prijmy,
nakupné spravanie, zaujmy a d’alSie faktory. VSetky maji vplyv na ich reakcie a chovanie v

suvislosti s reklamnym posolstvom. Cielom ur€enia cielovej skupiny je zabezpecit, aby
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reklamné kampani bola zacielena na spravnu skupinu l'udi, ktor4 je najpravdepodobnejsia na
to, aby na ne reagovala a aby sa dosiahli stanovené marketingové ciele. Tento proces zahfna
analyzovanie r6znych charakteristik a spravania zdkaznikov, aby sa identifikovali klI'icové
ciele a potreby cielovej skupiny a aby sa vytvorila efektivna reklamna stratégia a sprava

posolstva.

1.3 Analyza trhu

Analyza trhu je proces ziskavania a zhromazdovania informdcii o trhu a jeho
charakteristikach. Tento proces umoziiuje lepSie pochopit’ trh, jeho zlozenie a trendy,
potreby a preferencie zakaznikov, konkurenciu a d’al$ie faktory, ktoré ovplyviiuju spravanie
zakaznikov. Cielom analyzy trhu je poskytnat informacie, ktoré moézu byt pouzité pri
rozhodovani o marketingovej stratégii a pri tvorbe planu propagacie. Rozhoduje sa
o sposobe prezentacie a umiestneni. Ci uz v online prostredi, alebo ako klasicka offline
reklama prostrednictvom tlacovych materidlov. Analyza trhu zahffia zber, spracovanie a
interpretaciu dat o trhu a jeho charakteristikach. Tieto data sa ziskavaju z r6znych zdrojov,
ako su napriklad vyskumy trhu, Statistiky, historické data a iné. Analyza trhu sa zvycajne
deli na dve zakladné kategorie: primarnu a sekundarnu analyzu dat. K primérnej analyze dat
patri zhromaZd’'ovanie novych dat prostrednictvom dotaznikov, rozhovorov alebo
pozorovania spravania zdkaznikov. Sekundarna analyza dat zahfiia vyuzitie existujicich dat
z r6znych zdrojov, ako st napriklad publikované stadie, spravy o trhu, novinové ¢lanky a
podobne. Analyza trhu je klI'ic¢ovou sucast'ou procesu rozhodovania v oblasti marketingu a
podnikania, pretoze umoziiuje zakaznikom ponuknut’ to, ¢o naozaj potrebuju. Takto

prispieva k uspesSnosti reklamnej kampane.

1.4 Kreativna koncepcia kampane

Kreativna koncepcia reklamnej kampane predstavuje celkoviu myslienku a stratégiu, ktora
ma v reklamnej kampani prevladat’ a oslovit’ s cielovou skupinou. Je to zakladny prvok,
ktory urcuje celkovy smer kampane. V ramci kreativnej koncepcie sa stanovuji zakladné
prvky, ako je napriklad vizualny koncept, slogan, tone of voice (sposob, akym znacka alebo

produkt komunikuje s cielovou skupinou) a kl'icové posolstva, ktoré sa maji v kampani

predat’. Tieto prvky musia byt v sulade s cielom kampane a musia sa prisposobit’ ciel'ovej
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skupine. Kreativna koncepcia sa vytvara na zaklade vstupnych informécii od klienta. Klient

uvadza, aké su jeho marketingové ciele, koho chce oslovit’ a aki spravu chee zdelit’. !

"' VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, ¢2003. Poradce pro praxi. ISBN isbn80-
247-0557-5.
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2 FOTOGRAFOVANIE AUTOMOBILU

2.1 Trendy naprie¢ historiou

,»Vizudl je nejakym spdsobom dany, ale to akym spoésobom dané fotky budu vyzerat’, to uz

je spolupraca niekol’kych l'udi. To nie je na fotografovi, ako na dobe v ktorej fotograf tvori.

2.1.1 Koniec 19. storocia

Spolo¢nost” Winton Motor Carriage Company umiestiiuje reklamu do ¢asopisu s ndzvom
»Zaobid’te sa bez kona®. Je to najstar§ia zndma automobilova reklama. Od tohto okamihu
v roku 1898 zacalo vznikat' nové odvetvie marketingu a reklam, ktoré dnes patri medzi

najnarocnejsie, ale zaroven najzarobkovejsie.

Na konci 19. storocia reklamy vacsinou zodpovedali vtedajsej technologii tlace, preto nie je
vynimkou, Ze sa na propagac¢nych materidloch neobjavoval ziaden obrazovy materidl a mali

skor charakter novinovych inzeratov.?

DISPENSE WITH A HORSE

and save the expense
care and anxiety of
| keeping it. To run a
| motor carriage costs
about 4 cent a mile.

THE WINTON
MOTOR
CARRIAGE

is the best vehicle of
its kind that is made.
It is handsomely,
strongly and yet light-
ly constructed and el-
egantly finished.

NN S

- = Easilymanaged. Speed
Price $1,000. No Agents.  frorm 8 to 20 miles an

Pon motor is simple and powerful. Noodor, no vibra-
Son. sSuspension Wire Wheels. Pneumatic Tires. Ball
Bearings. =& Send for Catalogue.

FTHE WINTON MOTOR CARRIAGE CO., Cleveland, Ohio.

Obrazok 1 Scientific American, Dispense with a horse, 1898

2 PECHMAN, Petr, profesionalny fotograf [interview autora]. Praha 22.3.2023
3 MOWAT, Jon. A Brief History of Automotive Marketing. PirntMag [online]. 2015, 18.11.2015. Dostupné z:

https://www.printmag.com/advertising/a-brief-history-of-automotive-marketing/
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2.1.2  00. — 30. roky 20. storocia

Na zaciatku 20. storocia sa zacinaji dostavat’ do tychto tlaCovych materidlov prvé obrazky
produktov. Bolo to skoré¢ obdobie v historii brandingu a zatial’ stale existovala jednotnost’
pristupu v tvorbe (pouzivanie rovnakych postupov a pravidiel v celom procese tvorby, aby
sa zabezpeCila konzistentnost a efektivita vyslednej reklamnej kampane.).
V medzivojnovom obdobi sa vyvijala masova tla¢, vyvijali sa aj vizualy rekldam. Od
novinovych inzeratov sa prechadza na tvorbu plagatov, billboardov a prvych brozur. Stale
sa v tychto vizudloch nevyskytovali fotografie. Tento problém rieSila ilustrovana reklama,
ktora ale vychadzala z fotografie. Fotograf vytvoril fotografickt skicu vozidla, podl'a ktorej
umelecki grafici vytvarali ilustracie pomocou techniky americkej retuse. Americka retus
alebo tiez znama ako airbrush je technika Gpravy fotografii. Spoc¢iva v nanaSani tenkej vrstvy
farby pomocou striekacej piStole. Vyhodou tejto techniky bola moznost kombinacie
viacerych fotografii dohromady a vytvaranim efektnych koldzi spojenych s farebnou
typografiou. Grafické podoby reklam sa od seba vyrazne liSili, na zdklade a mentality
spolo¢nosti a zemi, kde boli propagované. Europsky trh uprednostiioval konzervativnejsi
pristup, ako pouzitie zékladnych farieb, sans serifové (bezpitkové) fonty ¢i jednoduchych
grafickych prvkov — linia, bod. Americky pristup bol viac uvol'neny. Spominant technikou
airbrush sa vytvarali hravé kompozicie pomocou modernych plastickych fontov a zivej
farebnosti. Tieto propagacné materialy boli iba ilustra¢né a mali za Gilohu vzbudit’ pozornost’
potencidlneho zékaznika, stracali teda informativny rozmer. Z tohto dovodu sa do
reklamnych katalogov vkladali technické vykresy modelu. Reklamné materidly boli

mnoZzené pomocou litografie.
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Obrazok 2: Neznamy autor, Humber Motor, 1938
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Obrazok 3: Neznamy autor, Opel Blitz, 1930
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2.1.3 40.-70. roky 20. storocia

Prelom 40. a 50. rokov 20. storocia prinaSa obrovské rozdiely vo svete reklamy, ktoré st
zapri¢inené povojnovym rozdelenim sveta na dva diametridlne odliSné svety. Zatial' ¢o
zapadnd polovica sa v marketingu a vizuadlnych aspektoch vyvijali milovymi krokmi vpred.
Vychodny blok kvoli uzavretému trhu, ktory si medzi sebou nevytvaral konkurenciu
nepotreboval inovovat marketingové stratégie. Preto dobové reklamy boli skor
informativneho charakteru. Vynimkou bol export vozidiel na zapadny trh. Jednu vec tieto
strany ale zdiel’aju spoloc¢ne, a to prichod fotografie do sveta reklamy. S pristupom k nej ale

narabal vychodny a zapadny blok taktiez uplne opacne, ako priklad uvediem americky trh.

