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ABSTRAKT

Tato bakalarské prace se zabyva reklamou vSeobecné, tiskovou reklamou od jejiho vzniku

do soucasnosti, reklamni fotografii, vlivu fotografie na ptijemce.

V praktické Casti své prace se chci zaméfit na reklamni fotografie spolecnosti Benetton,

jejich ptsobeni na piijemce, efekt kampani Benettonu v devadesatych letech.

Kli¢ova slova: reklama, tiskova reklama, reklamni fotografie, vliv fotografie, historie, sou-

¢asnost, Benetton, Oliviero Toscani

ABSTRACT

This bachelor's work deals with advertising in general, print advertisements from the be-

ginning to the present, commercial photography, how photography influence people

In the practical part of my work I would like to focus on commercial photos of Benetton

company, its effect on recipients, global effect od Benneton's campaign in 90's .

Keywords: advertisement, press advertisement, commercial photography, effect of comme-

rical photography, history, actual, Benetton, Oliviero Toscani
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UVOD

Vv

Svét reklamy byl jiZ od mého détstvi nécim, co mé fascinovalo, aniZ bych dokdzala zdi-
vodnit, pro¢ tomu tak je. Rodi¢e mé vecer posilali spéat po skonceni Vecernicku a vZdycky
mnou byli pfemluveni, abych mohla zlstat vzhliru o par minut déle, nez skon¢i nésledujici
reklamni blok. Jen co jsem se naucila ¢ist, prihldsila jsem se do knihovny a jednou z prv-
nich zaptjenych knih byla publikace Reklama je navonénd zdechlina od Oliviera

Toscaniho. Tady se zfejmé zrodila moje laska k reklamni fotografii.

V dobé¢, kdy mladi lidé chodi na prvni brigady, jsem zacala pronikat do svéta fotografie
jako takové, z cest jsem si misto suvenyru vozila svétové mdédni Casopisy a fascinované
zjiStovala, jak silnd dokdze reklamni (zejména moédni) fotografie byt. Diky lidem, ktefi se
ve fotografickém svété pohybovali a postupné se stavali mymi prateli, jsem méla moZnost
nahliZet pod pokli¢ku vzniku fotografii a naSe dlouhé hovory se vzdy tocily jen kolem té-
matu fotky, zachycovani skute¢nosti, prodeje sna a iluzi a chovanim piijemct reklamnich

fotografii.

Jsem nesmirné vdécnd, Ze mi v mé bakalarské praci bylo umoZnéno zabyvat se tématem,
které je mi tak blizké a které se pred témei deseti lety stalo nedilnou soucasti mého Zivota.
Fotografie je vSude kolem nds, denné jsme vystaveni neuvéfitelnému poctu reklamnich
fotografii a vSechny nés chtéji zaujmout, presvédcit, vzbudit u nas piijemné pocity. Dodnes
je pro m¢ zabavné sledovat, jak se reklamni fotografie vyviji, prohliZet si staré casopisy a
srovnavat kampan¢ firem v minulosti a dnes. Na zdklad¢ svého pozorovani, praktickych
zkusenosti a dlouhych debat s lidmi fotografii zasvécenymi jsem nacerpala cenné poznat-

ky, které se budu snaZit vyuZit i ve své bakalafské praci.

Ackoliv nemam fotografické vzdélani, rada o fotografiich diskutuju a srovnavdm své nazo-
ry na nékteré z nich s lidmi ve svém okoli, at’ uz jsou to lidé, ktefi se sami stali soucasti
jejich vyroby, nebo jen piijemci reklamnich sd¢leni.

Svét reklamy a reklamni fotografie byva spoustou lidi opovrhovén. J4 jsem vSak piesvéd-

¢ena, Ze to zpusobuje pouze strach z jeho obrovské sily a z energie, kterou dokazi n¢ktera

reklamni sdéleni piijemci predat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Vv

"Nejvetsi reklamni kampani v déjindch lidstva byl pribéh JeZiSe Krista. Jejim poselstvim

byl univerzdlni slogan: "Milujte se navzdjem" a pozoruhodné logo: kriz." Oliviero Toscani

S reklamou se v riznych podobéach setkdvdme dnes a denné€ témét na kazdém kroku. Uda-
va se, Ze kazdy den je ClovE€k vystaven zhruba 3500 reklamnim sdé€lenim. Definice reklamy
jsou razné, avsak princip jeji existence je uz od jejiho pocéatku stejny - informovat stalé i
potencidlni zdkazniky o produktech a sluzbach a tim zvysit jejich prodej a nas zisk. Od
vzniku vyrobku az po jeho ndkup spottebitelem probihd proces reklamy, kdy je nejprve

dialezité zaujmout pozornost spotiebitele a poté jej presveédcit ke koupi naseho vyrobku.

Soucasna definice reklamy v Ceské republice, obsaZend v zdkoné &. 40/1995 Sb. a 0 zméné
a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozd¢jSich predpist tikd, Ze "Reklamou se rozumi ozndmenti, predvedeni ci jind pre-
zentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovi-
tosti, prodeje nebo vyuZiti prdv nebo zdvazku, podporu poskytovdni sluZeb, propagaci
ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak." Podle Legislativy také nesmi byt reklama

skryta, klamava, podprahova ¢i v rozporu s dobrymi mravy.

Reklamu 1ze nejlépe pojmout jako druh komunikace s obchodnim zamérem. Obvykle za-
kaznik neni reklamou pfemlouvan k ndkupu zbozi, o které od zac¢itku nema zdajem, ale na-
opak presvédCovan o kvalitich produktu, ktery by pro néj mohl byt uZitecnym a zajima-

vym.

Philip Kotler, jedna z nejvétsSich autorit sou¢asného marketingu, definoval reklamu "jako
Jjakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluZeb
identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii" mezi néz Kotler fadi novi-

ny, televizi, radio a tiSténd média. (Kotler, 2007, s.855)

Odvazné a suverénné se o reklamé vyjadiuje ve své knize Konec reklamy, jak jsme ji do-
sud znali ekonom Sergio Zyman. Zastava nazor, zZe reklama slouZi jen a pouze pro ucel
prodeje a ostie se vyhrazuje proti ndzorim, Ze reklama je druh uméleckého dila. Uznava

viak, Ze v ni I1ze najit néco uméleckého. (Zyman, 2004)

Definice reklamy riiznych autora se lisi v Sirokosti chdpéani reklamy a to jak ve vyctu sub-

jektt, které reklamu pouzivaji, tak i poctem kandla, kteryma se reklamni sdéleni ke spotie-
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biteli dostdva. Uplné nejsir$i chapani reklamy definuje Mezinarodni kodex reklamni praxe
Mezinarodni obchodni komory, kde reklama znamend jakoukoliv moZnou formu reklamy

na zbozi a sluzby bez ohledu na pouzité médium.

1.1 Cile reklamy

"Jednou z cest, jak prodat néco lidem v budoucnu je jednoduse ziskat jejich povoleni uz s

predstihem.” Seth Godin

Pti vytvareni reklamni kampané je zdsadni stanovit si cile, které by mély vychazet z dlou-
hodobych marketingovych a firemnich cilti podniku. V rdmci komunika¢niho mixu plni

reklama nékolik cili. Hlavni mimoekonomické cile jsou: (Monzel, 2009, s.16)

e Informativni cil - pouzivad se zejména pii uvadéni nového produktu na trh. M4 za
cil predstavit produkt spottebiteli a vzbudit jeho zajem.

e Piesvédcovaci cil - nastupuje v obdobi zvyseného konkuren¢niho tlaku, kdy je po-
tteba presveédCit spotiebitele, aby si zakoupil pravé dany produkt, a ne konkurencni

¢ Piipominajici cil - je vyuZivany napiiklad v dob¢ pied nadchézejici sezonou, kdy
ma dany produkt nejvetsi odbér. Zakaznikiim je nutno pfipomenout, Ze jejich obli-

beny produkt je stdle na trhu a tim si zajistit jejich loajalitu.

Mimo to ma reklama za cil upevnit vérnost stdvajicich zakazniki, ziskat spotiebitele kon-
kuren¢nich produktl, znovuziskdni nckdejSich zdkaznikl, ktefi produkt uZ nepouZivaji

nebo zvysit spotfebu produktu u aktudlnich zdkaznikt. (Monzel, 2009, s.16)

Pti tvofeni reklamni kampané je dulezité uvédomit si, ktery z cili dokdze naplnit uréeny
ekonomicky cil. Ekonomické reklamni cile uddvaji hospodérsky uspéch dané reklamy. Na
ten vSak nemd vliv jen reklama, ale i cenova a distribu¢ni politika, konkurence apod.
Uspé&snost na zdklad& ndrdstu obratu firmy, zvySeni podilu na trhu, optimalizaci zisku nebo
sniZeni ndklada je moZzné zméfit az za delsi Casovy usek, nikoliv kratce po uvedeni rekla-

my na trh. Zékladni a obecné definované cile reklamy z ekonomického hlediska jsou:

e zvySeni zisku
® navyseni obratu v porovnani s pfedchozim obdobim
e udrZeni podilu na trhu

e zavedeni inovovaného nebo zcela nového vyrobku ¢i sluzby (Vysekalova&Mikes

2008)
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1.2. Druhy reklamy

Pti vytvéareni reklamni kampan¢ je stézejni vybér médii, skrz kterd budeme kampan komu-
nikovat. Je potieba si uvédomit, jakd média uziva naSe cilova skupina nejvice a nejCastéji a
zvolit tak spravny medidlni mix, aby byl spotfebitel spravné nejen zasaZen informacemi,
ale zdroven u n¢j reklama vyvolala emoce. O efektivnosti propagacnich néstrojii a d¢inku
reklamy uvadi Jana Lykova, Ze "pusobeni propagacnich ndstroji je treba posuzovat ze
dvou hledisek - jednak podle jejich konkrétniho bezprostredniho prinosu k vyssimu prodeji
a jednak jako prispéevek k tvorbé image, kterd mda pomalejsi a zprostiedkovany vliv na vysi
prodejii v budoucnosti". Na rozdéleni reklamy lze nahliZet z riznych hledisek, vzhledem k

tématu a charakteru této prace bude podrobnéji rozebrano dé€leni podle druhu média.

1.2.1. Televizni reklama

Televizni reklama nejcastéji pouziva jako prostiedek pro zastiZeni respondenta kritké, ob-
vykle tficetivtefinové audiovizudlni spoty. Jeji vyhodou je moZnost zacileni jak na zrako-
vé, tak i na sluchové vnimani pfijemce. Divdka tak 1ze zaujmout nejen samotnym piedsta-
venim produktu, ale i hudbou a zvukem, barevnosti, vizualizaci a celkovou dynami¢nosti
spotu. Specificky Cas je v televiznim vysildni vénovan teleshoppingu, ktery se od klasic-
kych spoti odliSuje délkou a stylem prezentace produktii. Casto balancuji na hranici vkusu,
etiky 1 zdkona. Od 1.¢ervna 2010 je v platnosti zdkon o audiovizudlnich sluzbach, ktery
vymezuje pravidla pro prezentaci produktu formou product placementu. V Ceské republice
je tato forma propagace v zacétcich a na rozdil od reklamnich spotti, kde je divdk reklamni
sdéleni ocekava, je zpusob umistovani produktii do filmt, seridlti nebo porada stdle vni-
man piili§ ndsiln¢ a nepresveédcive.

