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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera osohioostvorcu reklamy tretej generacie Oliviera Toseani
ho. Konkrétne analyzuje jeho vybrané diela zljaolu definicii kreativity a kontroverzie,
a taktiez skima, ako vnima jeho diela publikumlpgenskom trhu dnes. Na zaklade ana-
lyz a vyskumu v projektovejasti navrhuje kampane v Style O. Toscaniho ptasiy slo-

vensky trh.

KTrucové slova: Oliviero Toscani, kreativita, kontroviarZkontroverzna kreativita, reklama

tretej generacie

ABSTRACT

This thesis id focusing on Oliviero Toscani — tlergonality of third generation advertis-
ing. It analyzes his campaigns from the viewpoihtmativity and controversy and also
examines, how current Slovak audience perceiveetibampaigns. Based on the analyses
and the research, Oliviero Toscani-styled campaggasdesigned as a project part of this

thesis.

Keywords: Oliviero Toscani, creativity, controvergpntroversial creativity, third genera-
tion advertising
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UvoD

V kazdom odbore najdenieidi, ktori pré urobili viac, ako ostatni. Zrychlili pro-
cesy, vynasli nové technologie alebo posunuli lweami zdvihli pomyselnu latku. Tiftu-
dia su vo svojej dob&asto povazovani za rebelawdakov alebo dokonca vyvifms spo-
lo¢nosti aich smerovanie sa ukdze ako spravne astspmmcéasu. V reklamnom prie-

mysle za takuto osobnbmbézeme povazovaalianskeho fotografa Oliviera Toscaniho.

Oliviero Toscani znamena pre modernu reklamu \a&o, mnohé vyznamné agen-
tary. Otvoril totiz dvere novym smerom a posunid s&et reklamy vpred. Hoci je tvorcom
reklamy tretej generacie, ktord dodnes nebola praké, mnohi jeho prace odsudzuju za
priliSna Uprimnos. Toscani totiz vo svojich dielach vzdy odmietaéakpomyselné hrani-
ce azauzivané procesy atvoril ich s kreativitcko@troverziou jemu vlastnou. &éka
tomu jeho kampan&udia nielen zaregistruju, ale pamaétaju si ich &utigu o nich aj po
desiatkach rokowio je v dnes rychlo sa meniacom svete reklamy takrasrozné.

Ja osobne Oliviera Toscaniho povazujem za génsvemm odbore, a prave preto
som sa rozhodla svoju diplomovu pracu vemopave jeho osobnosti, konkrétne kreativ-
nej a kontroverznej stranke jeho kampani. A hodrjes mnoho jeho diel prekonany¢h,
uz prave z pofadu kreativity alebo kontroverzie, myslim si, Zefogpgovali aj na dnes-
nom slovenskom trhu. Preto som sa rozhodla tiemskuako p6sobia na recipientov na

Slovensku.

Praca je rozdelena na tasti, z ktorych kazda sa venuje téme Toscanihdikisa
a kontroverzie inym spdsobom. Teoretickd®’” stavia najma na sekundarnej analyze kniz-
nych aj Internetovych zdrojov a popisuje ako Toswaivot, tak samotné pojmy kreativi-
ta a kontroverzia, praktickéag’ analyzuje vybrané diela O. Toscaniho na zakladieide
z teoretickejcasti, a taktiez na zaklade kvantitativneho vyskuida. zaklade indukcie,
dedukcie a syntézy takto ziskanych poznatkov ptojekéas’ prace navrhuje kampane

v Style O. Toscaniho reflektujuce postoje slovehskeecipienta.

Ciel'om diplomovej prace je analyza diel Oliviera Tosharz potfadu kreativity
a kontroverzie s pouzitim réznych metdd a zistepigvu tychto diel na slovenské publi-
kum. Cidom je tiez zistenie, aké celosptdmské témy su v gasnosti diskutované u nas

a navrhnutie kampani v Style O. Toscaniho, ktatotiémy reflektuja.
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1 OLIVIERO TOSCANI — ZIVOT ADIELO

»1oscaniho vyjevy ze Zivota prodavaji svetry. A syeasereSi celospokenské pro-

blémy..."

Pavel Hatak

1.1 Detstvo

Oliviera Toscaniho, talianskeho predstakatekontroverznej reklamy narodeného v
roku 1942 v Milane, uz od detstva tfahovala fotografia. Jeho profesijné smerovanie bolo
ovplyvnené otcom, redaktorom v Corriere della Sedvornym fotografom Mussoliniho,
ktory Oliviera od ranného detstva v tomto smerepoodval. \Waka nemu sa nail foto-
grafova’, pretoze, ako sam tvrdi: ,,...fotka ssd&lmozkem, z vniniho pohledu, neffstro-
jem. Clovek by si vZzdycky ndl pristroj dat za hlavu, nefed nil“(Oliviero Toscani studio
[online]; Toscani, 1996, s. 92).

Toscaniho prvym uspechom na poli fotografie bolezadmutiacej Rachel Mussoli-
niovej na pohrebe manzela. e pohreb bol faSistami prisne strazeny, Olivierimta-
grafia bola jedina svojho druhu a obletela celyt.sVescani mal 14 rokov (Toscani, 1996,
s. 92).

1.2 Stadium v Zurichu

Po ukorteni strednej Skoly bolo Toscanik@lSie Stadium pomerne jasné. Nastupil
do fotografickej triedy na University of the Arte $vagiarskom Zurichu, ktora bola v tom
case jednou z najlepSich v Europe. Toscani saatypsivym digafom Sesdesiatych ro-
kov a spolu so spoluziakmi brojil proti zivotnémiyl8 rodicov. V tom ¢ase sa venoval
predovsetkym fotografovaniu koncertov a muzikantekumentovaklenov svojej gene-
racie a publikoval v réznych magazinoch, najma sopeo Qliviero Toscani studigon-
line]; Toscani, 1996, s. 94-98).

Tesne pred ukamnim Studia v roku 1964, vyhral Toscani fotograficktaz, «Waka
ktorej mohol neobmedzene a zadarmo cestoSpoznal tak kultirne rozdiely medzid*-
mi na celom svete a tato cesta tak malkyeplyv na jeho neskorSie smerovanie (Tosca-
ni, 1996, s. 98-99).
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1.3 Prvéa pracovna ponuka

Oliviero Toscani ukogl Stadium na ZiriSskej Skole 30.3.1965, a kratkdom do-
stal prva pracovnu ponuku. V milanskom bare hoaklamelecky riadité znamej rekla-
mnej agentury, ktorylmdal fotografa s novym ptadom a ktory zblra zastarané postupy
a metddy v tontase fungujuce v reklame. Prvym zadanim pre vtedso@3¢ho Toscani-
ho bola séria fotografii troch &isnych dievat. Z 36 nafotenych obrazkov bolo agenture
poslanych desa ktoré vedenie agentury nadchli. Nasledujuca sbak publikovana
v magazine Il Giorno (magazin s prvou farebnouarakiou dvojstranou) a Toscani zinka-
soval 300 000 lir za fotografiu. V tomt@ase si Oliviero uz naplno uvedomoval, Ze ne-
uznava Skafikovanie. S koremi v rockovych¢asopisoch, cez pracu pre reklamnu agentu-
ru az k médnym magazinom bral fotografiu ako uraadre informané médium. Povazo-
val ju za dokument. A toto vSetko sa naplno prgmwjeho neskorSich pracach (fmin
k najzndmejSim patria tie pre Benetton), ktoré kiomijd ,bezvyznamnu“ reklamnu foto-

grafiu s reportaznou (Toscani, 1996, s. 98-102).

1.4 Toscani a moéda

Medzi rokmi 1965 a 1970 pracoval Oliviero Toscaneé pozne modne magaziny
a spolupodital sa aj na posune v ich obrazovom obsahu. V pdl®@-tych rokov foto-
grafoval na stranky a obalky magazinu Vogue znammavinarov, politikov a rockove

hviezdy,¢o bol v tej dobe pomerne odvaznypo(Toscani, 1996, s. 104-105).

Napriek tomu, Ze Toscani pracoval pre najprestii@enpdédne magaziny ako Donna
Moda, Vogueci Elle Paris a dokonca sa potié na vzniku prvych vydani zahr&niého
Elle, cely rozruch okolo médneho biznisu dodnesnaniv podstate negativne. Ako sa sam
vyjadruje v knihe Reklama je nawama zdechlina (1996), modne redaktorky povaZzuje za
ubozZiaky a svet mody za povrchny, plny ohovarania a btraPodia jeho nadzoru sa dnes

uz moéda nevytvara, ale iba recykluje pod taktovik@rketingu.

1.4.1 Toscani a navrhari

Vo svojej knihe sa Toscani (1996) vyjadruje pomemneéchotivo aj o vé&Sine po-
prednych médnych navrharov, s ktorymi¢pe svojho pésobenia v médnych magazinoch

priSiel do kontaktu.
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Valentino podla jeho nazoru tvori prilis vulgarny luxus, Lagedfel desi chudoby
a negastia, Calvin Klain kopiruje, Ferré je k&aj pre uradnikov, Versace prili§ zdobeny.
Medzi jeho favoritov partia Gaultier a Miyake, kjodokazal prisposobijaponské prvky
zapadu, a Specificky je aj jehotah k navrharke Vivienne Westwood (Toscani, 1996, s.
105-107).

1.4.2 Toscani a Westwood

Postoj Toscaniho k navrharke Vivienne Westwoodaly pozitivny. PovaZzuje ju
za osobnaj ktora zachytila prad doby, nenechala sa ovplypnedajom a potrebami trhu.
Charakterizoval ju (Toscani, 1996) ako nadanu, bduaa blazniva Zenu, ktora je pre mo-
du prospesnejSia ako najr6znejsi predstavitelikatizgu.

Tento vZah sa potvrdil aj omnoho neskér, v roku 20081 kpolane s Nicola For-
michettim pripravovali Specialngslo magazinu Dazed & Confused. Julové vydanieotoht
¢asopisu bolo venované prave excentrickej navrhaskehy fotografa sa zhostil Oliviero
Toscani a vysledkom bol nielen adovy editorial, ktory v sebe nesie odkaz na Tdscan

ho starSie diela, ale celkovolwei inSpirativne vydanieQ{esign Scene008, [online]).

1.5 Toscani a ndbozenstvo

Nabozenstvo zohralo vo vyvoji Oliviera Toscanihdkierolu. Od detstva bol vysta-
veny nabozenskym obrazom, ktoré bolt@® vojny takmer jedinym dostupnym médiom.
Aj tu mozno ffada jeho ,z&ubu® v krvi ¢i zobrazovani utrpenia. V detstve totiz nie apine
chapal ilustracie zobrazujuce Pannu Mériu s kniétaj srdcom a JeZiSa pribitého na kriz.
AZ o niekd’ko rokov neskér ale pochopil ohromnu silu tychtoazov, silu ,loga“ nabo-
Zenstva — kriza a #al vnima’ JeziSovo posolstvo ako ,n€pgi kampa v historii lidstva“
(Toscani, 1996 s. 119). Tu vznika aj paralela & jeskorSimi dielami pre Benetton. Po
vzore ndboZzenskej kampane sa Toscani totiz rozhd@daova pravu tvar sveta a utrpenie
bez prikrdsSlenia. Prave v tom sa liSi od ostatrtycicov reklam. Reklama si dnes ,lame
hlavu Hadanim sloganov, ktoré by mohlitbtak prosté a silné ako ,Milujte sa navzajom®.
PIni casopisy krasnymi, nedotknliteymi Zenami, pannami na kriedovom papieri.” (Tos-
cani, 1996, s. 119-120). Toscani naopak ukazujmshaé vyjavy krizovej cesty, suroubs
vojakov, zranené tela, boleprijatl ako pokanie* (Toscani, 1996, s. 119-120).
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1.6 Jesus Jeans

NabozZzenska tematika stala aj pri zrode odevnejogposti, ktora sa dlaka Tosca-
nimu dostala na pretras a pod kritiku Sirokej vawsfi. V roku 1966 sa o miesto Toscaniho
asistenta pokuSal Maurizio Vitale, dedirmy na vyrobu konfekcie v talianskom Turine, a
pod dolfadom mentora Jean-Charles de Castelbajacu samiet€l do navrhovania pla-
viek. Na Toscaniho radu sa al&abvenova produkcii dzinsov a o tri roky neskor sa Vita-
le a Toscani pri prechadzke po Broadway inSpirolwedu Jesus Christ Superstar a vznikli
dZinsy Jesus (Toscani, 1996 s. 120).