Americka automobilova fotografia pracovala s pokroCilym dizajnom modelov auta
a vytvarala prvé kampane podobného charakteru ako mavaju tie sucasné. Fotografi danej
doby sice este nespadali pod reklamné agentury s kreativnym oddelenim, ale tlohu estetiky
fotografii mali na starosti prave oni. Uz ale v tej dobe pracovali s prostredim a modelmi,
ktoré komunikujii s fotografovanym vozidlom. Coraz vi&siu ulohu zohravala technicka
stranka vyslednych fotografii. Preto zacali vznikat’ prvé ateliéry urcené pre tento druh
velkoformatovych produktov, kde sa vytvarali fotografické Studie automobilu. Pri tychto
typoch fotografii sa prirodzene zacali vyuzivat' aj umelé svetelné zdroje a modifikatory,
pomocou ktorych sa dosahovali ¢o najlepSie svetelné podmienky. Rovnako rychlo ako
zobrazovacie trendy nadobudala na vyvoji aj fotografické pristroje a svetlocitlivé materialy
. Ku koncu 50. rokov 20. storocia sa Ciernobiele negativy zacali pomaly nahradzovat’
farebnymi diapozitivmi spolu s farebnou tlacou reklamnych materidlov pomocou

fotolitografie a offsetovej tlaci.*

4 A HISTORY OF CAR ADVERTISING. Natiak [online]. 2021, 1.6.2021. Dostupné
z: https://www.natiak.com/post/history-of-car-advertising
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2.1.4 80. roky 20. storocia

Snad’ pocas ziadneho iného obdobia neboli automobilové reklamy zreteI'nejSie ako v 80.
rokoch 20. storoia. PoCas tohto obdobia tiez zafiname vidiet viac zapadoeuropskych
automobilovych rekldm z dovodu otvorenia trhu pre americky kontinent. A ddva to zmysel.
S prichodom konzumného spdsobu Zivota a narastu kiipnej sily vd’aka lep§im ekonomickym
podmienkam sa automobil stal symbolom statusu, ktory presahoval len rodinné vozidlo.
Tejto filozofii sa prisposobil aj trend fotografovania. Exteriéry &ut sa fotografovali
v akénejSich prostrediach Casto spolu s inymi produktmi, ktoré dotvarali atmosféru a emociu
z vysledného obrazu. Nie zriedka to bolo sukromné a aj bojové lietadlo, ktoré vyuzivala
medzi prvymi automobilka Saab na zdéraznenie luxusu alebo rychlosti. VeI'mi Specificky
vizual v 80. rokoch bol vytvarany pre americké ,,muscle cars* automobiliek ako Ford,
Chevrolet a Dodge znamy ako ,,magic moments®. Ide o celkom minimalistické zabery auta
na horizonte najcastejsSie sol'nych jazier a pusti fotenych presne na vychod alebo zépad sinka,
kedy slnko vytvaralo vysoko efektny gradient. Zabery fotené na lokacii boli kompozi¢ne
vel'mi precizne. Svetelné konstrukcie fotografie boli ale stale vel'mi jednoduché. Priméarne
sa pouzival prirodzeny zdroj svetla — slnko alebo ambientné osvetlenie danej lokality.
Prikladom je verejné osvetlenie mestskej krajiny, ktoré sa modifikovalo réznymi odraznymi
alebo svetlo absorbujicimi plochami. Umelé svetelné zdroje sa pouzivali len v minimum
pripadoch, pretoze dobova technologia nebola na dostatocne vysokej Urovni, aby mohla
konkurovat’ svojim vykonom a konzistentnost'ou slne¢nému svetlu. To neplati pre reklamy
vytvarané v Stadidch. Ateliérova fotografia napredovala po svetelnej stranke dopredu.
V tomto obdobi sa zacal formovat vizudl Studiovej fotografie, ako ho pozname dnes.
Vyuzivajii sa velké diftzne svetelné zdroje, ktoré vytvaraji vhodné podmienky pre
produktové fotenie. Presné definovanie siluety a dizajnu auta a zvyraznenie linii aj detailov
povrchu ¢i materidlu Tento vizual je vel'mi popisny, ale zdrovenl obsahuje urcita davku
ladnosti a elegancie. Fotografie sa v postprodukcii graficky upravovali. Zhotovovali sa

reklamné materidly v podobe efektnych kolazi spojenych s preciznou typografiou.
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Obrazok 6: Neznamy autor, Chevrolet Corvette, 1983

Eurdpske automobilky vychodného bloku na vizualnu stranku reklamy nekladli
velky doraz. Okrem zmeny média zobrazovania — fotografie, sa vyrobcovia automobilov
zameriavali na popisnost’ a funk¢nost’ vyslednych materialov, preto sa aj nad’alej Castokrat
vytvarali kataldgy s esteticky nie vel'mi zaujimavymi fotografiami. Tento trend s miernymi

zmenami v estetike fotografii pretrvaval az do konca 80. rokov.’

2.1.5 90. roky 20. storocia

Eurdopske automobilky vychodného bloku sa po pade zeleznej opony a otvoreni svetového
trhu prichadzaja so svojim portféliom na zédpadny trh v plnom rozmere. Tieto automobilky
vSak technologicky a marketingovo zaostavaju, preto takmer nemaji Sancu sa vo svete
uplatnit’. Preto sa stavaju siiéastou vel'kych automobilovych koncernov ako napriklad Skoda
Auto, ktora bola privatizovand v roku 1991 sa spada pod Volkswagen Group spolu s d’al§imi

automobilkami ako Opel a Seat. To mad za nasledok zlepSenie vyrobného procesu

5 JINDRA, Jan, vysokoskolsky pedagdg [interview autora]. Zlin 11.3.2023
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a zvySovanie rozpoctov urcenych pre propagaciu a marketing. Vznikd jednotny vizudlny

jazyk, ktory ale stidle ma hierarchické rozdelenie zoradené podl'a prestiZze znacky.

V 90. rokoch ana zaciatku milénia prichddzaji na rad kreativne timy v reklamnych
agenturach, ktor¢ od fotografov preberaju tvorbu vizudlov. Fotograf preto klesa
v pomyselnom rebricku v procese tvorby reklamnych kampani astava sa iba akymsi

nastrojom, ktory vysledny koncept privedie k Zivotu.

Samotny proces fotografie sa stdle zdokonal'uje. Najvyznamnej$ia zmena, ktora v tomto
obdobi nastala, je vo fotografii exteriérov auta. Prechadza sa z klasickych statickych zaberov
k zaberom dynamickym. Fotografie, na ktorych je auto v pohybe a prostredie okolo modelu,
je rozmazané pohybovou neostrost'ou, ktoré sa dociel'uje pouzitim takzvané¢ho Rigu alebo
fotografickej techniky znamej ako panning (technika, pri ktorej sa kamera sleduje rychlo sa
pohybujuci subjekt a snima sa ho s pouzitim dlhsieho expozi¢ného ¢asu a s pohybom kamery
v smere pohybu subjektu) je vysoko efektné a vyzdvihuje jednu zvel'mi dolezitych
vlastnosti — rychlost’. Pokrocily vyvoj osvetl'ovacej techniky umoziiuje pouzivanie umelého
svetelného zdroja v exteriéri. Tuto moznost’ vyuzila automobilka Mercedes-Benz, ktora
priSla s kampatou pre svoj model E190, kde bol vytvoreny koncept dila v noci. Svetelna
kons$trukcia postavena na lokacii, kde sa fotografovalo pocCas tmy aceld scéna bola
osvetlovand umelymi zdrojmi. Mercedes bola prva automobilka, ktord prisla s tymto®
motivom. Takto sa odStartoval novy zobrazovaci jazyk 90. rokov, ktory sa priméarne uplatnil

v reklamnych kampaniach pre americky trh.’