Pti televizni reklamé vSak hrozi, Ze nebude zastiZzena dostatecnd €ast nasi cilové skupiny.
Soucasny trend uddva velmi rychlé Zivotni tempo a taktéZ nartstd pocet lidi, ktefi odmitaji
mit v domdcnosti televizor a potfebné informace si radéji hledaji aktivné sami. Tato situace
sice nemusi ohrozit mnozstvi stavajicich zakaznik1, ale znesnadiuje cestu k tém, o jejichz

pfizen televizni reklamy teprve usiluji.
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1.2.2. Rozhlasova reklama

Stale plati za jednu z mén¢ finan¢n€ naro¢nych forem propagace. K recipientovi se dostdva
jen zvukova slozka, proto je potfeba podstatnou informaci nékolikrat zopakovat. Posluchac
je odkazan jen na zvukovou formu zachycenou v urcity moment, navic rozhlas byva pfiji-
man jako doplikovy prostiedek k dalSi ¢innosti, jeho vnimani posluchaci tedy neni stopro-
centni a pln¢ soustiedéné. "Diileité je vytvorit pri poslechu reklamniho rozhlasového blo-
ku kontrast, ktery povede ke vzbuzeni pozornosti a k zaregistrovdani naseho sdéleni.”" (Vy-
sekalovda&Mikes, 2008, s.38). Velkou vyhodou rozhlasovych spoti je zacileni na piijemce,
a to diky velkému mnoZstvi stanic, které jsou zamétené na riizné typy posluchact. Vyroba
rozhlasového spotu je Casov€ velmi nendro¢nd a jeji zafazeni do vysilani je, napiiklad v

porovnani s reklamou televizni, financné piijatelné i pro mensi firmy. (Monzel, 2009)

1.2.3. Mobilni reklama

tento pojem lze chdpat ve dvou vyznamech. Plivodné bylo mobilni reklamou mysleno jeji
umisténi na nosici, ktery se pohybuje mezi cilovou skupinou, nejcastéji se jednd o velké

automobily k tomuto tucell ptizpisobené.

V soucasné dob¢ si pod pojmem mobilni reklama vétSina lidi spiSe vybavi propagaci usku-
teciovanou pomoci mobilnich telefont, obvykle formou sms zprav, bluetooth nebo pomoci

Vv s

nejruznéjsich aplikaci.

1.2.4. Internetova reklama

Nékdy je také oznacovana jako on-line reklama. Jednd se o jakoukoliv formu propagace, se
kterou se piijemce setkd v on-line svét€. Byva to hlavné reklama ve vyhledavacich, textova
¢i bannerova reklama a nebo propagace na socidlnich sitich. Vyhodou je velkd pocitatova
gramotnost a pravidelné pouzivani internetu vétSinou populace. Stédle jsou vSak skupiny
spotiebiteld, které je t€Zké on-line cestou zasdhnout (zejména starsi lidé). Nevyhodou mii-
Ze byt i finan¢ni ndroc¢nost pifi obsazovani lukrativnich ploch, piesycenost stranek vice re-
klamnimi sd€lenimi a také technickd omezeni u pocitacti nebo internetového pfipojeni.

(Monzel, 2009)
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1.2.5. Venkovni reklama

Patii sem hlavné billboardy, plakaty, firemnf Stity, poutace. Oslovit mize téméf kohokoliv
a to v prostiedi, kde se cilovd skupina spotiebitelli pohybuje. Pfijmuti sdéleni v tomto pii-
pad¢ trva dve az tfi vtefiny, je omezeno jen na vizudlni slozku, piipadné doplnéno o pro-
sttedi, kde se reklama vyskytuje. Nevyhodou je delsi doba od zaddni reklamy po jeji umis-

téni. (Kobiela, 2009)

1.2.6. Tiskova reklama

Stejné jako je moZzné zakoupit si medidlni prostor v televizi ¢i rozhlase, nabizi k prondgjmu
své stranky 1 noviny a €asopisy. Velkou vyhodou tiskové reklamy je ¢tenost a velké mnoz-
stvi rizn€ zaméienych periodik na trhu a tak pomérné ptesné zacileni. Inzerovani je mozné
v riiznych intervalech opakovat a naptiklad v ¢asopisech je dnes bézné, zZe reklamni sdéleni
Casto graficky nevyboCuje z celkové grafiky daného periodika, a to vcetné popisu fotek
nebo druhu pisma. Ctenéf si tak malokdy v§imne popisku, Ze se jednd o reklamni sdéleni a
muze se domnivat, Ze text byl vytvofen nékterym z redaktori. Nevyhodou reklamy v tisku
je preplnénost periodik reklamou, jejich kratka Zivotnost a také ubyvajici Ctenafi, coz Casto

vede ke zruSeni daného periodika.

Tiskova reklama se miZe objevovat ve formé ptib¢hu, ktery vypravi své komeréni sdéleni
a jeho cilem je, aby se do né&j pfijemce vzil. Dal$i variantou je vystizna fotografie propa-
govaného produktu a textova ¢ast, kterd o ném uvadi zdkladni informace a argumenty, pro¢

by si jej mél piijemce koupit.
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2 TISKOVA REKLAMA

2.1 Historie tiskové reklamy

Nejstarsi zachovand pisemnd pamétka pochdzi z obdobi Starovéku. Je to 3000 let stary
inzerat psany na papyrus. Jeho obsahem je prosba o informaci o uprchlém otrokovi vcetné
vySe odmeény za jakoukoliv zpravu o ném. Zhruba o 500 let pozdé&ji vznikl dalsi z naleze-
nych inzerétli, ktery byl objeven archeology ve staroegyptském mésté Memfis. Jakysi
egyptsky obchodnik si na né&j nechal vyryt: ,,Zde Ziji jd, Rinos z Kypru z milosti bohii ob-

dareny umeénim vyloZit neomylné kaZdy sen.

2.1.1 Vyvésni Stity

Vyvésni Stity byly pouzivany po dlouhd staleti v dob¢ starovéku a stiedoveéku. Byly umis-
tovany na domy a tim upozoriovaly, jaka sluzba ¢i produkt se daji v onom staveni koupit.
Leps$i podoba $titli znamenala tabulku, ve které byly potiebné informace vyryty, Casto se
vSak "psalo" pfimo na zdi domt. Pro reklamu na trZiStich se obvykle pouzivaly dievéné
Stity, a to pfimo pted stdnek daného prodejce. Také oznamovaci cedule umistované u cesty
by se daly povazovat za ur¢ity druh $titd a pfedchiidce dne$nich billboardi. (Zvacek, onli-

ne)

2.1.2 Revoluéni vynalez knihtisku

V poloviné 15.stoleti nastal pfevrat v podob¢ knihtisku a s nim nastoupila informacni revo-
luce. Tiskatsky lis (koncepéné vychazejici z vinatského lisu) byl doplnén o odnimatelnou
miizku, na kterou se sklddala pismena a znaky odlité z kovu. Gutenbergliv zptisob hro-
madného tisku tak zac¢al umoZziovat mnozeni textil ve velkém mnozstvi. V tomto obdobi se
zaCaly objevovat prvni tiSténé letdky, plakdty a vyvésky, reklama se zacala zrychlovat a
jeji vstup do bé€Zného Zivota lidi byl v tomto obdobi prilomovy. Gutenberg, celym jménem
Johannes Gensfleisch zur Laden zum Gutenberg, nebyl s ndpadem knihtisku prvni, v
7.stoleti byl v Ciné vynalezen jakysi primitivni knihtisk - deskotisk, kdy byl text vyfezan
do dfevénych desek a ty se potom obtiskly na papir. Do Evropy tato metoda dorazila kolem

roku 1300, ale jeji vyuziti bylo spiSe neZ v psaném textu ve zdobeni textilu. Metoda knih-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

tisku tak dava prostor pro noviny, plakaty, periodicky tisk a vznik nové inzerce. NejstarSim
tiSténym plakdtem je zfejmé propagace knihy Krasnd Meluzina, ktery vzikl v 15. stoleti v

Holandsku. (McLuhan, 1991)

2.1.3 Narist vyznamu reklamy

Velkym milnikem v reklamé bylo obdobi 19. stoleti, které nastalo po védlce zndmé jako
valka Severu proti Jihu. V letech 1861 aZ 1865 probihala Americka ob¢anska valka, kterou
zpusobila touha konfederacnich stath americkych ziskat nezdvislost od Spojenych stath
americkych a také spor o povoleni otroctvi. Po skon¢eni valky doslo k velkym zmé&ndm na
trhu, nastala primyslovd vyroba, vznik Zeleznice umozZnil lepsi pfepravu zboZzi, doslo k
velkému nartistu po¢tu obyvatel a tim i zvySeni poptavky po zboZi. Zménil se i Zivotni styl
obyvatel, spousta muzu se z valky nevriatila, Zeny vice nakupovaly, ke zménam pfispéla i
spousta vynalezil jako Zarovka, psaci nebo Sici stroj. VEtsi poptavka trhu ddvala prostor pro
konkurenci, bylo tedy nutné pro odliSeni opatfit vyrobky obalem a logem. Reklamni pri-
mysl zaziva sviij nejveétsi rozmach, nebot” reklama byla jedinou mozZnosti, jak prezentovat
dobré vlastnosti zboZzi a zajistit tak jeho dostate¢ny odbyt. Po roce 1841 vznikaji v Americe

prvni profesionélni reklamni agentury (Vysekalova, 2007, s.39)

2.1.4 Rozmach a nasledna regulace reklamy

V tomto obdobi se na trhu objevuji noviny, ¢asopisy a katalogy, které zpocatku své exis-
tence fungovaly jako nezdvisla tiskova média bez obsahu reklam a inzerat. Prikopnikem
zmén v tiSténé reklam¢ byl F.G.Kinsman, ktery zacal v Americe vyddvat tydeniky a mé-
si¢niky s reklamou. Tehdy vznikd Casopis v obdobné podobé, jak ho zndme dnes. Aaron
Montgomery Ward pfiSel s mySlenkou dostat k zdkazniklim tiStény katalog, kde by si zbozi
mohli prohlédnout. V roce 1872 tak vznikl viibec prvni produktovy katalog. Na konci 19.
stoleti se textova reklama v novinach zacala ménit do dneSni podoby a distribuci tiskovin v

Americe vyrazné€ zjednodusil vznik poStovnich sluzeb.

"Od roku 1876 jsou zndmi obchodnici pronajimajici reklamni plochy a od roku 1800 spe-

cializované reklamni agentury" (Kobiela, 2009, s.8)

S rozmachem inzerce v tisku se objevuji 1 prvni zprostfedkovatelé, ktefi za provizi hledaji

zajemce o inzerovani v novindch ¢i Casopisech. Ti se pozdé€ji uchyluji do vznikajicich re-
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klamnich agentur, kde kromé zajiSténi inzertni plochy nabizeli full servis, vytvoreni rekla-

my a jeji umisténi do médii. (Dominick, 1993)

Po skonceni prvni svétové valky (r.1918) byl americky trh zahlcen reklamou, zejména na
farmaceutické produkty. Zde poprvé vznika problém klamavé reklamy, zdkaznici maji
problém odlisit kvalitni zboZzi od méné kvalitniho a objevuje se prvni zdkon, ktery se zaby-
va nékterymi reklamnimi praktikami. Disledkem nespokojenosti americké vlady i zadava-
teld reklam kvali Spatnému rozpoznéani klamavé reklam v roce 1912 vznika tzv. Betterav
obchodni vybor, ktery se dodnes zabyva samoregulaci odvétvi. Pozdéji po Velké hospo-

darské krizi (1929-1933) vznikaji dalsi zdkony, dodatky a normy, které reklamu reguluji.

V tisténych médiich zacind byt inzerce promyslenéjsi, zacind se mé&fit prodej jednotlivych
vytiskl, odhadovani mnozstvi respondentd, ktefi jsou danému sdéleni vystaveni a tim se

prostiedky vynalozené na reklamu zefektiviuji.
Podle Kobiela jsou v tiskové reklame tfi hlavni milniky:

e 1473 prvni tiSténd reklama v Evropé
e 1652 prvni novinova reklama v Evropé

e 1710 prvni kompetitivni reklama (srovnavaji vlastni nabidku s konkurenci)

2.1.5 Druhy inzerce

Rozdéleni do skupin lze vytvofit podle riiznych hledisek. Clenéni podle Romana Kobiely
je nasledujici:

e Komer¢ni inzerce - do této skupiny spada vétSina inzerovanych sd€leni. Nejcasté-
ji nabidky produktli nebo sluzeb konkrétnich firem, inzerce s pfimym prodejem,
kterd obsahuje kontakty, a také inzerce vyznamnych spolecnosti typu public relati-
on, v magazinech Casto graficky velmi podobn4 ostatnim ¢lankdm.