Kampai na ne vyvolala verejné poburenie a bola ¢emana za ruhmkd. Na auto-
rov utcili nielen média ale aj Vatikan. Jedinou kladnoitikou bol ¢lanok Piera Paola
Pasoliniho v Corriere della Sera, ktory poukazatskatanog’, Ze mnohi priemyselnici tej
doby sa vzopreli tradnému naboZzenskému diktatu a ich Zivot aj Ztagge funguje Uplne
mimo cirkev (Toscani, 1996 s. 122).

1.7 Esprit

V roku 1978 Oliviera Toscaniho oslovila americk@lspnog’ Esprit de San Fran-
cisco. Séf spoknosti Doug Tompkins ako fanusik Toscaniho diel adgdval niekdko-
ro¢nu uspesnu spolupracu, ktor&aia Upravou loga, a v roku 1979 uz Toscani navrhova
pre odevny koncern kamfpa nazvom ,Real people”, ktora bola svojasu prelomova.
InSpiraciou bol nemecky fotograf August Sanderykiga zameriaval ha dokumentovanie
Zivota beZnychudi z ulice a ktorého praca bola nacistami obmeaizéa niena. Kampa
.Real people* vyuzivala malé ,fotografické Studiatniestnené v obchodnych domoch
Esprit, ktoré na biele pozadie fotografovali zaklew tejto znéky. V reklamach sa potom
tieto fotografie pouzivali aj s kratkou informaciowdanom zakaznikovi. Bolo to po prvy-
krat, kel’ sa zn&ka snazila podobnym spésobom prihlizékaznikovi. Tato kampasa
ukazala ako UspeSna a pala@ala aj v nasledujucich rokoch. V roku 1988 sdrha ob-
javil kataldg, ktory konfrontoval zdkaznikov s dtami spravania a identity. Obtgjna
reklamn& plocha tak prestalatbipa ilustraciou pekného oldlenia, ale nabadalBudi
k zamysleniu saAugust Sander - The life, history and work of Atigiender[online];
Garmentg 2011, [online]; Toscani, 1996, s. 107-109).

Napriek tomu, Zze Esprit vroku 2012 z dévodu nékwencieschopnosti zatvoril

vSetky svoje pohiky v Severnej Amerike a Doug Tompkins uz v spalusti nepdsobi,
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tato spolupraca otvorila dvere nielen Benettona, adlkovo znamenala zmenu v postoji
k spotrebitéovi. Toscani a Tompkins si udrzali silny priegky vz'ah, a ke’ Oliviero roz-
viazal svoj pracovny pomer s Benettonom, Tompkisisal Lucianovi Benettonovi osob-
ny list, v ktorom kritizuje jeho rozhodnutie kvalnatornym nezhodam v marketingu ne-
cha’ Toscaniho odis(Chan a Coleman-Lochner, 2012, [online]; ToscdA96, s. 107-
109).

1.8 Fiorucci

Okrem prace pre Esprit spolupracoval Oliviero Tossasedemdesiatych rokoch aj
S extravagantnou z&leou Fiorucci. Hlavnym ciBom zn&ky bolo ukazé, Ze Styl nie je len
o oble&eni, ktoré mame na sebe, ale o osobnosti. Fioryeébal pre mladez syntetické
nohavice a umelohmotné priguné kabelky. Tato extravagancia bola Toscanirrakdoh
vyjadrenie bez nutnosti dodrziavaezmyselné pravidla, moznobyt' iny. Vd’aka spolu-
praci s Fiorucci vznikla aj znama dvojica ToscaerBtton. V roku 1982 ich totiz zoznéa-
mil prave Elio Fiorruci (Toscani, 1996, s. 110-111)

1.9 Benetton

Hoci spolupraca Oliviera Toscaniho a Benettonu larvgba“ 18 rokov (1982-
2000), mozno ju povazovaa najvyraznejSiu a verejnosti najznamejsiu, tilek@name-
nala prelom vo svete reklamy. Kampane, ktoré prakan vytvoril Toscani, vzbudili
v devd@desiatych rokoch burlivé diskusie po celom svetennbhych mestach boli kam-
pane zakazané a kritizované, iné ich naopakamai a oslavovali (Toscani, 1996).

Za spojenim Toscaniho a Benettona stal priemyselgilo Fiorruci, ktory
0 Benettone hovoril ako o vynimieej spol@nosti. Toscani v tomdase povazoval kampane
Benetton za malo odvazne a vyjadril sa, Zze by ,malsveta vyskaspravu, Ze za oble-
nim (ktoré predavaju — pozn. autora) je Uplne nsp§sob Zivota a myslenia“ (Mentle,
2000, s. 27). Ich spolupraca sa vSasata az o niektko mesiacov neskor, Hesi Benetton
uvedomil, Ze potrebuje silnu reklamu, aby obsthbjr s konkurenciou. Toscani teda pred-
stavil prvu kampa — All the Colors in the World. V tomtase boli okrem rasovej otdzky
hlavhym prvkom kampani stéle vyrobky a logo Benttéwrat nastal v o niek&o rokov
neskor, kd' logo nahradil maly zeleny vyrez ,United Colors Bénetton“ a vyrobky sa

postupne vytratili. Ostal tak priestor na vazneyéMentle, 2000, s. 32-33).
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Patas posobenia Toscaniho v Benettone vSak okrem riwaokampani vznikli aj
dva projekty zamerané na osvetu a vzdelavanie. Mad2olors a Fabrica, pri zrode kto-

rych stal Toscani osobne a ktoré funguju aj po dkohjeho spoluprace s koncernom.

1.9.1 Colors

Magazin Colors vznikol v roku 1991 pod vedenim @lia Toscaniho a Tibora Kal-
mana. Colors (podobne ako Fabrica) patri konceeneBon a je’alSim zo spésobov, ako
beznému konzumentovi priblizi aktualne svetové problémy. Vychadza ®&ine
v dvojjazynych mutaciach — uz vysiel v 15 svetovych jazykdod.#81 v roku 2011 vy-
chadza vo forme sprievodcu v sérii s ndzvom Suh@a#des. Mottom magazinu sa stalo
»A magazine about the rest of the world"“ [magaziovgSku sveta] a hlavnou myslienkou
je, ze obraz a fotografia moéZitate’ovi prinies’ rovnaké mnozstvo informacii ako roz-
siahly text. Kazd€islo magazinu sa venuje vybranej problematike aissenaiu diva’

z medzinarodného ptadu. Pévodnou myslienkou bol akysi ,putovny“ maga#tory

bude cestowapo celom svete, a po vzniku v New Yorku presidiilRima a Pariza, aby sa
v roku 1997 natrvalo usidlil vo Fabrice v talianskdreviso, kde (okrem Specialnych vy-
dani) vznika dodnes. Na jeho vytvarani sa p@jietvorcovia z celého sveta a je tak do-

kazom globalizécie v priamom preno§€LORS Magazined 2015, [online]).

Do dnednéhoith vyslo celkom 9&isiel a venovali sa pé&lym témam ako Sndr
Symboly statusu, Obete, Eapie, Obezit&i Peniaze COLORS © 2015, [online]).

1.9.2 Fabrica

Dalsim z projektov, pod vznik ktorého sa podpisavi®lo Toscaniho, je Fabrica -
vyskumné a vzdelavacie Studio. Pévodnym zdmerom Wgilvorit” stredisko komunikacie
pre firmu Benetton, no dnes sa ku komunikacii, umnendizajnu pglenili aj moderné
technolégie a Fabrica je centrom workshopov a ddrosti na 50 navStevnikov — najmé
Studentov do 25 rokov, ktori v jej priestoroch nagldaju skdsenosti prave v oblasti komu-
nikacie a jej vplyvu na svet. Sidlom Fabrici jejepzaloZenia v roku 1994 traaha talian-
ska vila zo 17. stokga v meste Treviso, ktorl na ZiadoBoscaniho upravoval japonsky
architekt Tadao Ando (Ricotti, 2013, [onliné]JABRICA © 2015, [online]; Olivierotos-
caniblog, © 2011, [online]).
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Do portfélia tohto Studia patri mnozstvo knih, fim televiznych programosi vy-
stav pre najroztinejSich klientov. Medzi tych najzunejSich patri napriklad MTV,

UNHCR a Organizacia spojenych narod@liyierotoscaniblog,© 2011, [online]).

1.10La Sterpaia

V roku 2004 vznikla La Sterpaia — workshop pre uimdiomunikacie. Pod dozorom
Oliviera Toscaniho sa sformovala skupina mladyaativcov, ktori sa — ako sami tvrdia —
zaoberaju experimentom, dizajnom a hrou. IcH'arie je snaha stasa priekopnikom
a pripravovd pre klientov z verejného i sukromného sektoru aakd komunikaciu na
mieru LA STERPAIA[online]; Olivierotoscaniblog®© 2011, [online]).

1.11 Music Box

Oliviero Toscani pésobil nielen ako inovator v kamkécii prostrednictvom fotogra-
fie, ale p@&as celej svojej kariéry sa pokusal priie®vy pol¥ad aj do inych foriem mé-
dii. Jednym z nich je aj Music Box - moderny teswi format, ktory vznikol v roku 2004.
Toscani viom ako art director pdsobi od roku 2006. Konceptetého kanala je darie-
stor divdkom, ktory prostrednictvom hlasovania wge playlist v podstate bez vplyvu
vel’kych nahravacich spainosti. Toscani do programu pridal aj inovativnuwoatkoverznu
talk show Camera Obscura. V miestnosti 5x5 mettovybranym dastnikom premietané
Klipy, fotografie atexty tykajuce sa danej témyi 3a k nim nasledne vyjadruju
a Stvorhodinovy zaznam je nastrihany na tiesaltové klipy. Ciéom je op& snaha vy-
volat’ interakciu s divakom, printého k reakcii (D’Ambrosio, 2006, [onlinePGmag ©
2005-2015, [online]).

1.12Razza Umana

Od roku 2008 sa Oliviero Toscani okrem iného verfujspolupraci so stadiom La
Sterpaia) aj svojmu najnovsSiemu projektu pod nazWamza Umanaljudsky rod]. Spolu
cestuju po svete a zbieraju fotografie a pribBidi s jedinym ciBom — snazia sa zachyti
morfoldgiu Fudstva so vSetkymi rozdielmi a zvlaSttiasi. Zozbierany materiél je nielen
sitag’ou multimedialneho archivu, ale aj publikacii atays V sitasnosti obsahuje foto-
grafie a pribehy z Izraela, Talianska, Guatemalgmibie, Japonska a KolumbiRdzza

Umana,[online]; Olivierotoscaniblog®© 2011, [online]).
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1.13Skasnog’

V roku 2008 oslavoval futbalovy tim F.C. Internazd svoju storénicu a oslovil
Oliviera Toscaniho, aby vytvoril tejto udalosti kamkany plan. Okrem iného bola vy-
sledkom tejto spoluprace #lava konferencia pre viac ako 300 novinarov, nadjtbol
predstaveny timovy almanach - Inter 100 anni di 2#2om0 [Inter 100 rokov emécii]H.C.

Internazionale Milanp2008, [online]Olivierotoscaniblog© 2011, [online]).

V roku 2009 bol Toscani spolu s timom La Sterpaigatorom vystavy Workwear -
Lavoro Moda Seduzione (Workwear — Work Fashion $gdnl), ktora vznikla pri osla-
vach 75. vyréia zaloZzenia végrhu Pitti Uomo — jedného z najvyznamnejSicitieov
s panskou modou, ktory jeda@ny predovSetkym nakupcom panskej mody. Jeho hiavny
cielom teda nie je (na rozdiel od klasickych fashiorekey) urobf okazali show pre di-
vakov, ale uzavrie obchody a objednavky na nasledujucu sezénu. Kand talianskej
Florencii od roku 1972. Zamerom Workwear - Lavorodd Seduzione bolo uk&zaako
pracovné odevy po dlhé roky ovpBwju pansku aj damsku moédu. Nejednalo sa
o historicku retrospektivu najrogtiejSich pracovnych odevov, ale o dokaz, akimiesu
tieto spojené s dielami najznamejSich dizajnérmah®u bolo vystavirealne kazdodenné
odevy robotnikov s dérazom na nuthi@ehrany zdravia pri praci a nie na dizajn samotny.
Ako sam Toscni tvrdi: ,Myslim, Ze navrhari by mhbiit’ kreativnejsi, vrafi sa ku svojim
korenom a znovu z&t' tvorit pre obyajnych I'udi, s dérazom na dolezité aspekty ako
bezpénog'. ... Zda sa, Ze Taliani nemaju zaujentrpecas prace na sebe spravne oéle
nie, davaju predndgobleieniu Dolce & Gabbana. A tak sme si mysleli, Zeoj@aSa Sanca
vzda' hold spol@nostiam (spolénostiam, ktoré produkujua odevy pre robotnikov - moz
autora), ktoré navrhuju kazdodenné ¢blae pre beznychudi a ktoré sa povrchne neza-
meriavaju iba na v4lad samotny.” (Battista, 2009, [online]). Vystavdebkolekciou asi
300 pracovnych odevov, 2500 ochrannych a b&mpsnych doplnkov, 70 modelov od
najznamejsSich médnych navrharov a tisicok fotogeafiidei. V sdasnosti je mozné ki
kniznu publikaciu z tejto exhibicie (Stokes, 20j@hline]; Olivierotoscaniblog®© 2011,

[online]).