¢ PECHMAN, Petr, profesionalny fotograf [interview autora]. Praha 22.3.2023
7" PECHMAN, Petr, profesionalny fotograf [interview autora]. Praha 22.3.2023
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Obrazok 7: Mercedes-Benz USA, Mercedes-Benz 190E, 1989

2.1.6 Zaciatok 21. storocia

Automobilové fotografovanie v ateliéroch dosiahlo vrchol na prelome milénia.
Studiové zabery boli po technickej stranke tiplne perfektné. Stavali sa svetelné konstrukcie,
ktoré nevytvarali Ziadne nechcené odlesky to vytvaralo dojem dizajnovej dokonalosti.
Produktové zabery sa d’alej upravovali a vd’aka novym digitadlnym softwarom sa pouzivali

prvé vizualne efekty a digitdlne montéaze.

S prichodom internetu a jeho rozSirenim medzi Siroku verejnost’ sa automobilova reklama
zacala prenasat’ aj do online sveta. Tento vyvoj mal obrovsky dopad na spolo¢nost’, pretoze
internet sa stal dolezitym kandlom pre marketing a predaj automobilov. Vd’aka online
reklame mohli automobilové znacky dosiahnut’ §irSie publikum a zvysit’ svoju viditel'nost’.
Vytvorili sa tplne nové globdlne kanaly, ktorymi sa reklama mohla Sirit' ako napriklad
webové stranky, e-mailova reklama bannery a neposlednom rade aj video obsah pre prvé
streamovacie platformy. Celkovo teda moézeme povedat, ze online reklama v
automobilovom priemysle zmenila sposob, akym znacky zdielaju obsah so svojimi

zékaznikmi a ako tito zdkaznici nakupuju a rozhodujt sa o kiipe nového vozidla.?

8 Tam tiez
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2.1.7 10. roky 21. storoc¢ia — suc¢asnost’

V dneSnej dobe reklama na automobily prechadza obrovskou zmenou. Prioritnou
vlastnostou auta nie je rychlost’ a vykon, ale prave naopak, pozornost’ sa upriamuje na
bezpecnost’, ekologicku jazdu a udrzatel'nost’, kde samotnou kategoriou je elektromobilita.
Vyrazny faktor zmeny zapriCinila norma Euro 6 a kauza Dieselgate v roku 2015 (ktory sa
tyka softwarovej manipuldcie s emisnymi normami u vozidiel s dieselovymi motormi
vyrobenych spolo¢nost'ou Volkswagen Group. Bol odhaleny softvér v automobiloch znacky
Volkswagen, ktory umoznoval podvadzat’ emisné testy a zobrazovat falo$né vysledky
emisii) Reklamy vel'mi efektivne pracuju s emoc¢nou strankou zdkaznika a vytvara sa obsah,
kedy sa v zéberoch CastejSie vyuzivaja zivé modely. Dnes sa nepredava samotny produkt,

ale impresia z jeho pouZzivania.’

Vizuélny jazyk stcasnych reklam sa vracia od dokonalého Studiového svietenia
k Standardu iluzie prirodzeného osvetlenia, kde sa priznavaji nedostatky a malé chyby, ktoré
sa v minulosti fotografi snazili uplne potlacit’. Je to z dovodu nastupu pokrocilych softwarov

urcenych k 3D modelovaniu a CGI efektov, ktoré dokonalost’ dokazu vytvorit.

Obrazok 8: Clemens Ascher, Mercedes C Class 12/13, 2021

? VOITECHOVSKY, Miroslav, BENES, Marian, ed. Fotografie nového milénia: od technickych mutaci k poetice autorské
tvorby : pocta pedagogické a tviirci praci prof. Miroslava Vojtéchovského. Usti nad Labem: Marian Benes, 2021. ISBN
isbn978-80-7561-301-1.
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Okrem profesionalnych rekldm z dielni marketingovych a reklamnych agentur vznikol
fenomén — influencer. Influencer marketing v automobilovom priemysle zacal niekedy v
priebehu poslednej dekady s rozmachom socialnych sieti a rychlo sa rozrastal. Influenceri
vytvaraju rozne typy obsahu, ako napriklad vided s testovanim novych modelov, kde st
pozvani automobilkou, alebo predajcom, vlogovanie alebo ako product placement v ich
beznej tvorbe. Influencer marketing v automobilovom priemysle mal velky dopad na
spolo¢nost’, pretoze umoznuje znackdm a vyrobcom automobilov uzko cielit’ na svoju
cielovu skupinu. Tento typ marketingu je aj ovela lacnejsi ako tradicny marketing, ktory
zahfiia televizne reklamy a billboardy. A pretoZze influenceri ¢asto maju vernt zakladiu
fanusikov, ktori ich sleduju pre ich osobnost’ a autenticitu, tento druh reklamy je ovela

ucinnejsi pri presviedcani potencidlnych zakaznikov.

l& martinahornakova
'S

Hollywood Drive

@7 4y Paci sa to pouzivatelovi galandova_m a 15 065
dalSim

martinahornakova sunset rides § @renault_sk Arkana

Obrazok 9: Martina Hornakova, Sunset rides, 2022



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

2.2 Fotograficka technika

2.2.1 Fotoaparaty
Analégové fotoaparaty a svetlocitlivé materialy

Do prichodu kvalitnych stredoformatovych digitalnych fotoaparatov sa vo svete automotive
fotografie pouzivali velkoformatové analogové kamery 4x5 az 8x10 palcov. Tieto
fotoaparaty umoznovali fotografovat v dostato¢ne vysokom rozliSeni as dynamickym
rozsahom na potrebné propagatné materidly dobovych kampani. Platilo to aj po
pomyselnom prelome digitalizacie fotoaparatov, ktoré sa ale na prelome nového milénia
stdle nedokazali vyrovnat svojimi vlastnostami velkoformatovym anal6govym

fotoaparatom. Zlom nastal v roku 2007 s prichodom dostato¢ne vykonnej digitalnej steny.'®
Sinar

Najikonickej$im vyrobcom velkoformatovych analégovych fotoaparatov je Sinar.
Tento pristroj sa stal vrcholom profesionalnej fotografickej techniky kvoli vynimoénym
vlastnostiam dosiahnutych S$tandardizovanymi komponentami, ktoré vytvarali vysoko
vSestranny systém stavebnych blokov. Z plne manualneho fotoaparatu sa v priebehu doby
vyvijala aj automatizidcia v podobe revolucnej digitalnej uzavierky a elektronicky
expozimeter. Neskor Sinar predstavil aj vlastny digitdlny senzor Sinarback 22 alebo
moznost’ pripojenia digitdlnych stien od konkurenénych znaciek, ako napriklad Hasselblad

¢i Phase One pomocou adaptérov.'!
Svetlocitlivé materialy

Od pociatku tvorby automobilovych kampani po prelom objavenia farebnych
materidlov a hlavne po zdokonaleni procesu tlate sa pouzivali na fotografovanie
profesiondlnych zakaziek Ciernobiele negativy s rozmermi 4x5 a 8x10 palcov. Najvacsi hrac
na trhu bol americky vyrobca Kodak spolu so svojim anglickym konkurentom -
spolo¢nostou Ilford. Kodak uviedol na trh profesionalnu radu negativov Kodak Tri-X,
Kodak Plus-X a Panatomic-X s roznymi derivaciami citlivosti. Ilford priSiel s filmami ako
Iliford FP4 allford HPS. Tieto negativy sa vyznaCovali vysokou pruznostou, skvelym

tonalnym podanim a takmer dokonalo jemnou zrnitostou. Medzi menej rozSirenych

10 JINDRA, Jan, vysokoskolsky pedagdg [interview autora]. Zlin 11.3.2023
' Company: History. Sinar.swiss [online]. Dostupné z: https://sinar.swiss/company/#!/0
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vyrobcov filmov s profesiondlnymi radmi patria firmy ako Fujifilm s Neopan 100 Acros,

Orwo a rada NP, AgfaPhoto, Adox, Bergger a d’alsie.