¢ Nekomerc¢ni inzerce - takova, kterd neprodava zadny vyrobek ani sluzbu, ¢asto se
jedné o charitativni nebo dobroCinnou akci, vzd€lavani nebo vefejné prospéSnou
akci.

¢ Plosna inzerce - zadavatel zde plati za uZitou ¢ast plochy

e Radkova inzerce - obvykle je vyuZivand fyzickymi osobami, nejéasté&ji v podobé

MV

kratkych inzeratd typu proddm, koupim, vyménim. (Crha&Kitizek, 1998)
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Déleni podle periodicity tiskoviny - mési¢niky, tydeniky, deniky. Dé&leni podle Cetnosti
vydavani daného periodika. (Monzel, 2009)

2.1.6 Reklamni tiskoviny

e Katalog - Jednd se o uspofddany seznam produktli nebo sluzeb, obvykle s fotogra-
fiemi a informacemi o zboZi. Zakaznikovi pomaha v orientaci v nabizeném sorti-
mentu a usnadiiuje mu nakup.

e Letak - Neperiodicka tiskovina, zpravidla zaméfend na jeden produkt nebo sluzbu.
V nejcastéjsi podob¢ jednostranné nebo oboustranné potistény arch papiru. V sou-
casné dobé se lidé probiraji denné velkym mnoZstvim letdkil a spousta z nich uZ je-
jich piijem odmitd. Velkou nevyhodou letdkt je tedy Spatnd moznost zacileni na re-
spondenta a také neSetrnost k Zivotnimu prostredi.

e Prospekt - graficky i textové propracovany reklamni material. Je urcen a distribuo-
van primarn¢ zdkaznikiim, ktefi o n¢j maji zdjem a jeho piijem si vyZadali nebo k
nému dali souhlas. Byva zamé&fen tematicky na jednu oblast sluZeb, ptipadné jeden
sortiment zboZi.

e Vizitka - I vizitka miZe byt povaZovana za reklamni materidl. Pfi vhodném grafic-
ké zpracovani je tak dokreslen celkovy image a charakter firmy. (Crha&Kfizek,

1998)

2.2 Kontextova reklama a marketingové nehody

Obzvlasté v internetovém sveété vznikd spousta ismévnych situaci, kdy je kontext ¢lanku a
zobrazeného internetového sdéleni v nesouladu. Velmi ¢astou formou, jak umistit reklamu
na web tak, aby se dostala k respondentiim, pro které by mohla byt zajimava, je tzv. kon-
textova reklama. Ta se zobrazuje na zdklad¢ pfedem danych kliCovych slov v dokumentu,
jejich umisténi (nadpis, télo textu), Cetnosti vyskytu, okolnich strankdch dané domény nebo
napiiklad adrese umisténi stranky. Zadavatelem muze bat naptiklad cestovni kancelat, kte-
rd si pieje zobrazeni reklamy u ¢lanki, v nichZ se vyskytuje slovo zdjezd. Ne vZdy je ale

vybér klicovych slov §tastny. (adaptic.cz, online)
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Violence continues in Greece as rioters :
firebomb buildings
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Fotografie ¢.1 - ¢ldnek o nepokojich v Recku a vyge-

nerovand reklama na zdjezd do bdjecného Recka

Fotografie ¢.2 - cldnek o zemrelych v koncentracnich tdaborech na stejné strdnce, jako re-

klamni sdéleni dodavatele plynu
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3 REKLAMNI FOTOGRAFIE

Staré poiekadlo pravi, Ze jeden obraz fekne vic nez tisic slov. Obrazové sdé€leni recipient
vnimé okamZzité a velmi rychle na né¢j mize zapusobit, na rozdil od textového sdéleni, pro
jehoz pfijmuti je potieba n€kolikandsobné mnoZstvi ¢asu. Proto ma dnes fotografie v re-
klamnim svét€ dominantni zastoupeni a podle potieby miZe plsobit bud’ samostatn€, nebo

doplnéna vhodnym textovym sdélenim.

Reklamni fotografie je fazena do podoboru komerc¢ni fotografie, tedy takové, kterd se sou-
stiedi na fotografii komer¢nich produkti nebo sluzeb. Jeji uméleckd hodnota Casto byva

niZ$i nez fakt, Ze za ni autor dostane zaplaceno.

Prikopnikem komercni fotografie se stal americky fotograf s mad’arskym ptivodem Nicko-
las Muray. Po zhrouceni amerického trhu se odklonil od foceni zndmych osobnosti a diva-
delnich portréth k foceni barevnych reklamnich snimki, naptiklad pro cigarety Lucky Stri-

ke. (nickolasmuray.com, online)

3.1 Diilezité prvky reklamni fotografie

Reklamni fotografie mé jen velmi kratky okamzik, béhem kterého mtiZze u ptijemce vzbu-
dit pozornost. Obzvlast v barevnych magazinech je nutné zvolit vhodnou barevnost foto-
grafie, kratky a poutavy text a v neposledni fadé¢ zaujmout recipienta obsahem samotné

fotografie.

3.1.1 Barevnost fotografie

"Psychologické vyznamy barev jsou pro reklamu jesté mnohem vyznamnéjsi neZ zpusob

Jjejich vnimdni" (Vysekalova, 2007, s.83)

Barevnost fotografie byva obvykle pro zaujeti pozornosti piijemce klicova. Zaklady psy-
chologie plisobeni barev poloZil Johann Wolfgang Goethe, ktery také definoval psycholo-
gickou charakteristiku jednotlivych barev. Pfi tvorbé kampané je nutné znét archetypalni
vyznamy barev pro kulturu, ve které bude kampan probihat. Napiiklad bilé je vétSinou lidi
vnimana jako symbol Cistoty a neposkvrnénosti, kdezto v ¢inské, vietnamské a indické

tradici znamend smrt. Pfi empirickych vyzkumech byly stanoveny jednotlivé charakteristi-
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ky barev, které maji vSeobecnou platnost a jimiZ se zadavatelé kampani obvykle tidi. (Vy-

sekalova, 2012)

Barvy Obecne asociace Asociace spojene s objektem

Gervend aktivni, vesela, viadnouei, varusdujici, horka, hlasita, plna, =ilna, sladka,
podnécujici pevna

. srde&na, zafiva, Ziva, pratelska, jasna, tepla, syta, blizka, podnécujici, sucha,

Oranfova | o cela, vzrusuici kfehka

Sluta svétld, jasnd, volna, pohyhbliva, velmi lehka, hladka, kysela, obtiina
dynamicka, oteviena

Zelena uklidiujiel, osvéZujici, pokojna, klidna, chladna, &favnata, vihka, kysela, svéii,
barva nadéje jedovata, mlada

Modra pasivni, zdrZenliva, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,
klicdna hiuboka, vadalena, ticha, plna

Fialové vazna, chmuma, nestastna, ponura, sametova, narkoticka, sladka, mékka,
pologera, znepokojujici mysticka

obrdzek ¢.3 - piisobeni barev na prijemce (Vysekalovd, 2012, s.170)

3.1.2 Text

Nedilnou soucasti reklamni fotografie je text. At uz se jedna o slogan, popis produktu nebo
divody k jeho zakoupeni, jeho obsah je stejné dllezity jako objekty zachycené na fotogra-
fii. Pro reklamni agentury jsou tak velmi dualezitou soucdsti tymu reklamni textafi (tzv.
copywritefi), ktefi maji na starost obsah textu a grafici, jejichZ tikolem je vybrat spravny

font a velikost pisma a rozhodnout o nejvhodnéj$im umisténi textu do fotografie.

e Katalog - poddvé jen zdkladni informace o produktu a proto je nutno psdt text
strucné, avSak dostate¢né produkt popsat a vystihnout jeho prednosti. V soucasné
dobé¢ se katalogy z tiskové podoby prfesouvaji na Internet, kde byva spiS nez popisu
pod fotografii vyuzivano odkaz.

e Letak - distribuce letdkd je v dneSni dobé velmi velkorysa a jen zlomek z jejich
celkového poctu se dostane do rukou skute¢nych zdjemcu. Proto musi recipienta
zaujmout v prvnim momentu, coZ vyZaduje jednoduchy text i grafiku a jasné in-
formacni sdéleni. Titulek by mél byt vyrazny, hlavnim objektem musi byt nabizeny
produkt, ne logo firmy. Text musi byt pfehledny, pfijemce musi védét, co je mu na-

bizeno, kdo mu to nabizi a kam se miiZe obratit pro vice informaci.
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¢ Prospekt - jeho tkolem je podat zdkaznikovi ucelené vSechny potiebné informace
o produktu. Pfi psani textu do prospektu je tfeba predvidat otdzky a potieby zdkaz-
nika a popis produktu obsahnout tak, aby byly zodpovézeny. Na rozdil od katalogu
je popis produktu detailnéjsi a zdkaznikovi odpovida na otdzky, pro¢ by si m¢l dany
produkt koupit, v ¢em je pro n¢j ndkup vyhodny, jaké vyhody mu pfinese apod.

e Vizitka - pii tvorbé vizitky by m¢l byt dodrZen celkovy image firmy nebo jednot-
livce, vizitka obsahuje vic, neZ jsou kontaktni informace, mélo by dané sdé¢leni
mluvit jazykem, ktery pouziva cilova skupina (studenti, pravnici...) (Ktizek&Crha,
2003)

3.2 Druhy reklamni fotografie

3.2.1 Produktova fotografie

Vzdy se jedna o snimek daného produktu, nezivého piedmétu, ktery je uren pro prezenta-
ci v reklamnich materidlech. Estetické ztvarnéni je zcela podiizeno vérohodnému zobraze-
ni fotografovaného objektu. Ten je obvykle fotografovan na bilém pozadi, fotografie byva-
Ji potizovény ve fotostudiich a vyZaduji peclivé nasviceni produktu, pfi kterém je tak moz-
né zachytit jeho pfesnou podobu. Pro perfektni vysledek je nutnd dokonald souhra nasvice-
ni produktu, vybér pozadi a styling. Tyto fotografie byvaji vzdy nasledn¢ upravovany v
postprodukci pomoci grafickych softwarti, které pomohou upravit barvy nebo dokreslit

stiny. (Imrichov4, 2010)

Mensi produkty byvaji foceny na specidlnim stole tomu uréeném, jednd se o tzv. top table
fotografie. Pii foceni vétSich objektd, jakymi jsou napiiklad automobily nebo interiéry ho-
teldl se vychdzi z daného prostiedi, které je k dispozici. Casto je vitdno kreativni zachyceni
produkt na mistech, kterd jejich hodnotu jest¢ vice podtrhnou. Vyuzivaji se prostiedi lu-
xusni, avsSak jen do té miry, aby se s nimi recipient mohl ztotoznit a produkt na né¢j ne-

prestal ptsobit dosaziteln€. (Jindra, 2011)

3.2.2 Moédni reklamni fotografie

Pocétky mddni fotografie se datuji od devatendctého stoleti, ve skute¢nosti lze vSak o sku-

te¢ném zrodu reklamni mddni fotografie mluvit az kolem roku 1920, kdy prestizni ¢asopi-
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sy Vogue a Vanity Fair zacaly spolupracovat s fotografy, jejichZ portrétni a médni fotogra-
fie nahradily dfive pouZivané jednoduché grafické ilustrace. Estetika mddni fotografie se
rychle ménila, avsak spole¢nym jmenovatelem od jejiho zrodu az do dnesni doby je krdsa a
elegance. V devadesatych letech se na trhu objevuji grafické programy pro dpravu digital-
nich fotografii, a ackoliv pfechod mdédnich fotografti od analogu k digitdlu byl postupny,
touha marketéri po dokonalosti na fotografiich a s tim i lep$i prodejnost vyobrazenych
produktii postupné piinutila vétSinu fotografli vénovat nemalé mnoZstvi ¢asu prave digital-

ni postprodukci. (Lightgarden, )

Dnes je médni fotografie zvIast' vyc€lenéné odvétvi reklamni fotografie, které zachycuje
odévy nebo mddni doplitkky v podobé, kdy nejvice vyniknou ptednosti téchto produkti. V
dnesni dob¢ se klade dlraz na originalitu i kvalitu médni fotografie a v témét kazdém li-
festylovém magazinu Ize nalézt médni editorial praveé s timto typem fotografii. (Keaney,

2007)
modni fotografii 1ze roz€lenit do tif zakladnich kategorii:

¢ beauty fotografie - zachycuje ¢asti t€la modelky za ti¢elem prezentace pouZzitych
kosmetickych produktu. Jsou to napiiklad reklamy na pletové krémy, vlasovou
kosmetiku, laky na nehty nebo jinou dekorativni kosmetiku. Pro vznik beauty foto-
grafie je nezbytna spoluprace make-up artist.
zachyceni pivabu modelky pfed samotnou prezentaci produktu. Z glamour fotogra-
fie by mél byt citit eroticky naboj bez ohledu na to, kolik médnich kouski ma mo-
delka na sobé. U tohoto Zanru je diiraz kladeny na ndboj modelky, pod kterym je
prezentovany produkt v celkovém dojmu z fotografie zastinén. Mezi mdédnimi
znackami jsou glamour fotografie typické naptiklad pro Guess.