V roku 2006 Toscani neuspeSne kandidovalleaa talianskeho parlamentu za radi-

kalnu stranu Rosa nel Pugno (Soglio, 2006, [online]

Medzi autorove najnovsie kampane patri vizual pianisku zn&ku Nolita, ktory

zobrazuje naht modelku Isabelle Caro trpiacu anouexToscani touto kontroverznou
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pracou opé vyvolal barlivé diskusie a zameral tak pozomhasa to, ako médny priemysel
nezdravo formuje zmyanie mladych Zien na celom svete (Vega, 2011, rielli

V taliansku rozruch vyvolala aj spolupraca Toscarshmagazinom Donna Moderna

Z roku 2008, ktora sa snazi bojéyaoti nasiliu na Zzenach.

1.14Toscani ako autor

Patas svojej kariéry Oliviero Toscani sa okrem vytvéaaareklamnych kampani po-
dielal aj na priprave mnozstva kniznych publikécii. AgjznamejSou je Reklama je navo-
nandé zdochlina, ktord vysla ageskom a slovenskom prekladed’lSich to boli napriklad
1000 Extra/Ordinary Objects (2000), Cacas: The Elopedia of Poo (2000), Homofobi-

cus (2006), Moriremo eleganti (2012Angazon.com: Oliviero Toscargnline]).

1.15Zaujimavosti

V roku 1970 sa Oliviero Toscani rozhodol usada kopcoch Casale Marittimo,
kde vzniklo OT Azienda Agricola. Tato farma Toscan poskytuje dostatok priestoru na
v3etky aktivity, ktorymi vyjina svoj vd@ny ¢as. Okrem chovu dobytka tu funguje aj chov
koni, vinica a vyroba olivového oleja. VSetky tiatesu znéku OT (Oliviero Toscani)

a meno a tvar tohto umelcatfing © 2009, [online]).

OT Horses - chov koni plemena Appaloosa Americaart@u Horse zalozeny Oli-
vierom Toscanim v roku 1980, &edal do Talianska importovgrvého kaa tohto seve-
roamerického plemena. Od tej doby sa snazi vytvaiviac ako 74 hektaroch pasienkov
uznavany zretin eurépskeho vyznamu, ktory ponuka profesiondimytténerov, veterina-
rov a odbornikov na vyZivd"dTHORSESonline]).

OT wine — vina pochadzajuce z vinic, ktoré rastipdde bohatej na Zulové zvysky
na rarti Oliviera Toscaniho. Rmé produkcia zaftia dva druhy vina v pte asi 30 000
flias (otwine © 2009,

Poslednou zo zigek vznikajucich na farme v Casale Marittimo je ©llve oil.
Extra panensky olivovy olej je vyrabany Zne zbieranych oliv extrahovanych za studena

a distribuovany predovsetkym v ramci Talianskéi¢VeroToscanmnline]).
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oliviero toscani
Obrazok 1 Loga produktov OT (zdroj: otwine.com;l[oe])

Prace Oliviera Toscaniho boli vystavované po cetwete. Za vSetky napriklad na
Bienale Benatky, Trienale Milan& v muzeach moderného umenia v Mexico City, San
Paole, Rime a Helsinkach. Bol tiez oceneny Styriaiyzni levmi v Cannes, Unesco Grand
Prix, dvoma Grand Prix d’Affichage a nidlgymi cenami Art Directors Club v New Yor-
ku, Berline, Milane a TokiuV roku 2007 bol dokonca oz&eny ako Kreativny Hrdina na
Saatchi & Saatchi Clio Hero ShoWl{vierotoscaniblog®© 2011, [online]).

Pred niekékymi rokmi Toscani (v spolupraci so znamou milanskoptikou
ASPESI 1910) uviedol na trh kolekciu farebnych foagch okuliarovych ramovHj-
naest.com: OLIVIERO TOSCANI Glasse2013, [online]).
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2 KREATIVITA

Hoci sa uz mnoho autorov aj laikov pokusalo defargyojem kreativita, je pomerne
narané dopatrésa k jednotnému nazotuucelenej definicii. Ako uvadza Hidk (2014),
je to mozno tym, Ze sama kreativita bojuje protinedzujucim definiciam, snazi sa asta

volna.

2.1 Definicie kreativity

Vplyvom byvalého rezimu sa v nasich slovnikoch pojeeativity dlho neobjavoval.
Ciastane ho nahradzal pojem tvorba, av3ak aj jeho vykmaameriaval na najnutnejsie
minimum (Hohak, 2014, s. 10).

Kreativitou a jej rozvojom sa u nas podrobne veh&edr Zak, ktory ju vo svojom
diele definuje ako ,,... produktivni styl myslengrézejici se ¥innostic¢lovéka; specificky
lidsk& aktivita realizovana v&wcim procesu, jehoz vysledkem je artefakt... vyaroy
kreativnim jedincem...* (Zak, 2004, s. 28).

Homak zasa vo svojej publikacii (2014, s. 10-12) ra@adbdefinicie pojmu kreati-
vita od autorov ako Konigov4, Kohoutek, Hlaws&elina. Na ich z&klade dospel k trom
zaverom. ,Prvym je, Ze vyraz kreativita moznocaf(s terminom tvorivag druhym, Ze sa
prejavuje predovSetkym v oblagtidskeho myslenia a jednania a tretim su ich zakladn
znaky, ktorymi su nova's— originalita a uziténog’.“ Tieto ho viedli k rozsiahlej, no zro-
zumite’nej definicii: ,Kreativita je origindlna a uzitaa, predovSetkym myslienkova, ale
aj fyzicka schopnastvorit’ (nie remeselna zénog’), resp. postup — proces (alebo aj jeho
vlastnos), ktorym mozno dospiek objavu, objavnému uzigaému rieSeniu, ale aj vytvo-
rit novy, uzit@ny, ¢asto aj umelecky artefakt.” A skratene ,Kreativjgato, co je nové
a uziteéné“ . (Homak, 2014, s. 12)

Originalita

S kreativitou vémi Uzko savisi pojem originalita. Tento pojem (pbde ako krea-
tivita) je nam znamy a podvedome tuSigee znamena. Avsak s jeho presnou definiciou sa

op& dostavame na vratku plochu.

Homék a JuraSkova kreativitu definuju takto:tiyywdnost, osobitost, mySlenkova
a tvirci, samostatnost, resp. svéraznost, zvlastnostnihlayslenkové napt— zakladni

princip reklamy, bez #hoz by v sotiasné informéni explozi wvibec nedoslo k ovlivini
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recipienti v konkurenci s ostatnimi vyp&¥mi. Vaze se fedevsim k propagaim pro-
stredkiim, k jejich obsahu, forg rozsevu, res. k nasj kterym bude vyposd’ Sikena, nebo
ojedirgle k dalsSim komponentam komunémaho procesu. MySlenkova originalita nesmi

byt realizovana na ukor srozumitelnosti.” (JurasgkawHomak, 2012, s. 152).

Chapeme teda, Ze originalita je toenové. AvSak v dnesnej dobe je pomeiaiké
urgit’, ¢o nové skutdne je,co je inSpiraciou &o iba kopiruje uz vymyslené. Mnoho auto-
rov tvrdi, Zecista kreativita uz neexistuje (Hak, 2014, s. 20). Dolezité vSak gadmnoj-

ho nazoru ostava snaha o tvorivy proces, ktory nbi§Zesam osebe originalny.

2.2 Kiritéria kreativity

Ak chceme utité diela hodnoti z poltadu kreativity, musime si & kritéria, kto-
ré nam s tymto hodnotenim pomdzu. Zak (2004, s384na toho hodnotenie vytvoril

Styri kategoérie — originalita, spravnpsplikovaténogs’ a hodnota.

Originalita: Novos, jedingnog’ a originalita st predpokladom kreativneho vytvo-

ru. Zarova vSak nie vSetko nové a originalne je kreativne.

Spravnos vychadza z pévodného zadania a zameru prace. HagumagastejSie
zadavate a publikum, ktorych nadzor méze b¥asto v rozpore s pohnutkami a zamerom

autora.

Aplikovate’nog’ a uzit@nog’: Vysledok kreativneho procesu musithugity prak-

ticky zmysel a plni tlohu, ktora viedla k primarnej potrebe toenové vytvort.

Hodnota — prinos: Ak hovorime o hodnote v spojegiestivitou, nemusi primarne
ist 0 nominalnwi peiazni hodnotuCasto naopak ide o hodnotu dusevnu, prinos pre danu
oblag’ (Zak, 2004, s. 34-38).

2.3 Kreativita v reklame

Zakladnymi principmi kreativity ako takej a nasledaj kreativity v reklame su
pod’a Homaka princip myslienkovej originality a princip wu&ihosti. Dolezitym prejavom
originality v reklame je hlavne myslienkova novo&lebo casto uchopenie myslienky
z iného poliadu) v kombinacii s vhodnym vyberom média. Spokudekazu vytvort sil-
na spravu pre recipienta. Dolezité vSak je, abyotafytvorend sprava bola zrozuniné.
Casto sa totiz (najma v umeni) stava, ze origindieto je pre bezného konzumenta ne-

zrozumiténé a nepochopiteé. V takom pripade by bola reklama &iega. Co sa tyka
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uzito¢nosti, Hohak vo svojej knihe hovori, Ze reklama m& lmgitacna nielen pre jej za-

davatda a tvorcov, ale aj pre zakaznika. Ak by mu togslazila a neprinaSala mu osoh,
stratila by sa vlastne Uplna podstata reklamy &et@agu ako takého (Drewniany
a Jewler, 2010; Hagk, 2014, s. 57).

2.3.1 Toscani a kreativita

Pri akomkdivek skamani je dolezité, ako si problém nadefingearv akom kon-
texte ho pozorujeme. Na zaklade toho mézeme vsbdtg O. Toscaniho rozhodne pova-
Zova' za originalne v kontexte ,beznej reklamy* — v kexie toho,comu sa venuja ini
reklamni tvorcovia &o vidime okolo seba. Zarokest vSak vo svojej podstate jeho diela
iba kopiou seba samého. VSetky chcl SoRpwazpradi’ dialdg, pouzivaju reklamné plo-
chy na posolstva. Princip uztwostici spolaienského prospechu je vSak v dielach O. Tos-
caniho splneny dokonale. Takmer kazdy jeho vizy&blava obrovsky zaujem recipien-
tov a formuje ich. Jeho reklamné vypovede takiiajp takmer vSetky svoje funkcie —
informativnu, formativnu aj akvignd. Z polfadu charakteru reklam moZno Toscaniho
kampane zaratlido kategorie zmieSanej kreativity, ktora predsiayarepojenie komer
nej a socialnej vypovede. Jeho kampane su tvonenafptého klienta, ktorému vytvaraju
zisk, no zarov# prindSaju istu socialnu pridant hodnotu pre zakaz(Homak, 2014, s.
57).