Na prelome 70. rokov 20. storocia s novymi technologiami, ktoré zlepsili kvalitu
diapozitivov a zdokonalenim tlaciarenského priemyslu sa v profesiondlnej reklamne;j
fotografii preslo z Ciernobieleho média na farebné rozhranie. Vynimkou bola vSak Amerika,
kde sa s farebnym meédiom experimentovalo skor. Hlavnymi svetlocitlivymi materidlmi
sa stali farebné reverzné fotografické filmy — diapozitivy. Pouzivali sa z dovodu vyssieho
dynamického rozsahu , realistickejSiecho podania farieb, jednoduchSe; manipulacii
v postprocese a tlaci oproti farebnym negativom. Najvyznamnej$im vyrobcom tychto filmov
sa stal Kodak so svojou radou Kodak Ektachrome s vyvoldvacim procesom E-6 a Kodak
Kodachrome, kde bol vyvinuty jedine¢ny proces vyvolavania K-14. Ako d’alSie materialy sa
menej ¢asto pouzivali Fujichrome, Velvia a Agfachrome. Toto médium sa udrzalo na poli
profesiondlnej reklamnej fotografie aj po prelome milénia, kedy este digitdlne fotoaparaty

nedokazali konkurovat’ kvalite analégovych svetlocitlivych materialov.

Ked’7e v tomto obdobi analégové materidly museli prejst’ zdihavym vyvolavacim
procesom, bolo nutné zhotovovat’ nahl'adové, testovacie fotografie, ktoré sa vytvarali
pomocou instantnych fotografickych materidlov. Na velkoformatovi kameru sa
nasadzovala zadna stena Polaroid 545 Pro a 5451 ur¢end pre filmy Polaroid Type 55 —
¢iernobiely film, ktory obsahoval aj negativny material. To vSetko umoziovalo vytvarat
pozitivne tlace aj negativy z jednej expozicie a Polaroid Type 79 — farebny material

s rozmermi 4x5 palcov.'?

12 Towards the hundredth year. In: COLLINS, Douglas. The Story of Kodak. New York: A Times Mirror
Company, 1990, s. 322-329. ISBN 0-8109-1222-8.3
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Obrazok 10: Jan Jindra, Toyota polaroid
(predna strana), 2005
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Obrazok 11: Jan Jindra, Toyta polaroid
(zadna strana), 2005
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Digitalne fotoaparaty
Phase One

Najpouzivanejsie fotoaparaty pre automobilovu fotografiu st od firmy Phase One. Hlavnym
faktorom, pre€o su tak obl'ibené je digitalna zadna stena. Od svojho zalozenia sa Phase One
zameriava na vyvoj ¢o najdokonalejSich digitalnych Cipov. Tieto zariadenia su zname svojim
vysokym rozlienim, velkym dynamickym rozsahom a presnym podanim farieb. Dalej sa
zacali venovat’ vyrobe tiel fotoaparatov ktoré st zname svojou odolnost'ou a robustnost'ou,
¢o napomaha vysokej presnosti pri praci. V neposlednom rade vyvija vlastny software
Capture One na vyvolavanie surovych digitdlnych fotografickych dat ich naslednu editaciu.
Tym vytvara uzavrety ekosystém, ktory sa v kazdom jeho aspekte povazuje jednym

z najlepsich na svete.

Tento dansky vyrobca priSiel na trh v roku 1994 a zameriava sa na vyrobu profesiondlnych
digitdlnych fotografickych pristrojov. Jednd sa o modularne pristroje, ¢o znamena, Ze
vyrabaju vlastnt radu objektivov fotografickych tiel a digitalnych stredoformatovych stien,
ktoré sa radia medzi vrchol inzinierstva v danom odvetvi. V roku 2007 firma vydala
revoluént digitdlnu zadnl stenu P45+, ktord disponovala CCD snimacom s velkostou
37x49 mm arozliSenim 39,45 megapixelov. Toto zariadenie prinieslo prelom
v profesionalnej reklamnej a produktovej fotografii, a to na tol’ko, Ze sa optstaji analogové

média a prechddza sa na plnu digitalizaciu fotografie.'?

Phase one v sucasnosti disponuje dvomi modulovymi fotografickymi systémami.
Rada XF je charakteristickd klasickou stavbou strednoformatovej kamery, tento dizajn
vychédza z konceptu zrkadlovych stredoformatovych fotoaparatov Mamiya RB6. Zakladna
schéma stavby tohto systému je teda objektiv, telo, hranol s optickym hl'adacikom a zadnou
stenou. Tento typ fotoaparatov je primarne vytvoreny pre Stidiova fotografiu, kde sa rata

s pouzitim kvalitnych stativov pre ¢o najlepsiu presnost’.'*

Systém XT je urceny pre outdoorovu fotografiu, je idedlny pre fotografovanie

automobilov on location — v prirodnej a mestskej krajine. Tento systém je vyrazne odliSny

13 About Phase One. Phase One [online]. Dostupné z: https://www.phaseone.com/about/
14 The XF Camera System: Features and Specifications. Phase One [online]. Dostupné
z: https://photography.phaseone.com/xf-camera-system/features-and-specifications/
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svojou stavbou. Pre XT systém bol vytvoreny uplne novy vysoko atypicky set objektivov
v spolupraci s firmou Rodenstock. Tieto HR objektivy maja kvoli kompaktnosti celého
systému integrovanu elektronicky riadent uzévierku X-Shutter. Telo systému je velmi
kompaktne ovladatel'né skrz dotykové rozhranie displeja. Sucast'ou tohto tela je napriklad
ako u vel'koformétovych kamier Sinar moznost’ dvojosého pohybu, teda plne nahradza tilt -

shift objektivy.'>

Na tieto dva systémy sa nasadzuju full frame stredoformatové digitalne steny 1Q4,
ktoré disponuju rozliSenim az 150 megapixelov. Tento snimac je charakteristicky svojim
presnym podanim farieb a tonality. Fotografické data z tohto ¢ipu st vel'mi pruzné vd’aka
svojmu vysokému dynamickému rozsahu 15 expozi¢nych krokov. 1Q4 obsahuje softwarovu
technoldgiu Capture One, ktora zvySuje flexibilitu a efektivitu spracovania a upravy

vlastnosti obrazu.