¢ mddni editorial - je velmi podobni s mddni fotografii s tim rozdilem, Ze médni fo-
tografie "prodava" Zivotni styl, médni editorial vypravi piib¢h. Slouzi k prezentaci
nejen jednotlivym ndvrhaim, ale i vét§Sim médnim znackdm. Jednd se o sérii néko-
lika fotografii, které maji spolecné téma, prostiedi, atmosféru. Téchto n€kolik foto-
grafii dokaze respondenta naladit podle toho, o jaky piibéh se jednd. Editorial foce-
ny v zahrani¢i u mofe a v kavarnach v respondentovi vyvolava asociace s letni do-
volenou a on se tak stavd pozitivné naladény. Je to také jeden z nejnakladnéjSich

fotografickych Zanra.
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3.2.3 Reklamni fotografie aktu

Mezi fotografii aktu a erotiky je tenka hranice. Fotografie aktu zachycuje nahé lidské t€lo a
svlj pivod ma v kresb¢, kdy malifi kreslili na platna modelky, které jim pdzovaly. Pro
mnoho nevzdélanych lidi miZe byt fotografie aktu "pouze" fotografii nahého ¢lovéka, Cas-
to v ni vidi eroticky podtext a nenahliZi na ni jako na umélecké dilo. Vyfoceni aktové fo-
tografie pro reklamni ucely ma pevné hranice, dané nejen zakonem, ale i etickym kodexem
reklamy. Nahota je pro propagaci produktu nebo sluzby jist¢ velmi jistou a atraktivni zbra-
ni, nékdy vSak byva pouZivdna nevhodné a necitlivé, bez jakékoliv umélecké hodnoty.
Zejména na propagacnich materidlech miizeme Casto najit lacin€ puasobici fotografii nahé

Zeny doplnénou a dvojsmyslny slogan. (Imrichova, 2010)

Prvni, ve své dobé velmi odvazné fotografie, mél na svédomi Helmut Newton, jehoZ tvor-
ba balancovala na pomezi médni reklamni a aktové fotografie. I pfes pocatecni odmitani
vytrval a trpélivost mu pfinesla spoluprici nejprve s francouzskou (r.1961) a poté s ame-

rickou (r.1965) edici slavného casopisu Vogue.

3.2.4 Reklamni fotografie krajiny

Nejcastéji slouzi k propagaci v oblasti cestovniho ruchu. VyuZzivaji ji cestovni kancelafe
pro fotografie oblasti, kam nabizeji zdjezdy, nebo kraje, které chtéji naldkat turisty napii-
klad k prohlidce chranéné krajinné oblasti (projekt Mame radi Cesko, CzechTourism).
Krom¢ Casopist, katalogti a letdkii byvaji fotografie krajiny umistovany i do map fotogra-

fovanych oblasti. (Imrichova, 2010)

3.2.5 Reportazni reklamni fotografie

Zachycuje déni na urcité udalosti za ucelem nasledné propagace produktu. MiiZe se jednat
o firemni vecirky, vyznamné spolecenské udélosti nebo sportovni zdvody. Nejvice toho
vyuzivaji firmy se sportovnim zboZim (Nike - béZecké maratony) nebo vyrobci alkoholic-
kych ndpoji (Bohemia sekt - vecirek s prateli, ktefi jej piji). Déle byvaji zachycovany tea-
mbuildingové akce, firemni pireddvani cen, koncerty a vétSina akci, které potrada klient

nebo které jsou potadany pro klienta. (Imrichova, 2010, s.26-27)
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Reportdzni snimek k reklamnimu uZiti musi dobfe zachycovat atmosféru z mista foceni a z
fotografii by m¢lo byt jasné, Ze dand akce splnila sviij ptivodni zdmér. Pfi sportovnich
utkdnich by tedy mélo byt z fotografii citit odhodlani a vykon, z teambuildingovych akci
kolektivni duch a vzdjemna souhra, z firemniho vecirku zase uvolnénd atmosféra a pohoda.

(Imrichova, 2010)

3.2.6 Socialni reklamni fotografie

Forma socidlnej fotografie sa vymedzuje od ostatnych typov reklamnej fotografie tym, ze
najcllastejsie vyuziva dokumentdrne a reportdzne zabery zobrazujice skutoclIny zivot,
utrpe- nie a problémy spoloclnosti bez zbytoc \ného prikrasllovania v pocllitac i, ako
to robi produk- tovd a modna fotografia. Netypické je aj vyuzitie c liernobielej fotografie,
ktoru v ostatnych druhoch reklamnych fotografii najdeme len vynimoc! ne. (Imrichova,

2010, 5.33)

Ve vétsin¢ piipadl se socidlni fotografie nezaméfuje jen na konkrétni produkt, ale jejim
hlavnim zdmérem je upozornit na néktery ze socidlnich problémi, md tedy i vzdélavaci
vyznam. Jeji pfednosti ale zdrovenl potencidlnim rizikem je sila takové fotografie, proto

musi byt pouZita s citem a pfihlédnutim k okolnostem. (Imrichov4, 2010)

pFaE]

= i 1023001/0710, CNB, PRAHA 1

fotografie ¢.4 - Nekomer¢ni huménni kampan na podporu poskozenych povodnémi v roce

1997 (E15, online)
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3.3 Vliv reklamni fotografie na recipienta

VétSinu vjemi ¢lovék vnima vizudlné a reklamni fotografie, na rozdil od jinych druht re-

klamy, ma nejvétsi mnoZstvi prostoru, kde mize na recipienta zautocit.

MY Werv s

Jednim z nejispésnéjSich zplisobii reklamnich kampani je vyuZiti emoci. Barevnost foto-
grafie, situace na ni zachycené nebo spravné a citlivé umisténé textové sdéleni je snadnou
cestou, jak u cilové skupiny probudit emoce a ziskat si na chvili jejich pozornost, ktera je
klientem uceln¢ vyuzita k propagaci. Hlavni roli hraje emoc¢ni piisobeni nejen u socidlni

fotografie, ale ¢im dal Castéji u reklamy na zboZi pro béZnou spotiebu. (Arnold, 2011)

Raciondlni a logické uvazovani zdkaznikii vytla¢uje mnohem zakladnéjsi lidskd vlastnost -
chticem fizené emoce. Domnélou potfebu produktu vyvoldva vyobrazeni béznych Zivot-
nich situaci, které je perfektné zpracované a zdkaznik se s nim tak automaticky ztotoZni.
Nehraje roli, zda se jedna o pozitivni ¢i negativni emoce, je dilezité vzbudit v ném chti¢ a
odsunout tak jeho logické uvazovani nad pottebnosti produktu do dstrani. Dobra reklamni
fotografie by méla okamzité upoutat pozornost cilové skupiny a nasledné¢ k ni odeslat
spravné komunikacni sdéleni. Po zaptisobeni na emocni stranku piijemce je potieba sd¢lit
mu, pro¢ je pro n¢j tento produkt pottebnym. Idedlnim prostfedkem k tomu je nabidnout

zakaznikovi skrz propagovany produkt jakékoliv zlepSeni v urcité oblasti jeho Zivota.

Reklamni fotografie cili na nejrtiznéjsi vékové i socidlni skupiny recipientl. Stejné jako pfi
tvorbé jinych druhti kampani, je i pfi ndvrhu reklamni fotografie tfeba védét, kdo je nasi
cilovou skupinou, jaké hodnoty vyznava a podle toho vytvofit fotografii, kterd na piijemce

zapiisobi ve prospéch zadavatele.

3.3.1 Obecné vnimani reklamnich fotografii

Reklamni fotografie cili na nejriznéjs$i vékové i socidlni skupiny recipientli a podle toho
voli zplsob, jak zaujmout. AvSak at’ uz je cilovou skupinou kdokoliv, vSechny piijemce
spojuje touha po krasnych vécech z lesklych kiidovych stranek Casopist, touha po krase,
pocitu $tésti a uznani. Lidé jsou denné obklopeni béznou realitou a vSednimi problémy
Zivota a i kdyz jsou tfeba $t’astni, a nepiestavaji snit o vécné krase, mladi, bohatstvi, zdravi
a uspéchu. Kampané, které zobrazuji jejich béZzny Zivot tak pro né€ nejsou zajimavé, pii-
jemce nestoji o nastaveni zrcadla ale o nad¢ji, Ze se svému snu muze piiblizit. Z toho di-

vodu byvaji lidé vyobrazeni na reklamnich fotografiich velmi pohledni a udrzovani, usme-
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vavi a z4afi z nich spokojenost. Vyfocené prosttedi je vZdy Cisté a upravené, fotografie inte-
riérii vyvoldvaji pocit tepla rodinného krbu. Obzvlast’ nejriiznéjsi stavebni firmy a produk-
ty, orientované hlavné na muzské zdkazniky, ddvaji svym recipientiim na par vtefin zapo-
menout na jejich Zeny a nabizi jim pohled na mladé, spofe odéné divky ve vyzyvavych
pézéach. At uz je cilovou skupinou kdokoliv, zajimavy ndpad, dobfe vyfocend fotografie a
jeji obsah spolu dokézi vytvofit velmi silny emociondlni apel na pfijemce a zéleZi jen na

zadavateli, jak této skutecnosti dokaZze pomoci textu vyuZzit ve sviij prospéch.

3.3.2 Vnimani osob zachycenych na fotografiich

Vv s

Soucésti vétsSiny reklamnich fotografii jsou lidé, zachyceni v nejriiznéjSich situacich. Pfi-
jemce reklamy je socidlni bytost a vnimani druhych lidi je u néj velmi rozvinuté. Pfi jedi-
ném pohledu na ciziho ¢lovéka je piijemce schopen rozpoznat ndladu vyobrazenych lidi a
podle vngjsich i vnitinich znakl fotografovanych osob si k nim muze vytvofit sympatie,
diavéru nebo zalibeni. V soucasné dobé se predevsim v reklamni médni fotografii Casto
hovoii o vnéjSich znacich modelt. Recipient vyhodnocovani svého vnimani osob posuzuje

obvykle podle:

e fyziognomickych znaki - nejéastéji télesnd konstituce, barva pleti, vrasky
e tpravy vzhledu - Gces, oblicej, nehty, obleceni a obuv, médni dopliky

e projevi chovani - mimika, gestikulace, dotyky, zobrazené ¢iny a aktivity

Pro reklamni fotografii a celkovou marketingovou komunikaci je tak velmi dilezity co
nejveétsi soulad komunikovaného sdé€leni s osobou, kterd je jejim nositelem, tedy mode-
ly/modelkami. Pro vniméni reklamniho sdéleni je dulezité pozitivné naladit piijemce. Nej-
jednodussim a nejcastéji pouzivanym prostiedkem k tomu byva usmév fotografovanych
osob. Piijemce rozliSuje rizné druhy dsmévi, které vyjadiuji rizné pocity a emoce, jako

radost, nadSeni, vitézstvi, sebeduvera. (Vysekalova, 2012, s.105)

3.3.3 Vliv reklamni fotografie na détské recipienty

Déti jsou specifickou cilovou skupinou. Détsky recipient je citlivy na podnéty emociondlni
povahy a kvuli nedostatku zkuSenosti ¢asto nedokéze odlisit realitu od fikce. O spravnosti

cileni reklamy na déti se proto vedou dlouhodobé diskuze ohledné etiky a moralky. Zhruba



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

polovina firem v Ceské republice se vénuje produktim pro détské zdkazniky, nejednd se
jen o hracky nebo cukrovinky, jsou jimi i détské kolekce obleceni, bankovni produkty nebo
farmaceutické zbozi. Zakaznikem neni vZdy jen dité, u mladSich déti by tak méla byt re-

klama cilend spiSe na jejich rodice.