2.3.2 Toscani z poadu Zakovych kritérii kreativity

Ak sa na Toscaniho diela vo vSeobecnosti pozerapwiadu Zakovych Kritéri,
musime zhodnatj Ze su rozhodne jedi&reé a inovativne. Toscani bol vzdy inovatorom
a jeho prace boli v danej dobesite originalne.Co sa spravnosti tyka, spélwosti si Tos-
caniho kampane vyberali prave pre ich originalitwosos’ a atakavali, Ze ni&o podobné
vytvori aj pre nich. Z toho vyplyva, Ze jeho diedé spravne a aj aplikovdited. Splnili
totiz potrebu vytvoti nova generaciu reklamy, odliSnu od toko,sa dalo na trhu v danej
dobe ngjs. Prinos a hodnota Toscaniho diel je nesporny, ikakeamy osebe predstavuju
novu generaciu reklamy, ktora dodnes nebola prakna

2.3.3 Toscani z pottadu Horiidakovych zakladnych znakov kreativity

Pod’a Homaka sa kreativita u osobnosti reklamy prejavuj&aiieymi zakladnymi
znakmi. Su to originalita, uZitmog’, plynulos’, senzitivita, flexibilita, elaboracia, redefi-
nicia a odvaha (Haék, 2014, s. 66-67).
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Kampane O. Toscaniho su ukazkovym prikladom orlginanaka’ko je autor
tvorcom reklamy tretej generacie a jeho spojen@asnej a komemej reklamy bolo pre-
lomové. Tym vlastne celu reklamu redefinoval — {m@b jej nova funkciu. O uzZitmosti
jeho diel je taktiez zbytmé polemizové Otvoril témy, ktoré boli (a stakasto su) tabui-
zované. Prinutil takkudi venovéd im pozornos a riest’ ich. Tym samozrejme prilakal po-
zornos aj k zadavateovi reklamy, ktorého osoh — image a povedomie sige mozno
z celospoléenského pofadu druhorady, no nezanedbatg Plynulo$ mozno pozorowa
v myslienkovom obsahu diel — pravdivom zobrazoveaality. Toscani vytvoril akusi Sab-
l6nu na tvorbu vizudlov. Sabldna sa opakuje, mgkhesa meni. Spdsob spracovania
a fotografie samotné majua Rk&l nielen vizudlnu, ale aj informad hodnotu (Hatrak,
2014, s. 66-72).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

3 KONTROVERZIA

Kratky slovnik slovenského jazyka definuje kontnane nasledovne: kontrover-
Zia...vymena nazorov, spor, hadkakontroverzny... k-€ tvrdenievyjadrujice opéné sta-
novisko; vyvolavajuce spor...“ (Kala et al., 1997, s. 253). Slovnikéaéného slovenské-
ho jazyka (Balazova, Buzzassyova, JaroSova, 20bg¢drhy Ze kontroverzny vyjadruje
opany postoj a vyvolava polemiku. M6Zeme teda poveda za kontroverzné je povazo-
vané vSetkog¢o sa odliSuje od priemeru, vSeobecného Standaréliginového nazoru.

V spolainosti su takéto nadzor§asto povazované za nespravne, Skodlivé a byvaju-ods
dzované. Za kontroverzné byvaju ¢egtejSie povazované témy naboZenské, politicke,

rasove a sexualne, ktoré v spwlosti vyvolavaju najburlivejSie diskusie.

Pojem kontroverzia viak mézeme vitlieko vémi relativny.Ci uz z poliadu reci-
pienta — jednotlivci maju na t@p je kontroverzné rozdielne pkady — alebo z pdiadu

¢asu —¢o bolo kontroverzné v minulosti dnes uz’imemusi.

3.1 Kontroverzia v reklame

.,Hurd! Pal'te do najlepSieho zo vSetkych svetov, do pozemskéjay krdovstva
Stastia, zarteného Uspechu a &@ej mladosti. V tej kizelnej krajine so stale maduob-
lohou neposkvrni Ziadny kysly déiZiariva zel& listov, na ruzovej dielenskej pleti sa
neobjavi Ziaden pupienok, trblietavé karosérie r@arhaju Skrabance. Na prazdnych ces-
tach Soféruju opalené dihonohé mladé Zeny svizté& &toré prave vysli z umyvacej lin-
ky... plavovlasa feSna vila umyva v tanem rytme dlazdicovu podlahu v kuchynill<ej
ako reStaurgnd sala. \Waka zazrenému prasku premeni hory hnusnej bielizne na hro-
madku Uplne nového Satstva. Zazrak!..d'Ksa matka rano zobudi, natrie si tvar zé&zra
nym krémom jemnou rukou, skraSlenou umyvacimi pieditami, s dlhymi nechtami,
ktoré sa nikdy neldmu... Otec je zvodnyaka kovbojskym cigaretam, ktoré dgj
a kolinskej Viking a po matke tuzi ako videoznamenia. Stres a Unava sUCpR&etcCi
umieraju laskou, & Ziaria... Co si prajelud? Praveze i Na tejto zvlastnej planéte je
Zivot krdsny. Ako ste si mohli vSimftiftento idylicky svet je vesmir otravnej a priHkjp
reklamy, ktord z nas eSte dlho pred tridsiatkou d#tinskych hlupakov.” (Toscani, 1995,
s. 7-10)

Uvod z Toscaniho knihy Reklama je na¥ona zdechlina (1996) dokonale vystihuje

nielen stav reklamnej scény v obdobi jej vznikutoreatirické zobrazenie funguje aj
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o0 viac ako 20 rokov neskér. Reklama je plna ki&gjzivanych vzorcov, idealneho sveta.
Reklamny svet sa za posledné dezda zmenil iba minimalne a kazdy pokus oduie

e

.IN€" je V&Sinou Sirokou verejngsu vnimané ako née zlé.

Oliviero Toscani je autorom reklamy tretej genega&iora v podstate doteraz nebola
prekonana. Jej vplyv je teda pochofite stale obrovsky, napriek tomu sdaepold-
nosti ostava pri ,tradnej* a spolénog’ou prijimanej propagacii. @as sa na scéne sice
objavia vynimky, ktoré rozviria reklamné vody, rahip@et je v podstate vo svetovom
meradle (o naSej scéne nehovoriac) zanetiimateO to viac rozruchu vSak ale

v kone&gnom désledku potom spdsobia.

Vacsina spolonosti, ktoré si najimaju O. Toscaniho, taki preto, aby pre ne vytvo-
ril medzinarodna kamp ktora vytvori ukity globalny image zn&ky. UZ mnohokrat to-
tiz dokazal, Ze jeho diela maju celosvetovy dosahju jasny smer a uspech dosahuje
prostrednictvom rieSenia kontroverznych celosgergkych problémov. A hoci spalo
nosti, ktoré s Toscanim spolupracuju, si to uvedammnozstva’udi jeho spésob prace
odsudzuje. V€& prave na zaklade kontroverznej kampane BenettDaath Row" (ktora
znamenala koniec spoluprace medzic¢koa a fotografom) bola zruSena vyznamna spo-

luprdca koncernu stazcom Sears (Holz, 2007, s. 23-24).

Okrem samotnych kampani je kontroverzny aj Tosaapibtiad na reklamu ako ta-
ku. Od mladosti ju kritizuje a odsudzuje, no naptienu sa cely Zivot venuje jej tvorbe.
Povazuje ju za hlupu a snazi sa ju pozdvihrale pracoval pre V&eé odevné réazce,

ktorym tvoril milionové zisky napriek vzneSenémuigdnemu zameru.

Velky vplyv na poliiad na kontroverziu ma aj globalizacia. Firmy sasdsieazia ko-
munikova’ a vytvara kampane globaln&o vSakéasto spdsobuje mnozstvo komplik&cii.
Ak k tomuto faktu pripgitame aj snahu o kontroverziu, Zka ¢asto siahne véd. To,¢o
je bezné v Eurdpe, mbézetbgovazované za prilis odvazne pre americky trhopala Ne-
hovoriac o Azii, kde su hranice kontroverznosti maifadne odlidné. Napriklad modelka
v minisukni, ktora je v Amerike&i Europe neprijaténe kratka, je v Azii v poriadku, av3ak
akonahle ma modelka priliS odhalené prsia, azggkda:nog’ ju odmieta. Hranice kontro-
verzie sa vSak neliSia iba vo svetovom meradleerdoht&nog’ sa |iSi krajinu od krajiny,

a preto je dolezité provokaciu v reklame priptfama mieru danému regionu. lba vtedy

totiz méze vznikntl pozitivne kontroverzna kampa
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Firma Benetton sa aj po odchode Toscaniho snazauida vine kontroverznej re-
klamy (aj kel kampane pd viacerych odbornikov uz nemaju tu iskru ako zi€bo-
vych ¢ias) a jednou z jej poslednychgmmov bola kampa Unhate z roku 2011. Kampa
vyvolala a@akavanu vinu buarlivych reakcii a patrila k top prattémam na Twitter
a Google v danom roku. Vzniklo 20 000 diskusii,0D %logovych prispevkov, viac ako
4 000¢lankov a 600 TV reportazi. Zasiahla viac ako 500amov 'udi s 80% pozitivhou

odozvou (Lockwood, 2014, [online]).
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Obrazok 2UNHATE kampai, 2011 (zdroj: Blockland.com; [online])

3.2 Kontroverzia v médnom priemysle

Oliviero Toscani venoval Y&U ¢ag’ svojej kariéry prave pripravam kampani pre

odevné spolkénosti a modny priemysel — Fiorucci, Benetton, Jeaans, Nolita.

Maodny priemysel a celkovo obkasimenia vzdy akoby zniesla viac kontroverzie ako
iné odvetvia, takZe je to prave modny priemysedrkisa stav&asto te¢om kritiky verej-
nosti pre svoje kontroverzné gny. Aj tu vSak plati, Z&o bolo kontroverzné pred nieko
kymi rokmi, je dnes uz bezné a akceptolage Prikladom je kampgiduxusného obchod-
ného domu Barneys. Ten v roku 2014 pre svoju kanmgkataldég pouzil transsexualne
modelky a modelov, ktort navrhol Dennis Freedmako $a totiz sam vyjadril, po tonip
sa homosexudli¢asti stali mainstreamom, transsexudlodia ostali bez povSimnutia.
A tak niekd’ko predstavitBov tejto komunity postavil pred objektiv Brucea el Kam-
pai (hoci iSlo o vémi tabuizovanu tému) nevyvolala v podstate Ziadegativne reakcie.
LGTB komunita ju ocenila a pre beZzného konzumentazfio prave &#aka decentnému

w

spracovaniu) nebola ,prilis* (Bernstein, 2014, 1[oa]).
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Pod’a autorky Lisy Lockwood, ktord sa na jednom z nigjupejSich serverov
o0 méde Women’'s Wear Daily venovala téme kontroeevaieklamnych kampaniach, su
Sokujuce obrazy v kampaniach moédnych ¢zela minulog’ou. Zn&ky sa boja a v dobe,
ktorej vladnu socialne meédia, sa snazia flidiadokonaly image. Ciem firiem je totiz
nazbierd ¢o najviac ,pdikov* pod svojimi fotkami. V& znaka s umiernenym vystupo-
vanim je utite I'dbivejSia, ako niekto, kto sa snazi odlidiak to totiz majd’udia vo vSe-
obecnosti zakddované — nevystupdraady. Nemdzeme ale povédde by zo scény vy-
mizli kreativnyludia Toscaniho formatu. Iba su viac cenzurovantkiamod, 2014, [onli-

nej).

3.3 Druhy kontroverzie v reklame

Hoci sa kazda kontroverzna kanipsnazi posolsi originalne, je mozné pozorava
nieka’ko modelov, ako vyvolau publika diskusiu a vytvati,inu“ kampai. A ked'Zze kon-
troverzné je to¢o vyvolava diskusiu, je pochopit®e, Ze toto delenie vychadza v podstate
z0 zoznamu tabuizovanych tém. Jednotlivé témy Banvéasto prelinaju, no napriek tomu

by sme ich mohli rozdelinasledovne:

3.3.1 Sex

PriliSna sexualizacia je jednym z najviac vyuziv@mgpdsobov, ako SokataStale
totiz plati zname ,sex sales“. Zeny ako sexualnekip uz v dnesnej presexualizovane;
dobe nepredstavujuhkontroverzné, no napriek tomu satab objavi kampg ktora do-
kaze aj tuto hranicu posuthd’alej. NafastejSie sa jedna o sexualizaciu deti a mladistvych
a zobrazovanie Zien ako sexualnych objektov preinfmmnejSie muzské pohlavie.

Modelky v predpubertalnom vektasto predstavuju v kampaniach sviezie tridsiat-
nicky. Prikladom je Vogue Paris, ktory v roku 2011 neyeil editorial s ruskou modelkou
Kristinou Pimenovou, ktor4 vtontase nemala ani 10 rokov arozviril tak debatu
o pedofilii (Stewart, 2014, [online]).