Obrazok 12: Paul Reiffer, Phase One XF 104, 2018

15 The XT Camera: Features and Specifications. Phase One [online]. Dostupné
z: https://photography.phaseone.com/xt_old/features-and-specifications/
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Alpa

Alpa je vyrobca vysoko profesiondlnej strednoformatovej fotografickej techniky zo
Svajéiarska, ktory na trhu figuruje od roku 1946. Fotoaparaty od tohto vyrobcu st taktiez
ako Phase one zalozené na modularnom dizajne, preto poskytuju fotografovi Specificku
konfiguréaciu, a tym sa dokazu prispdsobit’ jeho Specifickym potrebam. Tieto kamery st
zname svojim presnym inZinierstvom, ktoré zabezpe€uji vysoko kvalitné materidly
ainovacie vo vyrobnom procese. Alpa ma vo svojom portfoliu produktov viacero
Spickovych kamier ako napriklad rad ALPA 12 STC, ALPA 12 MAX a ALPA 12 FPS. No
najlukrativnej$i model pre reklamnych a produktovych fotografov, ktory vyraba tato firma,
je ALPA 12 XY. Tieto technické kamery sa vyznacuju unikatnou moznostou pohybu
v dvoch osiach, v ose X a Y. Pohyby zadnej digitalnej steny — pokles, vzostup a horizontalny
pohyb doprava/dolava sa vyuzivaji primarne k dvom ucelom. Na presnu korekciu
perspektivy alebo na vyuzitie vyrezov obrazového kruhu vel'koformatovej optiky, kedy je
mozné vytvorit’ panoramaticky zaber a dosiahnut’ maximaliz4ciu rozliSenia daného zéberu.
Tato funkcia sa vyuziva pri fotografovani interiérov. Narddzaji sa tak objektivy
s ultrasirokym ohniskom, ktoré maja sklon k vytvaraniu optického skreslenia. V sucasnosti
je mozn¢é vyuzit’ aj Specidlne adaptéry so servo motorcekmi, ktoré pomocou vzdialeného
pocitatového riadenia zabezpecuju tieto pohyby na presnost stotiny milimetra. Této
vlastnost’ fotoaparatu ALPA 12 XY ma obrovskil vyhodu oproti klasickym tilt-shift
objektivom, a to z dovodu fixnej pozicie objektivu a teda zachovania absolitnej presnosti

pri komponovani obrazu.'¢

2.2.2 Objektivy

Rovnako ako pri fotoaparatoch aj pri fotografickej optike siahaju reklamni fotografi
automobilov po svetovej Spicke v tomto priemysle. Medzi takychto vyrobcov patri len par
spolo¢nosti na celom svete, ako napriklad nemecka firma Schneider Kreuznach, Zeiss

a Roddenstock.!”

Idealna optika na fotografovanie automobilu sa vyznacuje spolo¢nymi vlastnostami. Ide
o plne manualne objektivy — objektivy bez moznosti automatického ostrenia s pevnou

ohniskovou vzdialenost'ou, od ultrasirokych cez klasické az po teleobjektivy. Objektivy tejto

16 The ALPA History. Alpa.swiss [online]. Dostupné z: https://www.alpa.swiss/pages/alpa-history
17 PECHMAN, Petr, profesionélny fotograf [interview autora]. Praha 22.3.2023
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konStrukcie eliminujii pohyby medzi optickymi ¢lenmi atym sa minimalizuji mozné
optické chyby ako st difrakcia ¢i aberacia. Z rovnakého dovodu sa pri fotografovani

nepouzivaju ani ziadne externé optické ¢leny v podobe filtrov.
Schneider Kreuznach

Tato nemecka firma bola zalozend v roku 1913 a patri na uplny vrchol optického
inZinierstva. Je zndma pre svoju vyrobu nielen fotografickej optiky, ale aj pristrojov pre

strojové videnie a vedecké zobrazovanie.

Jednym z klucovych faktorov, ktoré odliSuji objektivy Schneider-Kreuznach od inych
konkuren¢nych vyrobcov optiky, je pouzitie vysoko kvalitného skla a povrchovych tprav.
Firma ziskava najlepsie sklenené materidly z celého sveta a aplikuje pokrocilé optické filtre
na optimalizaciu prenosu svetla, minimalizaciu odrazov a znizovanie aberacii a difrakcii.
Dalsim faktorom, ktory prispieva k kvalite objektivov, je ich presnd mechanicka
konstrukcia. Objektivy st navrhnuté a vyrabané podla presnych noriem, s minimalnymi

toleranciami chybovosti. To vedie k objektivom, ktoré st spol'ahlivé, odolné a presné. Preto

Schneider Kreuznach priamo spolupracuje so spolocnostou Phase one a vyrdba optické

Cleny pre rady objektivov systému Phase one XF — Schneider Kreuznach Blue ring lenses.'®

2.3 Fotografovanie on location

Ide o fotografovanie auta v exteriéri, mimo fotografického stidia. Fotograficky set sa teda
vytvara v prirodnej ¢i mestskej krajine. Fotografie ,,on location* st vic¢Sinou zamerané na
imidZzovy charakter kampane, ktory spoliecha na vytvorenie vztahu a potreby nakupu so
zakaznikom, komunikuje a zanechdva dojem. Nejedna sa preto o nutne technicky dokonalé
zabery, ale dba sa na doraz nezabudnutel'ného dojmu. Primérne sa fotografovanie v exteriéri
rozdel'uje na dve kategorie. Na statické vozidla a dynamické zabery, kedy sa fotografuje auto
v pohybe. Prostredia, v ktorych sa auto fotografuje, je starostlivo vyberané tak, aby priamo
koreSpondovalo s vlastnostami fotografovaného vozidla. Pri takomto druhu fotenia sa
Castokrat vytvara akysi pribeh modelu auta, ktory v stiCasnosti miestami pripomina az
modny editoridl. Preto sa ¢im d’alej, tym viac pracuje s 'udskymi aj zvieracimi modelmi,

ktoré prinasaju tomuto pribehu zivot."

'8 PECHMAN, Petr, profesionélny fotograf [interview autora]. Praha 22.3.2023
19 Tam tiez
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2.3.1 Vyber lokality

Location check pre fotografovanie reklamnej kampane auta zahffia vyber miesta, kde sa bude
fotografovat’ vozidlo a zabezpecenie, aby miesto vyhovovalo potrebnym kritériam. Dana
lokalita by mala podporit’ dizajn nového modelu auta a umoziiovat’ dostato¢nu flexibilitu na
zhotovenie fotografie z viacerych zaberov a predpisanych uhlov. Vytvara sa prieskum miest
podla dopredu schvaleného konceptu reklamnej agentiry klientom — automobilkou.
V idedlnom pripade sa tento casting lokdcie odohrava fyzicky v danej lokalite v plnom
zlozeni produkéného timu, fotografa, zastupcom reklamnej agentiry a ¢lenom

marketingového oddelenia automobilky. Tento location check moze trvat’ niekol’ko tyzdnov.

Pri hl’'adani vhodnych lokécii si fotograf alebo jeho asistent, ¢i zastupca z produkéného timu
vytvara fotografické skice, ktoré sa nasledne odosielaju na schvalenie reklamnej agenture.
Jednou z d’alSich uloh fotografa je schvalenie spravania svetelnych podmienok —
najvhodnejsia poloha slnka a jeho smerovanie, rovnako ako idedlny cas, kedy by sa mal
zéber fotografovat’. ,,Svetlo uréuje aj dizajn auta moze ho znigit’ aj vyrazne podporit’.«?°
K lepsej vizualizacii sa tieto fotografie zhotovuju aj s autom. Ak ale ide o verejnosti eSte
nepredstaveny model, pouziva sa k tymto ucelom kamuflaz alebo iny model s podobnou
siluetou, aby sa predislo zverejneniu modelu verejnosti pred oficidlnym predstavenim. Ak
ide o kampan s niz§im rozpoctom, minimalizuje sa tento tim a ¢as prieskumu na minimum

alebo sa v krajnej miere vyuziva digitadlny location check, kde sa dodato¢ne vklada

vymodelovany 3D model auta.

V Eurépe napriklad nemecky koncern Volkswagen Group, alebo francuzsky koncern
Groupe PSA (Groupe Peugeot Sociét¢ Anonyme) Casto vyuZzivaji pobrezia Apeninského
a Pyrenejského polostrova. Medzi lukrativne lokacie patria taktiez zdpadoeurdpske pohoria
so svojimi kl'ukatymi horskymi cestami. Si¢asnym trendom v automobilovom priemysle je
vyroba aut kategorie mestsky crossover. Pre prezentaciu tychto automobilov sa vyberaji
krajiny historickych miest. VSetky tieto faktory tykajlice sa vyberu presnej lokacie sa

odvijaju od vlastnosti vozidla a konceptu reklamnej kampane.