Déti predSkolniho v€ku nejvice vnimaji televizni reklamu. V momenté€, kdy se nauci Cist,
jsou vystaveny pusobeni tiskové reklamy a zhruba v deseti letech na né€ zac¢ind byt cilena i
reklama internetova. V dobé, kdy dité navstévuje zdkladni Skolu (obzvlast’ prvni stupeni)
vnimé reklamni fotografii jinak nez dospély piijemce. Trendy byvaji uréeny aktudlni obli-
benosti pohddkovych nebo filmovych postav a uc¢innost reklamni fotografie rapidné zvysi,

je-li n¢ékterd z nich u produktu vyobrazena.

O véku do dvanécti let se hovoii jako o obdobi socidlni identity, ve kterém se dité snazi
najit vlastni misto ve spolecnosti, obvykle mezi svymi vrstevniky. Je-li mu reklamou nabi-
zen produkt, ktery mu slibuje upevnéni nebo zlepSeni této pozice, dit€ takové sdéleni bere

vazné. (Vysekalova, 2010, s.57)

Podle n¢kterych odbornikti na psychologii je etické zacit cilit reklamu na déti od 10-ti let.
V tomto véku uz déti vi, co je reklama, ackoliv jest¢ neuméji dobie rozlisit jeji kvalitu.
Byvaji Casto nediivétivé, hledaji vzory u star§ich spoluzakti nebo u oblibenych zpévaku ¢i
herct. Pifjemci se seznamuji s uZivanim Internetu a mobilnich telefont, stdvaji se pravi-
delnymi ¢tendfi Casopisti, v§imaji si billboardli a zacinaji se zajimat o zboZi dostupné na
trhu. Na reklamnich fotografiich (na rozdil od dospé€lych piijemcti) nehledaji pozitivni
emoce ale cestu ke ztotoZnéni se s jejich idoly. Komunikace firem, které cili na mladé za-
kazniky, se musi velmi flexibiln¢ pfizpiisobovat novym podminkdm a rychle se ménicim

trendum.

3.3.4 Vliv reklamni fotografie na dospivajici

Vev s

Dospivajici lidé patif mezi nejvdééngjsi konzumenty reklamnich sdéleni. Casopisu uréené
prave teenageriim jsou si toho védomi a Casto tak jejich inzertni plocha tvoii az tfetinu cel-
kového obsahu. V tomto véku piijemci zacinaji touzit po krdse a dokonalosti (zejména
divky), socidlni zaclenéni mezi vrstevniky je Casto ur¢ovano na zakladé znackového oble-
¢eni nebo typu mobilniho telefonu. Mladi lidé uznédvaji své vzory a ve snaze co nejvice se

jim pfibliZit ptebiraji jejich styl oblékani, vétSinou ¢astecné i chovani a zplisobu Zivota.
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Divky se rady nechdvaji ovliviiovat fotografiemi modelek, jejich nakupy prvnich kosme-
ticky produktii byvaji asto uskutectiované na zdklad¢ vyretuSovanych fotografii oblicej,
které na dané fotografii vidi. V Casopisech pro mladé byvaji na reklamnich fotografiich
zobrazené mladé modelky v situacich béZného Zivota ndctiletych divek. Na rozdil od cte-
narek vSak diky grafickym programim vypadaji modelky bezchybné a z obli¢ejli jim zaf{
spokojenost a sebevédomi. Dospivajici lidé se Casto hledaji, jsou si nejisti sami sebou a
potifebnou sebediivéru tak hledaji v produktech, které propaguji lidé, jimZ se chtéji piibli-
zit. Toho marketéii vyuZivaji nejen v médni reklamni fotografii, kterd zvysi prodej ¢ehoko-
liv, co mladym lidem nabidne zvySeni sebevédomi. Na druhou stranu se d4 velmi dobie
zacilit i prostiednictvim socidlni reklamni fotografie, kterd pfijemctim muze pfipomenout
nebezpeci, jenZ se jich tykaji. U vékové skupiny ndctiletych se obvykle jedna o poruchy
piijmu potravy, nebezpeci alkoholu za volantem nebo experimentovani s ndvykovymi lat-

kami.

obrdzek ¢.5 - socidlni kampan upozornujici na problém bu-

limie (Anabell, online)

Asiabell  forezi€ wha, eorica sackui et e SEeo) UMA RtEL 846 00 2o/
\ |

3.3.5 Vliv reklamni médni fotografie

V minulosti byla méda vniména piedevsim jako Zenskd zaleZitost a tudiZ i médni fotogra-
fie cilila pfedevSim na Zeny. Soucasny tlak spole€nosti na perfektni vzhled obou pohlavi
zpusobil revoluci v diivéjsSim vnimani péce o zevnéjSek coby o Cisté ddmskou vysadu.
Lidé v produktivnim véku jsou médii tlaceni k zdjmu o médu a nové trendy, cehoz vyuzi-

vaji odévni firmy a pfi tvorbé svych kolekci vénuji stejné peclivou pozornost obéma po-
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hlavim. Stéle vSak plati, Ze mddni reklamni fotografie vice ovliviiuje Zeny, které maji k

mode prirozené vetsi ndklonnost.

Zékladni myslenkou moédy je podtrhnout osobnost a nabidnout kazdému zakaznikovi pro-
dukt, ktery ho udé€ld krasnéjsSim a tim i spokojen¢jSim. Bohuzel, i kdyzZ se jiz n¢kolik let v
médiich diskutuje o propagaci médy na modelech s télesnou konstituci, kterd je ptijemciim
blizka nebo vlastni, na reklamnich fotografiich jsou stale k vidéni divky, které sotva dosédh-
ly plnoletosti a jejichZ konfek¢ni velikost mély zédkaznice v dobé puberty. Tento negativni
trend Cini z médni reklamni fotografie skute¢né jen jakysi obrazek k potéSeni oka. VétSina
zékaznic si je védoma skutecnosti, Ze prezentované zboZi vypada na redlné Zenské postaveé
jako dplng jiny produkt. K muziim je médni reklamni svét milostivéjsi, obleceni byva pre-
zentovano Casto na modelech stiedniho veéku u kterych zadavatelé netrvaji na vyhlazeni

vrasek v postprodukci. Pro muze je tedy snadnéjsi ztotoznit se s vyobrazenymi lidmi, na

nichZ nabizené produkty maji skute¢nou podobu.

Proti tomuto trendu zacala bojovat fada firem, nejzndmg¢;jsi je reklamni kampan spolecnosti
Dove, kterd do svych reklamnich fotografii obsadila redlné Zeny s riiznymi typy postav a u
nichz postprodukce nezasahuje do télesnych parametrti vyfocenych zen. Cilem této dlou-
hodobé kampan¢ je zvysit sebevédomi vS§em Zendm a divkam, kterym chtéji misto obrazki

nedostizného idedlu krasy vidét "skutecnou krasu". (mediaguru.cz, online)

Podobnou snahu zaznamenal reklamni svét i na fotografiich spole¢nosti Benetton, kterd na
svych webovych strankdch vyhldsila celosvétovy casting na "modely" z fad obycejnych
lidi. Tato kampaii vSak nevzbudila velky ohlas, protoZe vybrani lidé byli k nerozeznani od

profesiondlnich modeltl a modelek.

Je neoddiskutovatelné, Ze modni fotografie plisobi na vSechny piijemce a nejohroZzené;si
skupinou jsou mladi lidé, kterym chybi potiebny nadhled a cit pro redlny obraz médy. Do
doby, nez zadavatelé¢ a fotografové zméni vkus a zaCnou pro propagaci svych produkt
najimat skutec¢né redln¢ vypadajici modely, spousta pfijemcti bude svdzana strachem pro-
dukt vyzkousSet. Soucasny trend spolecnosti - piiliSna Stihlost a dokonalost obliceje - totiZ
zpusobuje, Ze velké mnoZstvi potencidlnich zdkaznic mlze vnimat reklamni sd€leni jako

informaci o nedosazitelném produktu, a zvoli produkt od konkuren¢ni spole¢nosti, pfi je-

jichz setkdni s reklamou se citila pfijemné;ji.
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3.4 Modni reklamni fotografie v soucasnosti

Reklama a s ni i reklamni fotografie se ¢im dal vic stavaji centrem déni. S ménicimi se
trendy v méde, hudbé a kultute celkové se méni i pohled piijemct na reklamni fotografii.
Zakladni sdéleni zlstava stéle stejné ale tyto drobné, konstantni zmény ve vnimani podnétii
vytvaii trendy v reklamni mdédni fotografii. Podle reklamniho fotografa Terryho Richard-
sona je kli¢ v uspésnosti reklamni fotografie ve schopnosti autora fotografie piijemce in-
spirovat. Richardson je pfesvédcen, Ze ve svété, kde vétSina reklamnich fotografii vypada
velmi podobné, nejsou na misté obavy z lehké provokace pfi foceni kampani. Pf{jemci jsou
znudéni nezajimavymi fotografiemi, které jen zobrazuji spokojené mladé lidi oblecenych
do nejnové¢jsich trendl a proto si sndze zapamatuji fotku, kterd z davu ni¢im vyjimecnych
fotografii vybocuje. Pro Richardsona je na prvnim misté naboj, ktery z reklamni fotografie
vyzatuje a prijemce si tak sdéleni vybavi i po delsi dobé. Jeho klicem k vytvafeni fotogra-
fif, které proddvaji, je pobavit nebo rovnou rozesmat. Humor povazuje za velice duleZity
aspekt nebot’ si uvédomuje, Ze v soucasném svété jsou lidé piiliS zaméstnani praci a osob-
nimi starostmi a v tomto stavu jsou humoru a chvilkovému rozptyleni otevien¢jsi. Pohled
na vtipnou nebo inspirativni fotografii jim na jejich problémy dovoluje na chvili zapome-

nout a naopak, nékdy v budoucnu si pfi vzpomince na zdbavnou fotku pozitivni emoce

op¢t piipomenout. (Eriksson, 2004, s.176)

IE B . o L 7 fotografie &6 - Terry Ri-

= P> e chardson pro Sisley
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fotografie ¢.7 - Terry Richardson pro Sisley
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II. PRAKTICKA CAST
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4 REKLAMNI KAMPANE UNITED COLORS OF BENETTON

7z w2z

Jak je popsdno vyse v teoretické ¢asti mé prace, reklama proddva emoce. Reklamni pramy-
sl stvofil vlastni svét iluze o dokonalosti, ve kterém neexistuji problémy. Tento svét je
velmi vzdéleny od reality a i pfesto, Ze si to pfijemci uvédomuyji, stle této iluzi chtéji véfit
a reklamy tak s radosti pfijimaji. Italskd firma Benetton vSak pfed zhruba dvaceti lety
vstoupila ve svych kampanich z davu a rozhodla se zkusit jinou cestu nezZ tu, na které se
usmivaji jak lidé na fotografiich, tak piijemci pii jejich pozorovéni. Styl kampani a obsah
fotografii byl od poc¢itku devadesatych let aZ doposud velmi rozdilny a stejné tak tyto
kampané pfindsely rizné vysledky, at’ uZ v celkovém vnimani znacky Benetton nebo v

samotnych ziscich spolec¢nosti.