Synonymom kampani so silnym sexualnym podtononmolddd@0-tych rokov koncern
Calvin Klein. Za mnohé napriklad kampav ktorej vtedy iba 15-tma Brooke Shields
hovori: ,You wanna know what comes between me ardQalvins? Nothing.” (Seim,
2010, [online]) alebo najvyraznejSie kampane bramdokov 90-tych, ktoréviedli az

k problémom s ministerstvom spravodlivosti (Lockwip8014 [online]).
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Jednou zo zrigek, ktoré v dneSnej dobe provokuju svojimi karigoai, je aj Ameri-
can Apparel. Tak, ako by sme mohli kampane tej@lkanzaradi’ do kategorie ,mladis-
tvé“, rovnako su aj su plné sexualneho podtonwgamalych p6z a miestami hréra so soft

pornom(Lockwood, 2014[online]).

— - J 5 ? -_"' i_. - = . .
American Apparel. =
Obrazok 3 Kampane America Apparel (zdroj: Refin@crg@m, 2013 [online])
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Medzi zakazané a verejne diskutované kampane Heatydpatriaaj kampane lu-
xusnej zn&ky Tom Ford, ktora ale na rozdiel od Amerrican Ambastavia aj na svojom
drahom image. Kampane sa nesu najma v duchu naetyalneho podtonu, genderovych
stereotypov a v@&ina z nich rozhodne patri do kategodrie kontrowahna sexistickych.
Fordova kampa na pansku uiu, ktortu nafotil znamy fotograf Terry Richardsorgld
dokonca celoploSne zakazana. Richardson je celiawgraf, ktorého diela séasto az za

hranicou akceptovaiteého a mnoho z nich je tesne na hranici (copyraB@3, [online]).

3.3.2 Nabadanie k nevhodnému / nebezgaému spravaniu

Napriek tomu, Ze spolnog’ dnes akceptuje mnozstvo modelov spravania, sé stal
témy, ktoré pre jednotlivcov a tym aj sp&hog’ predstavuju isté rizikéi nebezpeéenstvo.

Nevhodn&i nebezpéné spravanie: napriek tomu, Ze sa tomu mrtib brani, re-
klama ma na Siroka verejnosilny vplyv. Neovplywuje iba naSe nakupné spravanie, ale
aj zivotny Styl a spravanie ako také. Tento faktZzendy' pomerne nebezpey najma
u recipientov, ktori siliahSie ovplyvniténi — nagastejSie sa jedna o deti a mladistvych - a
preto byva mnozstvo takychto kampani zakazanydklag@iom je kamp& DIESEL — Be
stupid, ktord bola vo \M#&ej Britanii zakadzana, pretoZze nabadala mladistvych

k spol@ensky neprijatthému spravaniu, a kampaMIU MIU, v ktorej mlada modelka
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sedela na K@ajniciach,¢im evokovala zamer spachsamovrazdu (copyranter, 2013, [on-

line]).

e
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Obrazok 4 Zakazana kanipiliu Miu (Zdroj: Vogue.it, 2011 [online])

Drogy ¢i nabadanie k ich uzivaniu su tabu nielen na pekiamy. Kampane, ktoré
tento motiv pouziju, teda automaticky spadaju ded@rie kontroverznych napriek tomu,
Ze ich podtén méze Byiplne odliSny. KampaSisley nafotena Richardsonom, zobrazuju-
ca dve modelky jupajuce” biele Saty, bola napriklad v Amerika zali@z (copyranter,
2013, [online]).

Obrazok 5 Provokativna kamp&isley (zdroj: American masness, 2011[online])

Modelky v reklamnych kampaniach dnéssto predstavuju ideal krasy, ktorému sa
bezny spotrebilesnazi priblizi. No hoci je Stihlos povazovana za jediny spravny typ
postavy, tvorcovia reklam tento tregdsto poslvaju az za hranicu a vyberaju modelky,
ktoré pbsobia doslova podvyzZivens pdsobi vemi negativne najma na mladé Zeny.
Kampai odevnej znéky Drop DEAD bola dokonca pre tento fakt zakazar@pyranter,
2013, [online]).
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3.3.3 Nasilie

S vySSie spomenutym Uzko suvisi aj nasilie, ktaébrzného konzumenta denne
vplyva z médii. Deti su vystavované nasiliu od &mm veku prostrednictvom animova-
nych filmov a tento vplyv sa @as Zivota iba zvySuje. Verejnbge zvyknuta vidé smit’

v podstate na dennom poriadkii §Z vo filmovom alebo realnom svete sprav), norigp
tomu, ak sa ndznak nésilia objavi v reklame, vyveldo fakt nevbu a odsudenie. Mnohé

kampane su preto pre ,priliSné nasiliéasovaneé z trhu.

Obrazok 6 Nasilie na Zenach (zdroj: Business Imsi&L3 [online])

3.3.4 Sociélne tabu

Ako socialne tabu mézeme vidieelospoléenskeé témy, o ktorych verejniosechce
alebo sa boji hovatinapriek tomu, Ze jéasto nevyhnutné im veno@ozornos. Kazdy
pokus o ich medializaciu sa teda v@siae pripadov stretne s ndodl a odstidenim. Ak sa
0 to navySe pokusia prostrednictvom reklamy, ktoydnala zabawa téma sa stava o to
citlivejSou a kampia je verejne odsudena. Prikladom su priamo kampametton, ktore
sice vyhrali mnoZzstvo reklamnych oceneni za powkazie na dblezité socialne témy, ale

boli tvrdo odsudzované a kritizované Sirokou vesgjou (Lockwood, 2014[online]).

Medzi nafastejSie celospotensky tabuizované témy patri rasa a rasova segeegac
naboZenstvo, politika a politicka orientacia, sémadrientacia a otazky zdravia ako AIDS

a ostatné pohlavne prenosné chordilggoruchy prijmu potravy.
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FEDERICI
A

5

Obrazok 7 Buranie tabu (zdroj: Adpressive.com, 2fah#ine])

3.3.5 Klamanie zdkaznika

Klamanie zakaznika je v reklame vSeobecngkym problémom. NajastejSie sa
jedna o zavadzajuce slogany a ceny, no modny psehayktujici stale prisnejSie pravidla
zaprtinil neustale narastajucu mieru retuSe a Upravgfatiti. Na prvy poliad tento fakt
nie je kontroverzny, ale kampane s prehnanou ratedcstale viac stavaju tem Kkritiky.
Na jednej strane stoja ndzory, Ze reklama méa ulazoylepSena realitu, po ktoréudia
tdzZia, na strane druhej prezentacia prehnanychkadara obrazu, ktory nie je mozné bez
pocitacovej Upravy dosiahnu

Now, Aura is our science.

TEINT MIRACLE

e

Obrazok 8 Prehnana retus v kampani Lancome (Z&egjiff.com, 2011[online])
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4 METODOLOGIA, CIELE, VYSKUMNE OTAZKY

4.1 Metodoldgia a ciele prace

Cie’'om diplomovej prace je analyza diela Oliviera Taslka z poffadu kreativity
a kontroverzie. Cikom je zistenie, ako na vSeobecné publikom poésehia prace, ako ich
vnima nas trh a tiez navrhnutie kampani vychadeajr aktualne kontroverznych tém u

nas.

Praca je rozdelen& na tri zakladfasti — teoretickd, praktickd a projektovu. Teore-
ticka ¢ag’ sa venuje Zivotu O. Toscaniho a zadefinovaniu pgjkreativita a kontroverzia
z poladu reklamy. Poznatky v nej su ziskané predovSetystrednictvom sekundarnej

analyzy existujucej kniznej@&sopiseckej literatlry a internetovych zdrojov.

Praktickatag’ obsahuje tbkovu historickd analyzu pramennych materialov,Tigs-
caniho diel (fotografii) z pdtadu kreativity a kontroverzie a taktiez dotaznik&eérenie,
ktorého cidom je zist’ poh’ad verejnosti na jeho kampane. Kbieou skupinou prieskumu
je Siroka verejnas— prierez rdznymi vekovymi aj socialnymi skupinatbez zamerania
na konkrétnu skupinu), nakko kampane O. Toscaniho mali celosgelesky dosah. Ten-
to pol’ad je potom aplikovany do tretej — projektovejasti prace, ktora na zaklade vy-
sledkov vyskumu navrhuje kampane, v Style O. Tascarktoré by na nasom trhu boli
povazované Sirokou verejriimal za kreativne a kontroverzné. Navrh kampani medy

kom indukcie, dedukcie a syntézy ziskanych poznatko

4.2 Vyskumné otazky

VO 1: Su kampane O. Toscaniho kreativne a kontemée(na zaklade definicie kreativity

a kontroverzie v reklame)?

VO 2: Su vnimané kampane O. Toscaniho ako kreativkentroverzné dnesSnym publi-

kom na nasom Gzem na nich publikum povaZuje za kreativne a kontrowé?

VO 3: Su témy, ktoré spracovaval O. Toscani, ppgesiské publikum stale aktualne? Aké
celospol@enské problémy st dnes na nasom trhu diskutovan@ii@ade ich spracovania

v reklamnej kampani by vyvolali podobné reakcie klampani O. Toscaniho)?
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5 DOTAZNIKOVY VYSKUM

Ako bolo spomenuté v metodoldgii prace,l'oim prace je okrem analyzy kreativity
a kontroverzie kampani na zaklade teoretického dg®eia tychto pojmov aj zistenie, ako
kampane vnima verejndosa naSom Uzemi dnes. Z&lom ziskania tychto informacii bol
vykonany dotaznikovy vyskum, ktory obsahoval 11 st&tok (+ 4 demografické otazky),

ktoré sa venovali trom skimanym problémom:

1) Ramcové zistenie ndzorov na kreativitu a kontraverzeklame

2) 9 otdzok s obrazovym materidlom — karfgrai O. Toscaniho, ktoré Zigvali pos-
toje respondentov z pt&du skimanej problematiky — kreativity a kontrowerz

3) Otazky zisujuce ktoré témy su na nasom trhu momentalne poasmBoza kontro-

verzné

Vyskum prebiehal elektronicky a&istnilo sa ho 203 respondentov. Tent@gbo
povaZzujem vzPadom na Struktiru dotaznika a rozsah prace zatdésya Dotaznik obsa-
hoval v¢ké mnozstvo otvorenych otazok, ktoré nutili respontd sa nad problematikou
skutane zamyslié, vdaka¢omu som pre pracu ziskala dostawe vé’ka vzorku postojov

a nazorov.

Dotaznik bol uteny pre Siroku verejn@steda sa nezameriaval na konkrétnu veko-
vU skupinuci pohlavie. Najviac respondentov patrilo do vekosijipiny 26-35 rokov (36
%) a 18-25 rokov (34 %). Ptal mojho nazoru to suvisi s faktom, Ze dotaznikdisttibu-
ovany elektronicky, a teda ho primarne vyplnilipesdenti, pre ktorych je gda¢ beznou

sitag’ou zivota.

118-25 m26-35 36-45 m46-55 wS6avia

Graf 1 Vekové rozlozZenie respondentov prieskumuofzalastny vyskum)
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mMui mZena = Iné/Mechcem uvadzat

Graf 2 Respondenti pdid pohlavia (zdroj: vlastny vyskum)

Vyskumu sa z&€astnilo viac zien (57 %§0 moze suvisieés tym, Ze Zeny na interne-
te poda prieskumov travia viatasu a maju aj vysSi priemernydeod zobrazeni. D4 sa teda
predpokladg, Ze su pri ,klikani“ ochotnejSie 2astnt’ sa prieskumu.

ZloZenie navstevnikov

Muzi 52,43%
Zeny 4757%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Priememy straveny c¢as (hod)
Muzi 9:37:47
Zeny 102134

0:00 1:00 200 300 4:00 5:00 6:00 700 800 9:00 1000 1100

Priememy pocet zobrazeni
Muzi 867,47

Zeny 957,86

0 200 400 600 800 1000
Zdroy: AlMimonitor - AIM - Mediasesearch & Gemius, April 2007

Graf 3 Priemernyas straveny na internete (zdroj: ITnews.sk [of)ine

Navrhy na zlepSenie dotaznikového vyskumu

- Nakad’ko bol dotaznik skutme rozsiahly a obsahovalliky pocet otvorenych oté-
zok zigujucich nézory, myslim si, Ze to niektorych respemdv odradilo
a dotaznik nedokadili. V buducnosti by teda bolo mozno lepSie vykbmva roz-
dielne prieskumy. Kvantitativny dotaznikovy vyskukitgry by ramcovo preskamal
¢i verejnos kampane povazuje za kreativne a kontroverzné gkémania dovo-
dov), afocus group alebo individualne rozhovorioré& by priniesli prave de-

tailnejSie nazory. Zarowevsak vzorku 203 respondentov, ktory prostrednittvo
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dotaznika svoj nazor vyjadrili, povazujem za vyphweiSiu ako tu, ktora by som
ziskala pri focus group alebo individualnych roztwmch.