Po vybere miesta sa uskutoéni prehliadka, kde sa zistuje, ¢ miesto spiia technické

poziadavky a kritérid pre fotografovanie vozidla. TaktieZ sa zabezpec¢i prendjom lokécie

20 PECHMAN, Petr, profesiondlny fotograf [interview autora]. Praha 22.3.2023
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a v pripade potreby aj odstranenie nevyziadanych objektov, ako napriklad mobiliar mesta,
dopravné znacenia ¢i iné objekty, ktoré by prekazali na fotografickom sete. Touto ulohou je
povereny lokaény manazér z produkcnej firmy, ktord priamo spolupracuje s reklamnou

agentarou.

Obrazok 13: Richard Thompson IIl, Fotografovanie ,,on location* 1, 2014

2.3.2 Proces fotografovania — on location

V idedlnom pripade, teda ak ide o reklamni kampail s vysokym rozpo¢tom, sa na
fotografickom sete nachddzaji zastupcovia marketingového oddelenia automobilky, ako aj
zéastupcovia klienta a predstavitelia kreativnej sekcie reklamnej agentiry. Ti dohliadaji na

dodrzanie vizualu schvéaleného konceptu, timu produkéne;j firmy a fotografického Stabu.

Fotograficky §tab pozostava z fotografa, prvého asistenta, ktory je pravou rukou fotografa a
druhého asistenta, Ten ma na starosti technickt podporu fotografa, Dal§im ¢lenom je datovy

asistent, ktory je zodpovedny za spracovanie surovych fotografii priamo na pl'aci.?!

2l PECHMAN, Petr, profesionélny fotograf [interview autora]. Praha 22.3.2023
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Statické zabery

V prvom kroku produkcéna firma prevedie finalnu prehliadku miesta a uisti sa, ¢1 boli
dodrzané podmienky stanovené pocas lacation check. Nasledne sa celd lokécia uzavrie,
atym sa zamedzi pritomnost’ verejnosti na fotografickom sete. Ak ide o fotografovanie
modelu, ktory eSte nebol predstaveny, vytvara sa okolo fotografického setu zo svetlo
nepriehl'adné Cierne bariéry. Produk¢na firma taktiez zabezpecCuje zdroj napdjania. Ak ide
o lokaciu bez moznosti priameho napojenia na elektricka siet’, musi sa zabezpecit’ externy

generator elektrickej energie.

Obrazok 14: Richard Thompson IIl, Fotografovanie ,,on location* 2, 2014

Po procese zabezpecenia je na rade prichod vozidla, ktoré je dovezené v krytom
nakladnom aute automobilky. Na sete sa model auta dava na zodpovednost’ produkénej firme
a druhému asistentovi fotografa. Auto sa umiestni do konkrétneho prostredia, kde druhy
technicky asistent pripravi automobil k fotografovaniu. Ide o finalne dolestenia karosérie a
kolies, aby sa prediSlo zbyto¢nému retuSovaniu v post procese. Pri takto technickej fotografii
je nutné dbat’ na najmensie detaily, preto ma technicky asistent rovnako na starosti aj
pripravu interiéru vozidla. Prikladom je zaistenie simernosti — nastavenie polohy sedadiel

alebo spétnych zrkadiel, a to aj v pripade, ze sa nejedna o fotografovanie interiéru auta.
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Obrazok 15: Richard Thompson IIl, Fotografovanie ,,on location* 3, 2014

Prvy asistent zabezpeCuje pripravu samotného fotografovania. Tento Clen timu
vytvara fotografické zdzemie. Priestor bezprostrednej blizkosti fotoaparatu musi byt
odcloneny od nadmerného svetla kvoli moznému toku parazitného svetla do objektivu, ktoré
vytvara neziaduce optické chyby. Na to sluzia black flagy, ¢o su kovové konStrukcie, na
ktorych je natiahnutd Cierna netkand latka molton alebo semiS. Prvy asistent obstarava
fotograficku a v pripade dosvetl'ovania zaberu aj osvetlovaciu techniku, kedy podla
referenénych obrazkov. MoOZe sa jednat o fotografické skice alebo v stcasnosti
o vymodelované 3D modely scény vytvorenych pocas tvorby kampane. Podla nich prvy

asistent nahrubo vytvara kompozicia zberu a prvotny nacrt svetelného charakteru snimku.
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Pri fotografovani je fotoaparat pevne umiesteny na stative prepojenym s pocitacom,
do ktorého sa pocCas fotenia priebezne fotografické data nahrdvaji a prechadzaji
viacnasobnym zalohovanim. S ide4dlnym rieSenim priSiel ekosystém od vyrobcu techniky
Phase one. NajCastejSie pouzivany fotoaparat Phase One systému FX a zadnou stenou 1Q4
je prepojeny so softwarom od rovnakej firmy Capture One. Pocas fotografovania sa surové
data posielaju do Capture One, z ktoré¢ho je mozné aj vzdialené riadenie samotného

fotoaparatu. Tieto pripravy riadi datovy asistent.

Obrazok 16: Jeff Ludes, Fotografické zazemie 1, 2013



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Fotograf ako hlavna autorita dohliada na vSetky pripravy a prekonzultovava posledné
mozné zmeny so zastupcami klienta a kreativnym timom agentiry. Po ukonceni priprav
fotograf spolu s prvym asistentom doladi svetelnu konstrukciu a kompoziciu k dokonalej
podobe s konceptomSamotny proces fotografovania prebieha, ako som pisal vyssSie, bez
priameho kontaktu s fotoaparatom, ten sa ovlada vzdialenie pomocou pocitaca. V dnesne;j
dobe pokrocilych editovacich programov sa opustilo od takzvanej one shot wonder — jedna
vysledna expozicia. V sucasnosti je vysledna fotografia kompozit z viacerych zdrojovych
fotografii, kedy sa vytvara expozicny bracketing zvycajne s piatimi fotografiami
s expoziénym posunom o 2/3 expozi¢nej hodnoty. Tento spdsob kompozitu z viacerych
snimok sa rovnako vyuziva pri skladani svetelnej kompozicie, kedy sa zabery s rozli¢nym
svietenim zlozia dohromady. Vysledkom je komplexne nasvieteny produkt. Tieto fotografie
su spracovavané priamo na sete datovym technikom. Kompozit sluzi ako nahlad pre klienta

a zaroven ako skica k postprodukénej Casti.??

N |
PHARMACY B b

Obrazok 17: Jeff Ludes, Fotografické zazemie 1, 2013

22 PECHMAN, Petr, profesionélny fotograf [interview autora]. Praha 22.3.2023
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Obrazok18: Richard Thompson I, Ford GT40 Mk IV 2/5,2014

Obrazok 14: Jeff Ludes, Ford Fusion, 2013
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Dynamické zabery

Priprava fotografovania auta v pohybe je vo viacerych aspektoch podobna ako pri
statickom fotografovani. Jednym z hlavnych rozdielov je vo vécSine pripadov absencia
osvetl'ovacej techniky. Pri tomto Style fotografie je velI'mi narocné pouZzivanie modifikatorov
alebo svetiel, ked’ze fotografovany objekt je v pohybe. Dal§im rozdielom je prepojenie

fotoaparatu s pocitacom. To sa lisi v zavislosti od pouzitého spdsobu, akym sa fotografuje.
Existuju tri hlavné metddy, ako sa zachytdva pohyb automobilu v reklame.

Panning je fotografickd metdda, ktord sa vyuziva len zriedka. Pri fotografovani tymto
sposobom je pohybovany model zachyteny fotoaparatom, ktory je pevne fixovany na
jednom mieste. Fotograf vykonéva horizontalny pohyb fotoaparatom, znadmy ako Svenk. Pri
panningu nie je mozné zaruCit’ konstantnu ostrost’ na celom produkte, preto sa tato metdda

pouziva iba na imidzové fotky kampani.