Pti propagaci vychazi spole¢nost z odvazné myslenky. Benetton je pfesvédCen o dulezitosti
zaujeti stanoviska v redlném svété, namisto Cerpdni budgetu k udrzovani mytu, Ze jejich
zdkaznika muze spolecnost udrZet $tastného jen diky produktim, které si u nich nakoupi.

(Case study, Ganesan, online)

Kdo jsou zédkaznici Benettonu?

Podle ptipadové studie Michaela Pereze spojuji zdkazniky Benettonu, a tedy i piijemce

jejich reklamnich kampani, nasledujici vlastnosti:

e srdecnost - stoji nohama pevné na zemi, jsou srdecni a priveétivi

e vzruSivost - jsou odvazni, duchaplni, napaditi

¢ Sikovnost - jsou schopni, inteligentni a Gsp&Sni

¢ sofistikovanost - umi se chovat a maji Sarm

e drsnost - umi si poradit v nesndzich a lze u nich pozorovat zdravou drzost (slide-

share.net, Michael Perez)

Podle studie jde rozdé¢lit zakazniky Benettonu do nékolika kategorii:

e vyuziti produktu - zdkaznici jsou vérni Benettonu, protoze jsou spokojeni s nabid-

kou i kvalitou jejich prodavanych produktii
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¢ znacka jako spojovaci prvek - Benetton ma prodejny ve 120-ti zemich, pro mno-
hé zakazniky to nabizi moznost zjistit, jak se lidé oblékaji jinde, identifikuji sami
sebe prostiednictvim srovnani se zdkazniky v jinych zemich

e pozitkarstvi - maji s produktem spojené pozitivni emoce, zabavu, potéSeni z pro-
duktu, nakupovéni v prodejnich umisténych obvykle na lukrativnich mistech

e etické diivody - 1ibi se jim filozofie znacky, nakupem citi podporu pro boj s pro-
blémy, na néZ spolecnost poukazuje ve svych kampanich (slideshare.net, Michael

Perez)

4.1 Oliviero Toscani a Benetton

"Advertising is the richest and most powerful form of communication in the world. We ne-

ed to have images that will make people think and discuss." Oliviero Toscani

Zacatky spolupréce italského fotografa Toscaniho se spolecnosti Benetton sahaji do 80.let.
Do té doby se zivil jako fotograf, ktery na na svych reklamnich fotografiich rad propojoval
krasu umélého svéta s realitou a diky jeho citu pro médni fotografii si ho najimaly magazi-
ny jako Elle, Vogue nebo Harper's Bazaar. Pti jedndni s Benettonem mél dvé podminky
pro spolupraci. Prvni se tykala toho, Ze kromé tiSténé reklamy a fotografie nebude mit na
starosti Zadnou dalsi formu marketingu. V druhé podmince trval na tom, Ze jediny ¢lovek,
se kterym bude svou préci feSit a ptipadné se z ni zpovidat, bude jeden ze Ctyf sourozencu
Benettonovych, ktefi firmu vytvofili a vedli, majitel Luciano Benetton. Ten na jeho pod-
minky pfistoupuje a v roce 1982 se Toscani stava art directorem Benetton Group. O dva
roky pozd¢ji se spolecnost pfejmenovala na soucasny nazev United Colors of Benetton a
jeji reklamni fotografie poprvé ziskdvaji svou jedinecnost znazornénim riiznorodych etnic-
ky skupin fotografovanych lidi. (Toscani, 1992)

Fotografie ¢.

TN B

8a9. - Jedny z prvnich kampani Benettonu
4 i

UNITED COLORS bt bt
OF BENETTON,

Tutti i coloridel mona—o.
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Toscaniho prvni pocin v Benettonu bylo vymysSleni reklamni strategie, kterou znacka vy-
znava dodnes. "All the Colors of the World". Fotografie kampani maji jasné sd€leni - méda
Benetton je urcend vSem. Své zdkazniky 1dkd na barevné obleceni, které ma byt spolu s
usmévem a toleranci k jinym etnickym narodim jejich spojovacim aspektem. V roce 1986
kampan jeSté zesiluje, fotografie jsou vice multirasové, modelové maji jesté vice zndzor-
nény jejich etnické znaky a pribyvaji ndpisy v jejich vlastnim jazyce (tiskovd zprdva Benet-

ton).

V roce 1989 se kampan "United Colors" se zacind posouvat z piijemné prezentace kultur-
nich rozdilnosti k ostré prezentaci rasovych protikladii. V tomto okamziku Benetton ziska-
va Siroky zdjem vetejnosti a zacinaji se objevovat fotografie, o kterych se dodnes zminu;ji
odborné knihy o reklamni fotografii. Divodem Toscaniho ndmétu bylo preziti sladkych,
mladistvych a radostnych, které v t€ dob¢ vid€l vSude okolo néj. Nechtél nabizet svym
zdkaznikiim podprahovy svét, ktery jim tikd, Ze krdsa a mladi zdvisi na tom, co nakupuji.
Uvédomil si svou pozici a s tim spojené moznosti, jak oslovit Siroké masy lidi. B€hem
kratké doby ptichdzi s reklamou ktera klade piijemctiim otdzky a nuti je k pfemysleni. Stej-
n¢ jako v tehdejsi dobé David Ogilvy byl pfesvédceni, Ze takova forma reklamy ma nejvét-

4

$1 tispésnost pozdejsich prodeju zboZzi. (Ogilvy, 2001)

Riiznobarevnost modelll na fotografiich zlstdva, lidi vSak nahrazuji zvifata v béZnych,
stejné radostnych situacich. V této fazi vytvaii Toscani rasové archetypy s cilem poskyt-
nout celému svétu zpravu o rasové jedinecnosti. V roce 1990 na n€kolik let kon¢i klasické

reklamni médni fotografie potfizované v ateliéru.

V tomtéz roce vznikd fotografie dvou malych déti sedicich na no¢niku, z nichZ jedno je
cerné a druhé bilé. Tato reklama poboufila Italii a v Mildn¢€ byl vylep téchto plakati zaka-

zany, zatimco ve Spojenych stitech ziskala ocenéni Andy Award of Excellence.

Toscanimu nestaci upozoriiovat na rasové problémy, je si védom toho, Ze globdlni pro-
blémy se netykaji jen moZného rasismu a Ze za vétSinu z nich si miZou lidé sami. Rozhod-
ne se tedy informovat svét o daleko zavaznéjSich tématech a "United Colors" tak na néko-
lik pfistich let nespojuje jenom zdliba v italském barevném obleceni, ale diskuse o celosveé-

tovych problémech, které na svych fotografiich Toscani lidem predklada.

"Nejsem zde kvuli tomu, abych proddval svetry, ale abych podporil image znacky. Reklamy
Benettonu Ccerpaji 7 verejné pozornosti univerzdlnich témat jako je rasovd integrace,

ochrana Zivotniho prostredi, AIDS..." Oliviero Toscani
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V dobé valky v Perském zdlivu v roce 1991 se objevuje tiskova reklama, kde jsou vyfoce-
ny fady bilych ki{Z0 na hibitové, kterd znamenaji umrti ve valce. AZ na jeden kiiZ - Davi-
dovu hvézdu, byly vSechny ostatni hroby kiestanské. Benetton tuto reklamu prohlésil za
protivdlecnou a ve své tiskové zpravé tenkrat uvedl "Human beings of different races and

religions die for common ideals or opposing causes".

fotografie ¢.10 - v tiskové zprdave bylo u
fotografie uvedeno "Lidé riiznych ras a
ndboZenstvi umiraji pro spolecné idedly

nebo rozdilné priciny"

UNITED COLORS
OF BENETTOMN.

V roce 1992 se kampané Benettonu definitivné odklani od tradi¢nich reklamnich Zanrt, a
to prostfednictvim dokumentarni fotografie a sdélovacich médii. Vyumélkovanost atelié-
rové fotografie byla zaménéna za surovost zpravodajskych fotografii, které mély zmirnit
obvinovani Benettonu z cileného zkreslovéani informaci a predloZit recipientim sdé€lent tak,
aby o jeho pravdivosti nebyly pochyby. Spole¢nost vyddva prohldseni, ve kterém oznamu-
je, Ze se rozhodli ve svych kampanich cely rok pouZivat pouze skutecné fotografie z redl-

ného Zivota, aby se vyhnuli naiceni z inscenované reality.

Toscani vysild do svéta jednu Sokujici fotografii za druhou, po hrobech vojaki nasleduji
dokumentérni fotografie chudych €ernochii tajné cestujicich v ndkladnim auté s odpadky,
asijsky pdr brodici se zdplavou a fotografie afrického vojdka se zbrani na rameni tfimajici-

ho v ruce lidskou stehenni kost.

Kampan je vefejnosti chapdna jako podkopdvani kulturnich zasad které skrz fotodokumen-
taci pfedstavuji uvéfitelny obraz vychodniho svéta. Spolecnost celou kampail vytdhla do
jesté vétsich rozmérh pravidelnym vyddvanim magazinu s ndzvem Colors. Ten vychdzi,
stejn€ jako jejich odévni kolekce, kazdych Sest mésicli, ov§em bez jakéhokoliv odkazu na

modni byznys. Séfredaktorem neni nikdo jiny nez Oliviero Toscani a "Colors" se stdva
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jakousi pifidavnou linii multikulturalismu k celkové filozofii United Colors of Benetton.

(Case study, Ganesan, online)

Sérii této celosveétové kampané bylo pobouieno nékolik zemi. Fotografie hibitova byla
zakdzana v Italii (mateiské zemi spolecnosti), Velké Britdnii a Némecku. Arabské zemé
odmitaly fotografie, kde Cerné, Zluté a bilé dit¢ vyplazuji jazyky, vatikdnského papeze a
celou fimsko-katolickou cirkev pobouftilo vyobrazeni jeptiSky libajici mnicha.

Tato kampan byla pro médni znacku naprosto jedinecnd a i kdyz jeji spusténi bylo pro Be-
netton riskantnim krokem srovnatelnym sazkou v loterii, vysledek byl ohromujici. O kam-

pani mluvil cely svét.

obrdzek ¢.11 , billboard novorozence

(BBC)

Reakce na fotografii Cerstvé narozeného ditéte byly rozporuplné a ¢ast spolec¢nosti tvrdila,
Ze se jednd jen o dal$i z Toscaniho provokaci, avSak prevazovaly pozitivni ndzory respon-
dentt, podle kterych Toscani jen zobrazil krdsu nové vzniklého Zivota. Cilem tohoto sdéle-
ni bylo predat svétu myslenku o ldsce jako sile, ze které se rodi Zivot a nékolik vtefin staré
dité zobrazit jako symbol trvalé formy lasky. Tato fotografie vyvolala po celé Evropé boui-
livé diskuze a mnoho pténi jejtho zdkazu a stazeni. K jejich vyslySeni nakonec doSlo v Ita-
lii, Francii a Velké Britanii. Ve stejné dob¢ vSak byla vystavena ve Vldmském muzeu jako

soucdsti vystavy obrazii oslavujicich matefstvi.

Toscani vnimal reakce pouze jako ozvény strachu ze zobrazené skutecnosti, a proto se ne-
bal uchopit a predloZzit svétu dalsi témata, o kterych se v tehdejsi dobé pftili§ nehovofilo.
Viélky, vyhnanstvi, otroctvi, kolonialismus, politickd ndsili, rasismus, homosexualita,
AIDS. Obvykle ale nebyl on sdm autorem fotografie. Peclivé prochdzel vS§emozné fotozur-
nalistické série z nichz si vybiral fotografie, které podle n¢j dostatec¢né vystihovaly néktery
z vySe uvedenych globdlnich problému a zaroven jim nechybél Sokujici rdz. Diky této

selekci dél od dokumentdrnich fotografti se Benetton odpoutal od pocatecni nediveéry re-
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spondentl a nai€eni z piiliSné inscenace fotografii. Toscani lidem piedklddal surovou au-

tenti¢nost a realitu.