- Ak by boli vykonané dva rozdielne prieskumy (kvéativny a kvalitativny), bolo
by mozné detailnejSie vyhodnt® podrobnejSie do prace zatagiho kvalitativhu
cag.

- Naka’ko bol dotaznik distribuovany elektronicky, je wsledkoch vo vé&ej miere
zastupena mladSia generacia, ktora sa v prostegthetu pohybuje denne. Ak by
bol dotaznik pripraveny aj v tanej forme, bolo by mozné ziskaiac responden-
tov z radov starSicfudi. Napriek tomu povaZzujem vekové rozloZenie ragdpatov
za vhodné, nalixo sa mi podarilo ziskkanazory ekonomickyinnej ¢asti popula-
cie, na ktoru vé&8ina reklamnych kampani primarne cieli.

- Napriek tomu, Ze odpovede v dotazniku neboli sladéwma zaklade pohlavia res-
pondenta, do buducnosti by bolo mozné cielenej$stilaliciou dosiahntivyva-
ZenejSi pomer opytanych muzského a Zenského pahl@iglenejSia distriblcia by
ale zasa mohla znameheznik r6znych odchylok a vyskum by nemohok’lpos-
taveny na ndhodnom vybere respondentov.

- Posledna otazka, figjuca, aké celospatenské témy su pdd respondentov aktu-
alne u nas diskutované mohlatljyoloZzenda jasnejSie. Niektori respondenti sa totiz
nezamerali na wytadanie skuténe celospol®enskych problémov, skér na medial-

ne najprezentovanejSie témy.
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6 ANALYZAVYBRANYCH TOSCANIHO DIEL Z POH TI:ADU
KREATIVITY A KONTROVERZIE

Oliviero Toscani vytvoril do dneSnéhaa mnozstvo reklamnych kampani pre rézne
(najma odevné) spataosti. Mnoho do nich patri medzi tzv. shocking migoaphy, teda sa
jedna o fotografie, ktoré maju publikom Sokévdoscani tvrdi, Ze neexistuje Sokujuca
fotografia, iba Sokujuca realita a mysli si, Zelsfiwog’ eSte nie je natho civilizovana,
aby bola ochotna a pripravendlit’ skut@&nym problémom (a ich zobrazeniu), ktoré spo-
sobuje. Do tejto prace som sa napriek tomu aleadizhvybra tie, z méjho pohadu, naj-
SokujucejsSie, najkontroverznejSie a najkreativeef@mpane. Budem skurpozadie ich

vzniku a togi, preto a¢im su kreativne a kontroverzné (Tomkins, 2010, if@}).

6.1 Jesus Jeans

Néazov znaky - Jesus Jeans - aj prvé dva vizualy vytvoriv@lio Toscani v druhej
polovici 60-tych rokov. Fotografie dvoch mladycleriiv dZzinsoch boli doplnené sloganom
inSpirovanym desatorom — Kto ma miluje, nasleduge iebude$ maokrem mha iné

dzinsy. Oba vizualy okamzite v Taliansku vyvol&iagdal a Vatikan ich ostro odsudil.

Thou shalt not have any other
‘ jeans but me.

Kreativita: Kampa Jesus Jeans moZno povazbva originalnu najma nametom

a spracovanim fotografie, ktory je novatorsky arjethy. Zaroveé za originalny mézeme
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povazovd aj slogan, ktory nemal v danotase obdobu napriek tomu, Ze 60-te roky zna-
menali uvd@nenie mravov a skupina Beatles o sebe tvrdilag Zeynako znama ako Jezis.
Spravnos z polfadu zadavata sa potlh mojho nazoru prejavila najma v reakcii, ktoru
kampa vyvolala — mladez, na ktoru bola cielena, ju midlava kampi& generovala zisk.

S tym priamo suavisi aj aplikovdm®@og’ a uzit@nog’. Prinos kampane bol pre zadavate
finanény, no z celospolk@enského pafadu bol prinos dusevny - kanipanamenala prvé

kroky k zmene vnimania reklamy (Toscani, 1996;24.-122).

Z poladu kreativity tiezZ mozno za ki inovativne povazovaaj pouZzitie beznych
Zien v reklamnej kampani — na fotografiu v Sortk@dzovala napr. Toscaniho vtedajSia
priate’ka.

Kontroverzia: V 60-tych rokoch mala cirkevlwvei silny vplyv na bezny Zivot Talia-
nov a samotny fakt, Ze Zeny nosia nohavice, botrkgarzny. Zngka Jesus Jeans si dovo-
lila pouzit meno Jezis a v podstate sparodgwakazania, napriek uz spomenutému lisvo
novaniu mravov v tomto obdobi. V dnesSnej dobe by pampod’a méjho nazoru nebola
povazovana za kontroverznu, maximalne za miernéowwi. Ak by sme skiamali druh
kontroverzie pouzity v tejto kampani, zistili by spze na upltanie pozornosti pouziva sex

a sexualizaciu zien.

ne W
Memyslim si, Ze bola kontroverzna i
Kampan wuiia naboienstvo na.. G
Skogany bolirdhiske G
MNazov "lesus leans' bol rihasy o NG
Fotografie boli prilE provokativre I
Sedsticka I

0 20 40 60 B8O 100 120 140

Graf 4 Kontroverzia kampane Jesus Jeans (zdrgtnjlavyskum)

Na zaklade vyskumu, ktory bol préaly tejto prace vykonany povazuju Slovaci re-
klamu za kontroverznla viadom na dobu jej vzniku najme preto, Ze fotograbé prilis
provokativne (57 %) a nazov ztkg Jesus Jeans nelctivy a ré$ley z poliadu nabozen-
stva (53 %). V dnesSnej dobe by ju ale na naSompdwazovalo za kontroverznu iba 35 %
respondentov a to najma z dévodu, Ze hranice toéhge pre verejnaskontroverzné sa

posuvaju. Zaujimavé je rozdielne vnimanie kamphtwré sa waka prieskumu ukazalo —
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mozno zhodnofi Ze asi polovica respondentov sa pri hodnotenfreeerzie zamerala na
samotnu fotografiu (nahota, sex,...) a druha paokpvia spojenie obrazu s nabozenstvom.
Na zaklade tychto odpovedi mdéZzeme spde kampa nie je povazovana za kontroverznu
preto, Ze nahota a sex su v reklame bezné alamgS’udi liberalnejSie a otvorenejSie.
Naopak respondenti, ktori sa zamerali na spojen&bszenstvom (aj v pripade ak kathpa
nepovazuju sami za kontroverznu), poukazali na, faktnabozenstvo ma na Slovensku
v uréitych kruhoch stale pomerne silny vplyv a kamegy teda bola kontroverzna mini-

malne pre veriacu verejnds

Co sa tyka kreativity kampane, 28 % respondentawysli, Ze by bola kreativna aj
dnes a az 68 % z nich sa zhodlo v ndzore, Ze kitadhy aj dnes spidvala prave v spojeni
s ndboZenstvom a transformacii prikazani na rekéasingany. Toto spojenie totiz ani

v dnesnej dobe v reklame nie je Uplne bezné.

Z vyskumu teda vyplyva, Ze hoci by dnes kampaSina respondentov za prilis
kontroverzn(¢i kreativnu nepovazovala, ohlastitej skupinyludi by bol rovnaky. Na-
priek v&’kému posunu v mysleriudi a k uvéneniu mravov vSak nazor na to, tam
kampa stavala koncom 60-tych rokov (spojenie beznéhduydtu s nabozenstvom, desa-

torom), v podstate v spainosti ostal nezmeneny.

6.2 Fiorucci

Elio Fiorucci, ktory dal svojej zréke podobu a smer, je povaZzovany za jedného
dd, odvéznu, extravagantnu a provokativnu — sgofilivierom Toscanim — reklamnym
géniom a rebelom, ktory sa branil zauzivanym pastupBol to teda prave Toscani, kto
pre Fiorucci v 70-tych rokoch vytvoril brand imadrokra&oval vo svojej linii a na plagaty
fotografoval ,bezné" Zeny, ktoré nevynikali krdsale osobitoou a Stylom. Ten bol totiz
pre Fioruciho a jeho zdkaznikov nosnym — moda @k vz neznamenala preciznu kraj-
¢irsku pracu, ale vyjadrenie seba sameého. Vznilkaséaia kampani, ktoré mali spoiee-
ho menovatéa —I'ahkos. Pre ntia osobne je najvyraznejSou kammaMikulaSom miluju-
cim sa s Fiorucci digsa’'om (Made-in-italy.com2011, [online]; Hatiak, 2010, s. 247).
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FIORUCCI i

Nl e~
Obrazok 10 KampaFiorucci (zdroj: Coloribus, 2000 [online])

Kreativita: Ako bolo povedané vysSie, kampane pogueii boli v ¢ase svojho vzni-
ku rozhodne originalne, putavé anové. Znamenalnogr pre znéku aj publikum.
Z pohadu Toscaniho prace vSak uz mozno pozatisty vzorec — dieda ,z 'udu” v nie

Uplne beznej situacti poze.

Kontroverzia: Pri priprave tejto prace som nendaaza zdroj, ktory by sa venoval
kontroverznosti tejto kampane. HFadmdjho nazoru vSak kampaa kontroverzni mozno
povazovd, a ak by bola publikovana dnes na naSom trhu,adzé by vyvolala mnozstvo
protichodnych nazorov. Kampaa jednej stranel®hkosou prezentuje ducha ztey, na
strane druhej vSak obsahuje nahotu a zobrazuje dy(americkych) Vianoc vo Jeni

intimnej situacii.

vugarnos
seK

nahota

1 0

&0

Graf 5 Fiorucci - kontroverzia (zdroj: vlastny vysk)
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Kampai ako kontroverznu vidi aj 153 respondentov prieskuktory bol k praci vy-
konany. NajastejSim dévodom, pte respondenti kampiapovazuju za kontroverznu je
spojenie nahoty a ndznaku sexu so symbolom ViaGoaf (5). Za vSetky hovoria dve od-
povede: santa predsa nesulozi; Santa Klaus by malidbdi astnymi, ale nie priamo
taktd' (vlastny vyskum, autori neznami). Publikum byZtiea kontroverznl povazovala
nahotu (nahé prsia). Hranica akceptovania nahogklame a médiach vo vSeobecnosti sa

sice posunula, no aj tu stale existuju isté hrakieych prekroéenie verejnosodmieta.

Zaujimaveé je, Ze napriek tomu, Ze respondenti povai spojenie Santa Clausa
a sexu za zaujimavé, kantipako taku za kreativnu nepovazuju. Za kreativnpguazuje
iba 19 % respondentov to najma z uz spomenutétiodd 81 % respondentov by kam-
pai dnes za kreativhu nepovazovala z dévodu, Ze ngndne reklamnom trhu fotografia
nie je ntim vynima:na a kampa by zapadla z pdiadu kreativity do lepSieho priemeru.
15 % respondentov dokonca nevedelo identifikpa#y produkt kampapropaguje. Tento

fakt ale podla méjho nazoru savisi s tym, Ze &ka Fiorucci je na naSom trhu neznama.

6.1 Esprit

Toscani z#éal so znakou Esprit spolupracovav roku 1979 a v podstate odéitku
spoluprace pokemval vo fotografovani tohaio mu bolo najblizSie — reélnydhudi. Tu
vznikol aj namet na prva kampdeal People. Fotografoval mladytidi obl&€enych do
znatky Esprit, ktori ju (na rozdiel od modelov) skée predstavovali. Uplne prvé zabery
vznikali vo fotokabinkach priamo v predajniach Hispgiasom pribudlo to¢o je pre Tos-
caniho charakteristické - prvky, natiace publikuamyslie’ sa.

e

Status or freedom of choice?