Obrazok 20: Jan Jindra, Panning Shot, 1999
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Obrazok 21: Jan Jindra, Skoda Superb Taxi, 1999

O nieCo pouzivanejSia metdoda zaznamendvania pohybu je ,,car to car shot®. Je to
proces, kedy sa fotografovany model auta fotografuje z iné¢ho iduceho auta pred nim. Této
metoda je ndrocnd z Soférskeho hladiska, kedze obidve vozidld musia ist rovnakou
rychlost'ou a dodrziavat’ stanovent vzdialenost’ medzi sebou. Chybovost’ tohto postupu by
sa dala eliminovat’ tahanim fotografovaného auta automobilom fotografa. To ale prinasa
komplikaciu a zdrzZanie s ndslednym odretuSovavanim lana. Preto sa tento spdsob pouziva

na setoch s mensim rozpoc¢tom alebo foteniach, kde ma fotograf vacsiu vol'nost’ v kreativite.
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Obrazok 22: Moe Zainal, Car to car shot, 2023

Obrazok 23: Moe Zainal, Mercedes GT3, 2023




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

v

Najefektivnej$i sposob fotografovania auta v pohybe je spomocou systému
RIGPhoto. RIG je $pecidlne modulové rameno vyrobené z uhlikovo-kevlarového kompozitu
a tvrdeného skla. Tento systém sa sklenenym koncom prichyti na obvodovy rdm podvozku
vozidla ana druhy koniec sa zaaretuje fotoaparat. Nasledne rigger — obsluha daného
systému, roztlac¢i vozidlo na vzdialenost’ vd¢Sinou nie viacsiu ako pol metra. Pocas tohto
pohybu fotograf exponuje zaber na dlhy ¢as uzavierky. Cim je as expozicie dIhsi, tym je na
fotografii dojem z vyssej rychlosti. Snimané auto nesmie byt’ nastartované z dévodu vibracie
fotoaparatu. ,,Oko odbornika v momente, kde sa pozrel na takzvane rigshoty bol schopny
rozoznat’, ¢i je snimane auto vybavené automatickou, alebo manualnou prevodovkou.*?3
V stcasnosti je mozné tento vizual docielit’ aj v postprocese pomocou pokrocilého softwaru

b[19

VirtualRig Studio. Tento program dokédze ,rozpohybovat* staticky zaber pomocou

oddelenia auta od pozadia fotografie alebo za pouzitia dvoch fotografii, kedy sa na sete
vyhotovi kompozicia sautom anésledne fotografia prostredia bez fotografovaného

modelu.?*

Obrazok 24: Nigel Harniman, Pouzivanie Rigu, 2007

23 PECHMAN, Petr, profesionélny fotograf [interview autora]. Praha 22.3.2023
ZJINDRA, Jan. Rig. In: Reklamni a produktova fotografie. Brno: Computer Press, 2011, s. 197. ISBN 978-80-
251-3112-1.
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Obrazok 25: Nigel Harniman, Subaru Impreza 111, 2007

Praca s modelom

Fotografovanie reklamnej kampane s I'udskym alebo zvieracim modelom je z mnohych
aspektov narocnejSia ako fotenie samotného auta. Ak sa o takéto fotenie jedna, je nutné
realizany tim rozsirit’ o novych ¢lenov. Tymi su zastupcovia modelingovej agentury, make-
up artist, ktory zabezpecuje lienie modelov a Stylista, ktory zodpoveda za celkovy vzhl'ad
a vyber vhodného obleCenia. Vytvori sa plnohodnotny $tab mddneho fotenia. Modeli na
tychto foteniach su spravidla profesionalmi, ktori prechadzaji vyberovymi konaniami. Nie
je mozné fotografovat’ nahodnych l'udi ti nie su obozndmeni s GDPR ¢o by malo pravnu

dohru.

Nie je vynimkou priama kolaboracia medzi fotografmi automobilov a médnymi fotografmi.
V idedlnom pripade sa nefotografuju obidva aspekty naraz, ked’ze svetelné podmienky
malokedy funguji rovnako dobre pre fotografovanie auta a modelov. To znamena, Ze takéto
fotografovanie je rozfazované na osobitné fotenie automobilu a I'udi popripade zvierat.
V prvej Casti sa pripravi klasické fotenie na lokacii, ktoré som uz podrobnejSie opisoval.
Nasledne sa auto vyfotografuje so svetelnou konstrukciou vhodnou pre produktové fotenie.

Do pripraveného zaberu, kde uz je umiestneny model auta, sa vytvoria podmienky idealne
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pre fotografovanie portrétov, a tym sa za¢ne pracovat’ na druhom kroku. Takto nastaveny
set sa odfotografuje spolu s modelmi, ktori st presne nakomponovani. Pri tak nakladnych
foteniach musi byt dotiahnuty kazdy detail na 100%. Preto aj kazdy z komparzistov je
presne vsadeny do snimky, ni¢ sa nenechava na nahodu. Ak ide o fotografiu na dlhsiu
expoziciu, kde modeli kracaju, tak sa vytvaraju varianty s viacerymi verziami rychlosti
chddze a dizky expozicie. Tieto fotografie sa v postprocese skladaju a vytvaraji vyslednu
reklamu v podobe kompozitu. V sucasnosti sa tieto fotografie kombinuju s 3D

vymodelovanymi prvkami alebo celymi prostrediami.

2.4 Studiova fotografia

Pri tomto druhu fotografovania je ideélne pracovat’ v ateliéroch, ktoré su postavené prave na
iely produktovej fotografie vozidiel. NajvyuZivanejsie ateliéry na tizemi Ceskej republiky
sa nachadzaju v Prahe na Strahove a Barrandove. Tieto Studia su charakteristickymi svojou
konstrukciou stien, ktoré¢ vytvaraju nekonecné pozadie vd’aka plynulému, oblému napojeniu
na zem — limbo. Je vel'mi dolezité, aby nevytvarali odlesky v podobe horizontov. To plati
pre fotografovanie exteriéru auta. V sucasnosti sa ale tieto zabery fotografuji minimalne a
nahradzaju ich 3D rendre modelov. Ked’ze predovsetkym vytvaraju vizualy aut, ktoré este
neboli predstavené verejnosti a uvedené na trh, je metdda pocitacového modelu jednak
lacnej$im, ale predovSetkym bezpecnejSim sposobom ako dané vizudly dosiahnut’.

V minulosti bolo vel'mi ndro¢né udrzat’ tieto modely utajené pred zverejnenim.

2.4.1 Priprava studia

V stcasnosti sa nadalej Studiova fotografia vyuziva. Je ale primarne urend pre
fotografovanie interiérov vozidla. K tomuto procesu uz ale nie st potrebné prenajmy
drahych ateliérov vytvorené pre automobilovu fotografiu. TerajSie profesiondlne kampane
sa vytvaraju v provizorne postavenych Studiach. Prenajimaju sa industridlne priestory, ako
napriklad skladiska, hangare alebo opustené tovarne. Tieto budovy vSak musia zodpovedat’
dvom hlavnym kritéridm. Prvym st dostato€né rozmery. Ideédlna je plocha, ktord je 3 az 5
krat vicsia ako fotografovany model. Je to nutné, aby sa mohlo manipulovat’ so svetelnou
technikou bez obmedzeni. Druha podmienka je dostatocne pevné podlaha, aby uniesla auto,
a moznost’ tuto plochu natriet’ — va¢s$inou sa pouziva matny nater neutralnej 18% sivej. Do

takto vybranej lokality sa nasledne donesie biela panelédz, z ktorej sa vytvaraju prie¢ky okolo
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auta. Priestor nad automobilom sa taktiez uzatvara. Na tieto Ucely sa pouzivaji
velkorozmerné konstrukcie, na ktorych je pripevnena biela doska alebo netkana biela latka.
Konstrukcia sa zdviha nad fotografované auto pomocou Zeriavu, ktory sa Casto pouziva ako
technické vybavenie na kinematografickych setoch. Zeriav ma oproti pevnej konstrukcii

vyhodu v moZznom polohovani vrchnej steny tohto ateliéru.?’