Obrdzek ¢.12 - Davide Kirby umirajici v ndruci otce na AIDS. Jednim z ditvodem kritiky

byla také tidajnd podoba Davida s JeZisem.

V roce 1991 se Benetton nebdl upozornit ani na kontroverzni téma AIDS, v té dob¢ vni-
mané zejména jako nemoc homosexudlil, ktefi byli vétSinou spolecnosti zavrhovani. Im-
pulsem k tomu pro néj byla reportdz o HIV pozitivnim Skoldkovi, ktery si na dikaz svého
smifeni s touto nemoci nechal na kiizi vytetovat "HIV positive". KdyZ s timto tetovanim
pfiSel do Skoly, vrhli se na n€j dozorci a k Toscanimu Soku se nesnazili zakryt jeho nahotu,
ale pravé viditelné tetovani. To pro néj bylo ndmétem pro dalsi Sokujici kampan, kterd cely

svét upozornovala na predsudky vii¢i lidem nakazenym timto virovym onemocnénim.

(Vratejova, Lightgarden, online)

Krom¢ nékolika fotografii ¢asti lidskych tél s razitky "H.LV. positive" zpusobila vinu dis-
kuzi fotografie umirajiciho aktivisty 32-letého Davida Kirbyho. Ten byl zachycen ve svém
nemocni¢nim pokoji, kde v nédru¢i svého otce a pfitomnosti matky a sestry umiral na
AIDS. Fotografie byla otiSténa v magazinu Life v listopadu 1990 a o rok pozd¢ji vyhrila
cenu World Press Photo Award. Ackoliv fotografie existovala ve dvou barevnych verzich,
Toscani se rozhodl pro pouziti barevné fotografie s odiivodnénim, Ze bude pusobit vice
komer¢néji nez jeji Cernobild verze. Celd rodina véetn€ Davida s pouzitim pro reklamni
ucely Benettonu souhlasila a Toscani opét nardZel u vefejnosti kviili nafCeni z propagace
homosexuality. Benetton tedy uspotadal tiskovou konferenci, které se zucastnili i rodice v

té dobé€ jiz mrtvého Davida. Ti prohlasili, Ze se pouzitim fotografie v Zadném piipad¢€ neciti
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in

byt zneuziti ale mrzi je, Ze Davide "mluvi" mnohem hlasitéji po své smrti, nez kdyZ na

problém AIDS upozoriioval v dob¢, kdy byl nazivu. (The inspiration room, online)

Fotografie se vymykaly tehdejSim zvyklostem v kategorii propagace mddnich firem na-
prosto v§im. Mddni reklamni fotografii nahradila fotografie socidlni a dokumentarni a je-
dinym doprovodnym textem bylo zelené logo United Colors of Benetton umisténé v rohu
fotografie. Zakaznici uz nebyli sméfovani jen k ndkupu barevného italského obleceni, ke
kterému je sméfovaly predchozi kampané Benettonu. Toscani jim misto fotografii tehdej-
Stho idedlu krasy a na jejich zdklad€ vytvorenych pozitivnich emoci piedlozil informace o
globdlnich problémech celého svéta. 1 pies pocatecni Sok své zakazniky Benetton neztratil
a zisky spolecnosti z devadesatych let dokazuji, Ze ptijemce je otevien i netradicnim for-

mam kampang. (KaSpar, E15, online)

fotografie ¢.13 - kdyZ v roce 1993 vy-
pukla vdlka v Jugosldvii, prisel
Toscanimu dopis od sarajevské Zeny.
Stdla v ném prosba, aby na plakdtech
ukdzal, jak krutd vdlka je. V dalsim

balicku mu prislo zakrvdcené maskd-

cové tricko a kalhoty zemrelého vojd-
ka jehoZ otec Toscaniho poZddal, aby
tyto poziistalosti poslouZily miru. Obleceni se stalo motivem dalsiho z plakdtii. Reklama

byla zverejnena ve 110-ti zemich, Spojené stdty ji odmitly jako pFilis ndsilnou.

Kampanémi spolecnosti Benetton se velmi podrobn¢ zabyval senét nejvyssiho Némeckého
soudu. V roce 1955 vydal rozhodnuti, v némzZ se prvni zabyval spole¢enskym piinosem
reklam, které se vénuji kontroverznim spole¢enskym tématiim. Kampang, kde ptak plave v
ropné skvrné a kampani AIDS vyhodnotil jako spolecensky piinosné a uznal pravo obchod-
ni spolecnosti zaujmout k t€émto problémitim urcité stanovisko. Soud ale nebyl tolerantni ke
vSem Toscaniho po¢iniim. Prohlésil, Ze reklamni sdéleni pouZivajici citlivé spolecenské
téma s cilem zasdhnout city pifjemce je jiZ postaveni mimo ramec férové soutézZe, protoze

v v

jiz nepftispiva k rozsiteni debaty o problému. (German Law Journal, 2011)
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Surovost kampani a balancovani na hrané spole¢enské unosnosti vSak nemohlo trvat vé¢n¢.
Ackoliv po celd devadesatd 1éta byly Toscaniho ndpady vyhrou, a to jak z hlediska ziska a
rozmachu firmy, tak u vzristajici oblibenosti znacky a rozsifeni povédomi o Benettonu
mezi lidmi na celém svété, v roce 2000 nastal zdsadni zlom a Toscani poprvé narazil na
zed snesitelnosti. Spolecnost tehdy vypustila do svéta kampan "My, na oddé€leni odsouze-
nych k smrti", do které si jako ustfedni aktéry fotografii si Toscani vybral (a zaplatil) 26
obyvatel americké cely smrti. Jejich fotografie doplnil popisky nejen o a spachanych trest-

nych ¢inech a dob& uvéznéni, ale i informacemi o jejich rodinach, ptanich a snech.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

fotografie ¢.14-16 - "Death Row" byla posledni kapkou. Benetton ji nejprve obhajoval tvr-
zenim, Ze i na smrt odsouzeni maji svd prdva, vzdpéti vSak spoluprdci s Toscanim nadobro

ukoncil.

s~ s

Ptibuzni fotografovanych se zacali boufit, nelibilo se jim, Ze Toscani urdzi obéti a velebi
vrahy jenom kvuli zvySeni trzby firmy vyrabéjici obleceni. Jako odSkodné Toscani pozii-
stalym vyplatil 50 tisic dolarti, ale ani to podrazdénou spole¢nost neuklidnilo. Naproti to-
mu Britska rada pro reklamu odmitla 144 stiZnosti na tuto kampan s odivodnénim, Ze jeji
povinnosti je podporovat svobodu projevu i v reklamé. Celd kampan "We, on Death Row"
stdla Benetton 20 miliénu dolarti. SpoleCnost se snazila poboufenost piijemct zmirnit
svym prohldSenim, ve kterém poukazovala na stejnd prava pro vSechny, tedy i ty na smrt
odsouzené. Zakratko si vSak uvédomila rozsah celého problému a po témét dvaceti letech s

Toscanim ukoncila spolupréci.
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Vv s

Timto kon¢i doposud nejzasadnéjsi existencni etapa United Colors of Benetton. Toscani si
v kiesle kreativniho feditele vyzkouSel az na hranu, co vSechno jsou schopni respondenti
na reklamnich fotografiich pfijmout. Média byla s kazdou novou kampani zaplnéna ¢lanky
o jeho dalsich provokacich, lidé o piedklddanych problémech diskutovali a spolecnost

Benetton se tim dostala hluboko do povédomi lidi na celém svéte.

Béhem let provokativnich kampani Benettonu (1991-2000) bylo na zdkladé reakci piijem-
ct dokdzano, Ze kulturni a spolecenské rozdily jsou velmi patrné i pfi vnimani a komercni-
ho sdé€leni skrz reklamni fotografii. Co bylo pro jiny stat v poiddku, to jinde vyvolavalo
viny poboufeni a velkd mnoZstvi Zadosti o staZzeni kampan¢, at’ uz se jednalo o konzerva-
tivni Spojené staty, siln€ véfici Vatikdn nebo oblasti zasazené vilkou. Toscani Sel v komu-
nikaci firmy zdmérné¢ témef neohleduplné za svym cilem - oteviit lidem oc¢i a vzbudit u
nich emoce. To se mu povedlo dokonale, n€ktefi jeho zvoleny zplisob komunikace miluji,
jini jej nendvidi, ale neexistuje snad nikdo, koho by nezasdhnul. Fotografiim, které vytvofil

nebo odkoupil nechybéla barevnost a i pres leckdy rozporuplny obsah je mozné prohlasit,

Ze tyto fotografie byly esteticky velmi vydatené a technicky kvalitni.

V letech 1993-2000, to jest v dob¢ pritbéhu nejkontroverznéjSich kampani dala Benettonu
americkd konzervativni spolecnost najevo, Ze jakékoliv vyboceni od béZné modni reklamni
fotografie smérem ke spolecensky zdsadnim problémim je pro ni neakceptovatelné. Prode;j
Benettonu v téchto letech v USA klesl piesné o polovinu, na 52 miliont dolart. Z ptivod-
nich 600 prodejen, otevienych do roku 1987 jich po skonéeni posledni pobufujici kampané

v roce 2001 zbylo pouhych 150. (Gallager, Forbes, 2002)

fotografie Benettonu po odchodu Toscaniho

V kvétnu 2001 zaplnil prazdné misto kreativniho feditele James Mollison a v zafi téhoz
roku pfichdzi firma s novou kampani Volunteers, kde se snazil poukdzat na nedostatek
potravin v nékterych zemich. Jako hlavni komunikacni linii ov§em zvolil, kdysi Benetto-
nem jiZ pouZivanou, propagaci barevného obleceni na lidech rizné barvi pleti. Modelové
na fotografiich nejsou profesiondlové ale obycejni mladi lidé, ktefi jsou vyfotografovani v
ateliéru pred bilym pozadim. Znacka se vritila ke své ptivodni myslence, kterou bylo, ze
komunikace firmy musi vychdzet ze samotného srdce podniku. V roce 2006 to bylo 10 let,

kdy do komunikace Benetton investoval 4% z celkového obratu. V roce 2005 do komuni-
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kace vlozil témét 70 milion Eur, z celkového obratu 1,8 miliar eur. (Vratejovd, Lightgar-

den, online)

Pfed neddvnem vyslal Benetton do svéta novou kampann UnHate, v nizZ se libaji svétovi
politi¢ti neptatelé. Podle vyzkuml kampan vidélo 500 miliont lidi a 80% z nich ji vnima
pozitivn€. Tady lze citit jasny kalkul, kdy zadavatel vsadil jednak na mediélni pozornost,
kterd je v pfipadé fotografie amerického prezidenta Obamy libajiciho se s prezidentem
Ciny téméf nutnosti, druhym jistym bodem byl piedpoklad, Ze pifjemci laskyplnou kampai

ve které se stiraji nepratelstvi pfijme s radosti a vdékem.

Momentélné je téZko pfedvidatelné, jakym smérem se budou ubirat dalsi reklamni fotogra-
fie Benettonu. S jistotou se da jen prohlésit, ze Oliviero Toscani dal svou odvahou a chuti
riskovat celé spolecnosti nezapomenutelnou nalepku jako té, kterd se neboji velkych spole-
Censkych témat. A Ze Benetton neni jedinou odvdznou spolecnosti dokazuje skute¢nost, Ze
Toscani je stdle velmi oblibenym a vyhleddvanym reklamnim fotografem, kterému zkuSe-
nost kreativniho feditele nadnarodni spole¢nosti neubrala nic na kreativité a schopnostech

poukazovat na spolecenské problémy upiimné syrovym zptisobem.

Sama spolecnost Benetton ve svém prohldSeni v roce 2002 vSak jasné€ sdélila, Ze Sokujicim
reklamnim fotografiim, podobnym tém, které ji v devadesatych letech proslavily, je na

né¢jaky Cas konec.