Obrazok 11 KampaEsprit — Real people (zdroj: Garmento.it; 2011 doniine])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Kreativita a kontroverzia: Toscani sa ako reklamwgrca vzdy snaZzil inovova
a klientovi a publiku priniesnieto nove,co je zrejmeé aj v kampaniach pre Esprit. PouZitie
realnychludi v kampani mozno viadom na dana dobu (80-te roky) povazbza vé&mi
originalne. Kampa (hoci prezentuje vyrobky Esprit) sa ako prva pdidgriblizit zakaz-
nikovi a d& mu pocit, Ze je pre zdku délezity. Vzifadom na ciBovd skupinu kampane
modZeme poveda Ze kampa bola spravna a znamenala prinos ako prékznaak pre
reklamu ako taku. Myslim si, Ze napriek tomu, Zeaatenie konzumentov do kampani
dnes nie je vynimine, kampa ako taka by bola povaZzovana za kreativnu a uspesau
kolko aj v s@asnosti je (opg trendom prave priama interakcia so zakaznikommjai
pre Esprit potlh mdjho nazoru nemozno povazovea kontroverznul, aj k& v obdobi

svojho vzniku mohla k/povazovana za nekonformna.

= Moda pouiita na fotograf = PremySianie nad textom / text smotny

PouZiie "nemodelky” - beingj Zeny m StEUS

Graf 6 Esprit - ,Real people” (zdroj: vlastny vysky

Kampai Esprit ,Real people” bola #ase svojho vzniku (1979) povaZzovana za krea-
tivnu. DneSné publikum jej kreativitu vidi najmadexte, ktory bol k fotografiam pripojeny
a nutil 'udi sa zamyslie Mysli si to az 65 % respondentov. Za kreativnepa#t 40 %
respondentov povaZzuje ,nemodelky” v reklamnej kamjp# na konci 70-tych rokov ne-
bolo bezné. 28 respondentov povazuje za znak kiyabba zo spomenutych prvkov.
V dnesnej dobe ale kampaz prilis kreativne na publikum nepésobi a ak blalzverej-
nena dnes, za kreativnu by ju povaZovala iba tiggspondentov (32 %) a bol by to prave
text, ktory by aj dne$udi uputal (Graf 6). Respondenti, ktori kampenaili ako ,,dnes
nekreativnu®, ako hlavny dévod uviedli, Ze na dresrreklamnom trhu by kampaola
nezaujimava, prekonana a prvky, ktoré boli kreaivrdobe jej vzniku, za bezné. Zauiji-
mavy je aj fakt, Ze hoci slogan samotny je stalei@ky, publikum je zahltené rdznymi
motivatnymi textami a frazami na zamyslenie najnadaka internetu a socialnym sam,

takZe by na nich \&i vplyv nemal.
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6.2 Benetton

Toscaniho posobenie v Benettone mézeme razaeliniekdko obdobi, z ktorych
kazdé sa venuje titej celospoléenskej téme od rasizmu, cez vojnu, AIDS aZ po trest
smrti. V kazdom obdobi vzniklo nieRko viac¢i menej diskutovanych kampani, z ktorych

kazdd moZzno povazovaa kreativnii kontroverzna.

Zamerom kampani bolo vyvalaverejnu diskusiu a upriathippozornog na celospo-
locenskeé problémy. Uz pri ich vzniku sa ted&ifpedo s rozporuplnymi nazormi verejnosti.
Ich zadmer vSak tvrdo kritizovali &judia z brandze, ktori v 90-tych rokoch odmietalijie
tie reklamnych pléch na socialne témy. Toscaniogid ¥ kampaniach pre Benetton neza-
meral na prezentaciu produktov samotnych a tietobgavuju iba v rannych kampaniach.
Toscani povazoval ziku Benetton za ddéssilnu na to, aby sa jej vyrobky predavali sami
a rozhodol sa zametrgozornos recipientov prave na socialne otazky. Kampane i
priek kritike preukazatme fungujuce afirma Benettondaka nim vroku 1994
v prieskumoch popularity patrila k prvej ti& najznamejSich svetovych ek
a predbehla tak aj luxusnu zha Chanel. To potvrdzuje aj vyskum K. Holza, resgemti
ktorého sa zhodli, Ze kampane Benetton boli pubbké za telom vzbudi pozornos.
Otvorena vSak zostava otazka,zadmerom bolo skutme poukazé na akutne svetové
problémy alebo len snahal’aka diskusii zvy$i zisky (Holz, 2007, s. 43-44; Toscani,
1996, s. 39-48).

6.2.1 Kampane proti rasizmu

NajvyraznejSou (a zaroxeprvou) kampaou z obdobia antirasistickych kampani je
fotografia sc¢iernou Zenou, ktora koji biele diee Z celosvetovéholhdiska bola prijata
vel'mi pozitivne, avSak v USA a Juznej Afrike ju ods$iudi USA ju cernoSské organizacie
povazovali za rasistickl a interpretovali ju akernu sluZzku kojacu biele dia svojho
pana, v Juhoafrickej republike ju reklamné agenhagpak povazovali za prili$ protirasis-
ticka. Verejnos ju vSak prijala pozitivne, rovnako akialSie kampane Benettonu. Hlav-
nou myslienkou vSetkych kampani z tohto obdobieojgmocennot ras. Toscani sa nimi

snazil povedd Ze na farbe pleti nezalezi a zhtpaedsudky (Toscani, 1996, s. 39-43).
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ITED COLORS
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Obrazok 12 Antirasistické kampane Benetton (zddigieroToscaniStudio.com [online])

Kreativita: Na kreativitu v antirasistickych kampach Toscaniho pre Benetton sa
modZeme pozefaz dvoch poliadov. Kampa bola v obdobi, ké& eSte v niektorych kraji-
nach vladol apartheid, rozhodne originalna, pretafa spol@nosti sa branilo vébec pou-
Zit ¢iernu modelku. AvSak z pdldu série kampani na dand tému v podstate kreatiene

su, pretoze iba ¥eni podobne spracovavaju tu istl tému — farebnyrasit

Kampane ufite znamenali zmenu v ziiighi jednotlivych recipientov. Ich uZite
nog’ a prinos je zjavny aj v pozitivnom postoji Nelsdviandelu a protirasistickej verej-
nosti k nim (Toscani, 1996, s. 39-41).

Kontroverzia: Podobne ako pri kreativite, aj komtrzia sa v antirasistickych kam-
paniach prejavuje najméa v samotnom pouZziti ,farebtiymodelov. Z pobadu definicie
kontroverzie vdak nemozno kampane pova?@eextrémne kontroverznéierne model-
ky sa v kampaniach sice objavovali zriedka, avikaboli povazované za tabu. Kampane
ako také vSak boli kontroverzné z jatlu pouzitia témy, ktord pre spdhmg’ stale kon-

troverzna bola — vyuzZivali socialne tabu - rasizmus
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Myslite si, ze ak by kampar bola uverejnena dnes, bola by

verejnostou povaZovand za kreativnu?

mdno mNie

Graf 7 Kreativita kampani proti rasizmu dnes (zdvtastny vyskum)

Vyskum, ktory bol vykonany k tejto praci, priniedotejto téme zaujimavé poznatky.
Za dbvod, préo boli kampane kontroverzné bolo samozrejmé&Ewivo oznéené ,mie-
Sanie ras" v dobe, Keto nebolo eSte v reklame Uplne bezné a nabadangumlysleniu sa
nad rasizmom. Napriek tomu sa objavil nazor, Ze&nass uz z&iatkom 90-tych rokov
nepredstavoval problém, hoci opak je pravdou. Ite8pondentov vSak ako hlavny dévod
kontroverzie poukazalo na nahotu, kojetliepouzitie deti v takomto druhu kampane a
d’alSich 11 % si mysli, Ze kampane nikdy kontrovenzeigoli. Naopak kreativita kampane
by pod’a prieskumu fungovala aj na dneSnom trhu, najm@pdu kreativneho spracova-
nia fotografii.Cudia r6znych ras su na nich vykresleni ako priatélrodina,éo eSte vzdy
mobze by v kontraste s celospdlenskym nazorom. Na Slovensku otazka rasizmdi vo
¢ernochom nikdy nebola Vmi aktualna, no ak by sme pouzili kombinaciu bel&dm,
kampa by dostala pre nas trh reélnejSi zaklad. Pri topriklade kampane respondenti
poukazali aj na spojenie Benetton — znamy pre seogbné svetre - s farebos 'udi na
fotografiach.

6.2.2 Kampane proti vojne

Druhym doélezitym medznikom v spolupraci Olivierastaniho a Benettonu bol
hroziaci zgiatok vojny v Perzskom zalive. Priemyselnik sa wafhl, Ze on, jeho spate
nog” a Toscani by mali vyjadtipostoj k vojne a jej nezmyselnosti. Vznikla takgkam-
pan z protivojnoveho cyklu — obraz bielych krizov avidbovej hviezdy na parizskom cin-
torine Chemin des Dames. Napriek tomu, Ze ju niékteedia odmietli zverejtij objavila
sa na dvojstrankach dvoch vyznamnych talianskycimiéev v prvy dé bojov medzi Spo-
jenymi Statmi a Irakom. Kampavyvolala barliva diskusiu a po prvy raz sa verejreori-

lo o fakte, Ze reklama neméathnealisticka (Toscani, 1996, s. 44-45).
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NajznamejSou a bezpochyby najkontroverznejSou kampa toho obdobia vsak je
fotografia krvavého obtenia zastreleného chorvéatskeho vojaka Marinka Gagyacani
sa uz dlhSiu dobu zaoberal myslienkou, ako sprac@mmavu o zbytnosti vojny
v byvalej Juhoslavii a o necely rok neskér dostaielku s maskéni a bielym trékom
postriekanymi krvou a s dierou polige. Obl&enie zastreleného vojaka Marinka Gagra
fotografovi poslal jeho otec s prosbou, aby ho jdawg mierové dely. K fotografii oble-
¢enia na bielom pozadi bola ako titulok pridand&ag dopisu otca Toscanimu. Kanipa
bola uverejnena v 110 krajinach sveta. Odmietawakaie vyvolala v USA, Nemecku
a UNICEF obvinil Benetton, Ze za&délom zisku vyuZiva svetove katastrofy. Vo Francuz-
sku fotografiu odmietli uverejtiidve délezité média — Le Monde a Le Figaro. Nowvinar
navstivili aj otca Marinka Gagra, ktory sa o Tosoazaial vyjadrova ako o Sakalovi
(Homak, 2010, s. 249-250; Toscani, 1996, s. 78-82).

Hoci je tdto kampa Benetton odvéazna (najma kvéli definitivnosti, Ktaryjadruje
a spbsobu, aky k tomu pouziva) a Siroka vergjposnima ako nevhodna, je piamojho
nazoru ovéa alarmujucejSie pokrytectvo, ktoré sa za vehenyemtodmietnutim skryva —
verejnos je denne prostrednictvom meédii vytavovana naailojnam v tej najbrutalnejSej
podobe. Kd bol vSak podobny obraz umelecky spracovany, péddago a mal slUZi(a))
ako protest proti vojne, bol verejne odsudeny ac@nsa Benettonom obvineni zo zneuzi-

vanialudského neg&stia.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obrazok 13 Protivojnova kamipal994 (zdroj: Benettongroup.com [online])
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Kreativita: Podla méjho nazoru pri tejto kampani méZzeme pova?Z@akreativne
jej prevedenie. V jednom obraze totiz poukazuj@eamyselnasvojny a smrti, upozadiu-
je na hrozbu konfliktov a zaroiev 'ud’och vyvolava emdcie proti vojne. Fotografia je

totiz pod’a méjho nazoru taka silna, kedi donuti sa zamyskie

Napriek tomu, Ze sa pravdepodobne nejednalo o zamearysobne z pdiadu rekla-
my pride zaujimavy fakt, Ze no name dheleie v podstate propaguje odevny gigant, akym

Benetton bol — hoci je pouzité v Uplne odliShomdepte.

Kampai s obléenim M. Gagra by pdd mojho nazoru bola povazovana za kreativ-
nu aj dnes, nak#o jej pojatie je vEmi originalne. Kampi je va’mi konkrétna, poth
mojho nazoru sa nesnazi pésbba city recipienta, ale snazi sa ho ptirk&zamysleniu.
Zamerom kampane bolo upriaimpozornog na vojnu v byvalej Juhoslavii a na zaklade
reakcii publika mozno zhodnétize bola spravna, uzitna a znamenala prinos nielen pri

protivojnovej osvete, ale aj v samotnej reklame.

Kontroverzia: Kontroverzia tejto kampane &p@ najméd vo vyuZziti témy vojny
v reklamnej kampani a to napriek tomu, Zd'are nebola propagacia ziky a jej produk-
tov ako takych, ale zameranie pozornosti na aktugtoblematiku vojny. Poburenie vyvo-
lal aj fakt, Ze pre kampabolo pouZité realne ohienie usmrteného vojaka a to, ako sa pod
naporom novinarom k celej situacii postavil otecriviea Gagra. Z pdtadu druhu kontro-
verzie mozno povedaze kampa pouZiva na vzbudenie pozornosti a vyvolanie digkus
nasilie.