2.4.2 Proces fotografovania — Stidiova fotografia interiérov

Pripravu samotného fotografického setu a zazemia pre fotograficka techniku som konkrétne
popisal v kapitole Proces fotografovania — on location. Ani v tomto pripade sa tento postup
zasadne nemeni. Fotografie interiérov vozidla musia presne vizudlne ladit’ s vizudlom
exteriérov, ktory sa vytvara pri foteni na lokdacii. Fotograf a prvy asistent sa musia riadit’
referenénymi skicami rovnako ako pri fotografovani na lokacii. Ak sa jedné o zaber, ktory
je tazko dostupny z hladiska pristupnosti fotografickej techniky, ako napriklad detail
pristrojovej dosky, musi tento problém vyrieSit' druhy asistent. Ten ma Ulohu ako pri
fotografovani v exteriéri — pripravu vozidla. V tomto pripade je udel technického asistenta
nielen vycistit’ interiér, ale ak je to nutné, aj manipulovat’ s interiérom. Vyberanie sedadiel
alebo volantu, ¢i odmontovavanie dveri je pri tomto druhu fotografovania viac ako nutné
zdovodu lepSej pristupnosti fotoaparatu, ktory je spravidla pripevneny na tazkych
Studiovych stativoch a ramenach. Bezpecnost’ na sete je stale prvorada. Moderné automobily
st vybavené mnozstvom elektroniky a airbagmi, ktoré predstavujii mozné riziko urazu alebo
poskodenia techniky. V idedlnom pripade sa na sete nachadza aj zamestnanec automobilky
ako technicka podpora. Ten priamo spolupracuje s druhym asistentom. V 90. rokoch, kedy
boli rozpocty na fotografovanie vyssie, boli automobilky ochotné obetovat’ niekol’ko dut iba
kvoli dokonalej fotografii interiérov. Preto sa rezalo do karosérie. Napriklad kvoli pohl'adu
zhora na cely interiér sa odstranovala cela strecha. To je ale dnes nemozné, a tieto zabery st

nahradené 3D vyrendrovanymi obrazmi.?¢

25 JINDRA, Jan, vysokoskolsky pedagdg [interview autora]. Zlin 11.3.2023

26 MANN, James. How fo photograph cars. St. Paul, MN: MBI Pub. Company, 2017. ISBN 0995624607
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Po nakomponovani zéberu sa prichddza k svieteniu. Svietenie je faktor, ktory sa zasadne 1isi
od toho na lokécii. V tomto pripade sa vytvara svetelna konstrukcia od nuly, teda od tmy.
Na rozdiel od fotografovania on location, kde ambientné osvetlenie prostredia ovplyviiuje
a dopliia umelé svietenie. Vdaka flexibilite digitalnych &ipov taktiez nie je nutné
v ateliéroch pouZivat’ tak vykonné svetld. Zakladné nasvietenie mé na zodpovednost’ prvy
asistent. Jednd sa ojemne diflzne svietenie, ktoré mé& za ulohu vytvorit hladinu
expozicie.Toto svietenie je velmi naroéné. Casto sa pouZiva viacero svetelnych zdrojov
umiestnenych d’'aleko od fotografovaného modelu, ktoré sa nasmerujii do spominanych
priecok a stropu ateliéru. Svietenie odrazom je v tomto pripade nutnost’, ked’ze tato hladina
musi mat’ neutrdlny profil, bez Specifickej smerovej povahy. Po dokonceni zékladnej Casti
nasvecovania prichadza na rad vrstva svetla, ktora dodava finalnemu zaberu charakter. Ten
je pevne dany a vychéadza zo svetelnej povahy exteriérovych zaberov. Budeme pracovat’ so
sucasnymi trendami — iltiziou prirodzeného ostrého slne¢ného dna. Z referen¢nych zaberov
a uz nafotenych materidlov z location check, popripade samotného fotenia sa zadefinuje
smer a intenzita slnka. Tieto parametre su pretavené¢ do nastaveni umelého osvetlenia
v ateliéri. Pomocou malych bodovych svetelnych zdrojov vytvaraji odlesky a kontrast

medzi svetlom a tiefimi.?’

Proces fotografovania je roztazovany do niekol’kych samostatnych zaberov. Rovnako ako
pri exteriérovom foteni je nutnost’ vytvorit’ svetelné variacie a expozicny bracketing. Tieto
data putuju datovému asistentovi k zalohe a prvotnym upravam. Ked'ze vo vicsine zaberoch
sa nachddzaji bo¢né okna alebo €elné sklo, musi sa vyriesit’ aj vizual prostredia, v ktorom
sa auto nachadza. Je nepripustné, aby sa fotograficky set zobrazoval za sklom auta, ak to nie
je priamym zamerom kampane. Preto sa vytvaraju fotografické montéze, do ktorych sa
vkladaju fotografie vytvorené na lokacii alebo je toto prostredie plne vymodelované v 3D

programoch.?®

27 PECHMAN, Petr, profesionélny fotograf [interview autora]. Praha 22.3.2023

28 Tam tieZ
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Obrazok 26: Neznamy autor, Zakulisie fotografovania interiéru, 2018

Obréazok 27: Neznamy autor, Interiér Skoda Superb III, 2018
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ZAVER

V mojej teoretickej praci som sa venoval tvorbe reklamnych kampani v automobilovom
priemysle. V ramci tohto vyskumu som sa zameriaval na fotograficky proces reklamy na
automobily. Konkrétne som sa venoval fotografovaniu na mieste, kde som podrobne
popisoval proces fotografovania statickych a dynamickych zdberov, a fotografovaniu

v ateliéroch so zameranim na fotografiu interiérov.

V Uvode som sa venoval teoretickému zakladu marketingu, ktory som povazoval za
nevyhnutny pre pochopenie tvorby reklamnych kampani. Zakladom kazdej kampane by

malo byt stanovenie ciel’a, ciel'ovej skupiny a zameranie sa na konkuren¢né vyhody.

Hlavnu Cast’ prace som zameriaval na fotografiu reklamy na automobily. V ramci tejto témy
som rozoberal fotografovanie na mieste (on location) a fotografovanie v ateliéroch.
Fotografovanie na mieste pontka rézne vyhody, napriklad autentické prostredie, ktoré moze
pridat’ na doveryhodnosti reklamy a tiez moznost’ vyuzitia okolitého svetla, ktoré moze byt
vel'mi prijemné pre oko divaka. To sa d’alej rozdel'uje na dve hlavné kategorie na fotografie
kde sa fotografuje nehybné auto. V tomto pripade sa v sucasnej reklame casto pracuje
s modelom. Druhou kategoriou je fotografia, na ktorej je model auta v pohybe. Tento druh

vizudlu je vel'mi atraktivny, ale zdroven aj vel'mi naro€ny na realizaciu.

Fotografovanie v ateliéroch pontka rdézne vyhody, ako napriklad moznost’ kontroly svetla,
prostredia a moznost’ I'ahSieho retuSovania fotografii. V rameci tejto témy som sa zameriaval
hlavne na fotografovanie interiérov automobilov, ¢o je vel'mi dolezité pre reklamu, ktord ma

zaujat’ zadkaznikov nielen vonkaj$im dizajnom, ale aj vnlitornym usporiadanim.

V tejto praci som k dospel k nazoru, Ze tvorba reklamy v profesiondlnom svete je naozaj
naro¢nd. Nie je to len o samotnom procese fotografovania. V dnesnej dobe fotograf musi
byt nielen dobry remeselnik a umelec, ale aj diplomat. Praca v takto obrovskych timoch I'udi
a vtak Casovo naro¢nych podmienkach je tazkou ulohou. Praca vo svete reklamnych
kampani naozaj nie je pre kazdého. Dosiahnut’ uspech vo svete reklamnych kampani je

naozaj vel'ké umenie, majstrovstvo.
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