"Potrebujeme modely a modelky, kteri v nasich reklamdch maji obleceni United Colors of
Benetton. Je treba zdkaznikiim ukdzat, Ze jsme skutecnd modni linie a ne politickd nebo
vlddni spolecnost. Zobrazovdnim naseho obleceni zvysime prodej tohoto zboZi. Zdkaznici si
chteji nase odevy kupovat kvili jeho atraktivité a povésti vysoké kvality. Lidé, kteri respek-
tuji nasi odevni radu jsou téemi jedinymi, kteri ji skutecné nakupuji, a to i pres politické
ndzory, které reprezentujeme. Pokud se nam podari napravit skody, které jsme napdchali v
myslich mnoha spotrebitelii a zastavili tak jejich nakupovdni, trzby nasi spolecnosti se vy-
razné zvysi. Pojdme tedy misto prezentovdni nasich kontroverznich ndzorii na nejriiznejsi

z "

témata ukdzat svetu, Ze vyrdbime skvélé obleceni." (Ganesan, 2002, online)

Sam Oliviero Toscani i zpétn¢ hodnoti cestu, kterou pro Benetton vybral, jako spravnou a
pro firmu uziteCnou. "Faktem je, Ze inzerenti ve svych reklamnich sdélenich musi spotiebi-
teliim vysvetlit firemni filozofii. Pokud je toto vysvétleni vispésné, produkty se diky spokoje-

nosti zdkaznikii proddvaji samy. Chceme-li vSak ziskat jejich pozornost, reklama se musi
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sama o sobé stdat umeleckym produktem, jako hra nebo film. To se vSak nestane, pokud
bude jednou podminkou modniho primyslu penize a manaZeri v cele takové firmy budou
idioti. VSichni totiZ védi, Ze jedinou cestou, jak toho dosdhnout je udélat to, co uZ tady ude-
ldno bylo". O par let pozd¢ji Toscani dodava jesté nékolik postiehil k tvorbé své tspésné
kampané: "Aby byla reklama vispésnd, musi oddélit sdéleni od vyrobky a na marketing na
chvili zapomenout. Jd nedelam veci stejné jako ostatni lidé. PouZivam produkty k zameére-
ni se na problémy, které jsou v lidstvu dlouhodobé zakorenény. A jd jsem dokdzal, Ze to
miiZe byt ziskové. Od doby co jsem pro Benetton pracoval se tato firma desetindsobné roz-
rostla. Lidé z reklamniho byznysu mé nendvidi, ale pritom by méli zboZnovat, protoZe jd

jsem vyhral."
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ZAVER

Dnes patii znacka Benetton k jedné z nejvétSich a nejrozsdhlejSich spolecnosti na trhu mo-
dy. Ackoliv sviij sortiment rozsifuje a pysSni se tim, Ze krom¢ vyroby odévu vénuje sviij ¢as
i finan¢ni prostfedky na zlepSovani Zivota potiebnych, v podvédomi lidi stéle zistava jako

odévni firma, kterd v devadesatych letech nasla odvahu Sokovat svét.

Sam Oliviero Toscani po celou svoji kariéru pfistupuje k reklamni fotografii jako ke sku-
teCnosti, kterd je vetfejnosti takto vnimana. Tou skute¢nosti je obraz, jehoz obsah recipienta

autor lehce presvédci o tom, Ze zobrazend situace je redlna.

Jeho pocin v devadesétych letech nemél obdoby ani konkurenci a jen jeho odvaze (a snad i
trochu lehkomyslnosti) muze dnes Benetton podékovat za svou stabilni pozici na trhu i v

povédomi zdkazniki, kterou mu Toscani jeho fotografiemi vybudoval.

Je ztejmé, vSichni piijemci nejsou stejni a riizni lidé mohou mit na stejné fotografie rozdil-
né nazory. Pfi vytvafeni kampané je potieba zohlednit, jaké hodnoty a postoje cilovou sku-
pinu spojuji a naopak kterd z témat jsou pro n¢ piili§ kontroverzni nebo nepfijemnd. Pravé
to byl jednim z kament drazu Toscaniho posledniho pocinu u Benettonu a jeho nasledného
rozvazani smlouvy s touto firmou. Vniméani a pfijimani informaci, a tedy i reklamnich sdé-
leni, se odviji od spousty aspektli. Velkou roli hraje ndboZenstvi, socidlni situace, hodnoty,
které vétSina cilové skupiny uznava, problémy, které se ji aktudln¢ dotykaji. At uz se jedna
o hladomor, AIDS, valku nebo ndbozenskd stigmata, témet vzdycky se najdou skupiny lidi
(at’ uz podle geografického nebo naptiklad ndbozenského rozdéleni), které budou na sdéle-

ni s touto tematikou mimoradné€ citlivé.

V celosvétovych kampanich v souc¢asné dobé se piijemci jen mélokdy setkaji s fotografii,
kterd by se u nich snaZila probudit jiné nez pozitivni emoce. Zpusobuji to jednak naklady
inzerentl, ktefi cht&ji mit jistotu, Ze penize vynaloZené do propagace zvysi prodej a pfila-
kaji nové zakazniky, a dal$im divodem je obava ze ztraty zakaznikd souc¢asnych. Touha po
esteticky zdafilych fotografiich, ismévech modelt a piijemnych pocitech recipienti pfi
pifijimani reklamniho sdéleni je véci, kterd spojuje vSechny potencidlni zdkazniky na celém
svété. Opakovat nebo napodobovat Toscaniho cestu komunikace by byl pro vétSinu spo-
le¢nosti jen zbyte¢né riskantni pocCin a to i presto, Ze je tahle cesta minulymi kampanémi

Benettonu jiz vySlapana.
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Zajimava a dobte zpracovand reklamni fotografie Casto vzbudi zdjem médii, spolecnost
hovoii nejen o obsahu této kampané, ale 1 o inzerentovi, ¢imZ se rozSifuje povédomi o

znacce a to vzbuzuje u potencidlnich zakaznikt zvédavost.

D4 se tedy prohlasit, Ze ackoliv reklama skutecné navonénou zdechlinou je, spolecnost se i

ptesto rdda podiva na fotografii zdechliny dobfe vyfocené.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] Advertising annual 2004. New York: Graphis Inc, 2004. ISBN 19-312-4134-1.

[2] ARNOLD, Justin. Commercial Advertising Photography - The Art Of Fooling The
Eye. In: KNIGHT, Christopher M. EzineArticles.com [online]. England, 8.8.2011
[cit. 2012-03-16]. Dostupné z:http://ezinearticles.com/?Commercial-
Advertising- Photography---The-Art-Of-Fooling-The-Eye&id=6481128

[3] BIRGUS och,]. eska fotografie 20.stoleti, Praha, nakladatelstvi Kant
2005,

I SBN (UPM): 80-7101- 041-3, ISBN (KANT) 80-86217-90-6
[4] BRANNAN, Tom. Jak se d€la Gc¢innd reklama. Z angl. orig. prel. M. Dvorék.
1. vyd. Praha : Management Press, 1996. 180 s. ISBN 80-85603-99-3.

[5] CRHA, Ivan; KRIZEK, Zden&k. Jak psét reklamni text. 1. vyd. Praha : Grada Pu-
blishing, 1998. 119 s. ISBN 80-7169-308-1.

[6] DOMINICK, Joseph. R. The Dynamics of Mass Communication. 4th ed. New York :
McGraw-Hill, 1993. 616 s. ISBN 0-07-112587-6.

[7] HORNAK, Pavel. ABCDEF... : Abeceda reklamy. 1. vyd. Bratislava : Grafosit,
1997. 256 s. ISBN 80-967701-7-9.

[8] AK, Pavel. Marketingovd Komunikdcia. Bratislava: Book & Book, 2007.
ISBN 978-80969099-5-7.

(9]

ska prace. Univerzita Komenského v Bratislave,

Filozo- ficka fakulta, Kat ské
prace Jan Valter.

[10] JINDRA, Jan. Reklamni a produktova fotografie: Kreativni techniky a neobvyklé po-
stupy. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3112-1.

[11] , které musite znit. Brno: Computer Press,
2009. ISBN 978-80-251-2300-3.

[12] KOTLER, Philip. Marketing management : Analyza, pldnovani, realizace a kontrola.

Z angl. orig. pfel. V. Dolansky a kol. 7. vyd., 1. ¢eské vyd. Praha :Victoria Pu-
blishing, 1992. 789 s. ISBN 80-85605-08-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

[13] LYKOVA, Jana. Jak organizovat a fidit dsp.p. - Edice: ManaZer - GRADA - Jazyk:
CZ-- 198 str. - ISBN: 80-2

[14] McLUHAN, M. Jak rozumét médiim : extenze cloveka. 1. vyd. Praha: Odeon, 1991, s.
303-304.

[15] MONZEL, Monika. 99 tipul] pro uspel /Snel /j8i reklamu. Praha: Grada, 2009. ISBN

978- 80-  247-2928-2.

[16] SILER, Vladimir. Etika reklamy. 1. vyd. Ostrava : Schola Forum, 1996. 30 s. Tema-
ticky sesit. Zaklady spolecenské vychovy. ISBN 80-86058-10-7.

[17] TOSCANTI, Oliviero, Reklama je navonénd zdechlina, 1992

[18] VYSEKALOVA, Jitka a Jir[l{ MIKES. Reklama: Jak delllat reklamu. 2., aktual-
izované a roz$ir[Jené vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2001-2.

[19] ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2004, 255 s. ISBN 80-726-1107-0.

Online zdroje:

[20] GANESAN, Senthil, Case Study, http://theinspirationroom.com/daily/2007/benetton-
pieta-in-aids-campaign/

[21]THAMMERSTINGL, Werner, 1998,

http://www.olinda.com/ArtAndIdeas/lectures/Benetton/benettonIntro.htm

[22] Piipadové studie http://www.slideshare.net/setukaushik/united-colors-of-benetton-

3763868

[23] iDnes, CTK, Benetton opét provokuje, http://revue.idnes.cz/benetton-opet-provokuje-
08t-/lidicky.aspx?c=A011004_100334_senzace_jup

[24]] ANISCHOVA, Katetina, 2009, Historie médni fotografie
http://lightgarden.cz/magazine/clanky/zajimavosti/historie-modni-fotografie--

usvit
[25] KASPAR, Josef, http://euro.e15.cz/archiv/zarazeny-benetton-970898

[26] KAUSHIK, Swatik, Shocked by Benetton, Ptipadové studie
http://www.slideshare.net/setukaushik/united-colors-of-benetton-3763868

[27] Kontextova reklama http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/kontextova-reklama/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

[28] http://teach.beaverton.k12.or.us/~emily_ramberg/FOV1-0006F6A0/FOV 1-
0008BE28/Benetton%20Article. PDF

[29] Leigh Gallager, "about face", Forbes 19.4.2001

[30] MARKOVA, Denisa, 2013 http://www.markething.cz/emocni-marketing-kdyz- pro-
dava-laska-slzy-a-naha-tela

[31]OBLUK, Ondfej, 2011
http://www.ogilvy.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%?20re
klama.pdf

[32]V] ATEROVA Lucie, 2009, Reklama je navonénd zdechlina
http://www.lightgarden.cz/magazine/clanky/osobnosti/oliviero-toscani-reklama-

je-navonena-zdechlina

[33] VOI TECHOVSKA, Martina, Dove nasadd nové spoty z kampan¢ za skute¢nou krasu,
Mediaguru, http://www.mediaguru.cz/2013/04/dove-nasadi-nove-spoty-z-

kampane-za-skutecnou-krasu/#.UlkuE-aSwwQ
[34] ZVACEK, FrantiSek Mgr, Reklama vcera a dnes anebo co nového v reklamé

2009, http://www.sberatel-ksk.cz/clanek-reklama-vcera-a-dnes-aneb-co-noveho-v-

reklame-2006070001

[35] ZUMBANSEN, P. Federal Constitutional Court Rejects Ban on Benetton Shock Ads:
Free Expression, Fair Competition and the Opaque Boundaries Between Political Message
and Social Moral Standards. In The German Law Journal [online]. z:
<http://www.germanlawjournal.com/article.php?id=14>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51