V otazke,c¢i by mala by voja témou reklamnych kampani si nazory responglent
prieskumu v podstate vyrovnané (ano — 45 %, ni@od5 Az 65 % respondentov, ktori si
myslia, Ze by vojna mala Bytémou reklamnych kampani (alebo Ze toto spojeaie j
v poriadku) si mysli, Ze reklama markg celospoléensky dopad a jej posolstvo tak pri-
nati zamysli€ sa nad témou vojny aj beznych obyVatekrajin, ktorych sa tento problém
priamo nedotyka. Tym poméha k osvete av podstatebcgu proti vojne. 4 %

z respondentov vo vojnovej tematike ale videli sibahu odligi znatku od inych. Respon-
denti, ktori nepovazuju vojnu ako vhodnu tému reklav tom vidia zbyténa propagaciu
a prezentaciu nasilia (31 %) a spojenie reklamakavfiznej spokenskej témy moze budi
dojem, akoby s vojnou tvorcovia reklamy suhlasilju podporovali (34 %). Za kontro-
verznu by kamp@aaj dnes povazovalo viac ako 80 % respondentovjirdaué ale je, Zze

fakt, Ze pri tvorbe kampane bolo pouzité realnest@lie usmrteného vojaka nacgénu
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respondentov nemala vplyv a povazovali by ju zanakwe kontroverznua aj v pripade pou-

Zitia atrapy.

6.2.3 Laska

Po kampaniach s tematikou vojny a po vyjadreniaameuzivani smrti Budského
ne¥astia sa Oliviero Toscani rozhodol vytiliametralne odliSna tému a zobtakasku,
nevinnos a pozitivne emdécie. Publikoval teda fotografiu omarodeného digatka Giu-
sy. Dig’a bolo pokryté krvou a stadle malo pdpa Snuru. Fotografia mala predstavibva
kolobeh Zivota a akusi nadej. KaniipeSak na verejnosposobila vémi negativne (Hor-
nak, 2010, s. 250; Toscani, 1996, s. 46-47).

Hoci je fotografia Giusy povazovana za jednu z oafkoverznejSich, mbézeme
v jednotlivych krajinach pozorovavyrazné rozdiely v jej vnimani. Pral prieskumu K.
Holza, ktory sa zameral na vnimanie kampani Benettanglickom a nemeckom prostre-
di, tuto kampa v Nemecku povazuje az 70 % respondentov za noun@b % za Sokuja-
cu a iba 3 % za extrémne Sokujucu. M6Ze tbdpdsobené tym, Ze Nemci sd’me priami
a nemaju radi dvojzraos’ a nejasnas Je preto pochopitaé, ze kampag ktora priamo
zobrazujecistotu a prirodzena'skolobehu Zivota, bola prijata kladne. V podobnoncil
sa niesli aj vyjadreniaio pre respondentov fotografia predstavuje — zikedp$ z neho.
Naopak na anglickom trhu bola kanipgaovazovana zo 66 % za Sokujucu (z toho az 28 %
ju povazuje za extrémne Sokujucu). Prieskumom potukazané, Zze Anghnia za kon-
troverzné povazuju vykotisvanie a vyuzivanie. Tym aj ¥#ina respondentov odévodnila
svoju odpové — dig’a na fotografii nemalo moznsozhodnidi sa,éi sa na kampani chce
podid’at’ a poda anglického publika tak bolo zneuzité. Respondemitinali kamp# ako
nechutnu, fotografiu za nevhodnu na billboard aabljicu ni€o, ¢o nepatri do bezného
Zivota. Tento odpor vSak mdze uUzko sudiserysokym percentom tehotnych tinedzeriek
— tehotenstvo a vSetko s nim spojené je v podptatazované za tabu (Holz, 2007, s. 27-
43).

Pod’a mdjho ndzoru mdézZzeme v kampani vida isti davku recesie zo strany Tos-
caniho, ktory sa vzdy branil zauzivanym procesoobeazom v reklameludia totiz na
deti v reklame reaguju Vi pozitivne. Ich zobrazenie sa vSak obmedzujeoasomilé,
usmiate a badaté babatk&o potvrdili aj niekdki respondenti méjho prieskumu. Toscani
urobil pravy opak a zameral sa na okamihy po naripdetoré su pre mnohychudi

v podstate nezname, popripade prilis intimne.
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Obrazok 14 Laska a nevinnos jedna z najkontroverznejSich kampani, 1991
(zdroj: Benettongroup.com [online])

Kreativita: Ak skimame kreativitu kampane padZaka, mohli by sme dospgie
k nazoru, Ze neda v3etky zo sledovanych kritérii alebo ichispibaciastaine. Kampa
je urite originalna, av3ak, ako pisal Zak, nie v3etkiginalne je aj kreativne. V pripade
uzitoénosti mézeme hovatio tom, Ze kampavyvolala diskusiu a opaupriamila pozor-
nog’ verejnosti na spotmod’ Benetton, avSak na rozdiel od kampani, ktoré upaxali
na socialne problémy, tu ista sp@#askd uzitétnos’ chyba. To isté plati aj o hodnate
prinose. Kamp@a pre spolénog’ Benetton znamenala prinos v podobe ziskov, avéak p
Siroku verejnos prinos nepredstavovala (Zak, 2004, s. 34-38).

Kontroverzia: Fotografia Giusy bola odsudena praedebne kvoli presnému zob-
razeniu reality v reklamnej kampani (podobne ak&swi Toscaniho kampani) a priliSnej
vulgarnosti. Napriek tomu vSak samotna téma kamgangoverzna nie je a nikdy nebola.
Narodenie digat'a 'udia povazuju za prirodzeny proces, avSak jehamesabbrazenie po-
vazuju za neprimerané. Kampé#ak bola zakazana v Taliansku, I¥ej Britanii ¢i Fran-
cuzsku. Nasla ale svoje miesto v mizeu v Rotterdama porodnej séle v Bologiio sa
tyka oblasti, z ktorej by kontroverzia kampane naotychéadzg, mohli by sme ju vigmi
okrajovo zaradi medzi socialne tabu. Samotny porod a narodenitidieza tabu povazo-
vané nie su, avSak téma je pre mnéhdi ve’'mi citliva a priliS intimna (Hatak, 2010, s.
250; Toscani, 1996, s. 46-47).
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= Nechutna

= Mevhodne

Friliintimne

u Zhytone pltanie pozornosti

= Dt by =3 v reklame nemali
objavovat

Prefo babStko nezobrazili urmyte,
obletena, v narudimatky - tak
ako =2 torobi?

Graf 8 Dovody kontroverznosti kampane s Giusy (gddastny vyskum)

Na nasom trhu by kampaovazovalo za kontroverznu 61 % respondentov,paeo
dovsetkym z dévodu, Ze vyuZzitie takejto fotografieeklame povazuju za nevhodné, po-
pripade nechutné (10 %). V tomto bode sa potvadtiti nazory, ktoré v knihe Reklama je
navoréna zdechlina prezentoval Toscani aj s prieskumdoryka ku kampani realizoval
Holz (Graf 8). Kreativita tejto kampane sa paddneSného publika prejavuje prave
v novom / inovativnom napade a idey ako v reklamak;' zobrazi’ babatko, lasku, Zivot
(58 %).

6.2.4 Boj proti AIDS

NajznadmejSou a najkontroverznejSou katmuazo série boja proti AIDS je bezpo-
chyby fotografia Davida Kirbyho umierajiceho v otom nardi, ktord na ndmet O. Tos-
caniho vytvorila Theresa Frareova. Kampayvolala protichodné reakcie, a ajdkgu
mnoZzstvo meédii odsudilo, na verejnych diskusiacla bgzdvihovana najma preto, Ze ne-
pouzivala klisé a vagne slogany. O téme sa vyjadaojasne a bez prikraslenia. Samotny
otec Davida Kirbyho sa verejne zastaval prace Tokoaa Benettona pretoze’aka nim
mohol jeho syn bojovaproti AIDS aj po svojej smrti (Haak, 2010, s. 251; Toscani,
1996, s. 50-59).

Holz (2007, s. 27-43) sa vo svojom prieskume veajgkimaniu reakcii aj na kam-
pain D. Kirbyho. Hoci ju 39 % nemeckych respondentovaiuje za kontroverznud, 30 %
respondentov ju poklada za normalnu a respondantiygdrili, Ze je pozitivne, Zze téma
AIDS uz nie je tak tabuizovana, a Zze podpora rodimyrému je mimoriadne doélezita. Su-

visi to so silnym reSpektom a délezitos, ktorl Nemci rodine prikladaju. Angdinia,
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podobne ako pri kampani s babatkom, @égdnkampai proti AIDS za Sokujucu (37 %) az
extrémnu (27 %)¢o opd Uzko suvisi s vykorivanim a zneuzivanim akolwei kontro-
verznou témou. Pouzitie smrti v reklamnej kampartiejda poth anglického publika zne-
uzivanie. Zaujimavy je aj fakt, Ze nemecké publikurkampani videlo skér suvislos
s kolobehom Zivota, rodinou a nadvazhos. kampa s Giusy, anglické publikum sa za-

meralo prave na nevhodné spojenie smrti a reklamy.

Pre &ely tejto prace som sa ale rozhodla p6ubid kamp# zo série — prave
z dévodu, Ze nie je nutné polemizéwakontroverznosti a sile fotografie D. Kirbyho.eNi
nadarmo bola zaradena medzi 100 fotografii, ktomérgli svet. Kamp& ktord som vy-
brala, bola prvou zo série a zobrazuje mnoZstwebfaych konddmov na bielom pozadi.

y v,

o' de

Obrazok 15 Kampaproti AIDS, 1991 (zdroj: Benettongroup.com [onlhe

Kreativita: Poda mdjho nazoru tato kampadamotnld nemozno povazavea vémi
originalnu — pouzitie fotografie kondomov pri preeé proti AIDS nie je priliS jeding
né. Kampa (a vSetky naiu nadvazujlce) je tite uzZitaina a znamena prinos v oblas-

ti osvety o AIDS.

Kontroverzia: Kampa s kondomami pdé mojho nazoru nie je ani extrémne kon-
troverzna, jej ndmet mézeme vSak pova¥axa provokativny. Za kontroverzné mozno
povaZzovd to, ¢o u Toscaniho kampani plati vo vSeobecnosti — wamié reklamy na

komunikovanie socialnych tém a tabu.
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Co sa tyka slovenského trhu dnes, 57 % respondsitaysli, Ze by kampadondti-
la Fudi sa nad AIDS zamystiea mala by aspokratkodoby osvetovy efekt. Za kreativnu
by ju povazovalo az 61 % respondentov. IRodpytanych by verejnédakito kampa
vnimala pozitivne alebo neutréalne, 14 % opytanychysli, Ze by vyvolala diskusiu. 15
% respondentov si mysli, Ze dopad kampane zavisedgienta (jeho veku, vzdelania,
zamestnania,...) a 7 %akava, Ze by kampianebola prijata pozitivne z dévodu pomerne

silného ndboZenského vplyvu u nas. lba 2 %dakavali odsudenie kampane.

6.3 Ra-Re

Kampai, ktoru Toscani vytvorila pre taliansku odevnu d&naRa-Re si ako hlavnu
tému vybrala homosexualitu a vySla pravéase, k€ sa v Taliansku prediskutovavali
prava tejto mensinovej skupiny. Séria fotografibrazujica homosexualov v obéni Ra-
Re v podstate beznych situacidch vyvolala v silaeolickom taliansku burlivé ohlasy
a Comitato di controllo dell'lstituto dell'autodiglina pubblicitaria (vybor pre kontrolu
reklamy) ju po 8aznostiach zakazal. Hoci vybor odkazoval na ptiligalgarnog kampa-
ne, skuténym dévodom protestov proti nej a jej stiahnutish@mosexualita a prava ho-
mosexualov, na ktoré odkazujkipan, 2014, [online]Corriere della Sera© 2010, [onli-
nej).

| RARRE

waww, RA-HE I

Obrazok 16 Ra-Re kampdzdroj: Corriere della Sera, 2005 [online])
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Kreativita: Ak skimame kreativitu kampane Ra-Restime, Ze originalny
a kreativny je prave zamer upozdrnna problematiku parov rovnakého pohlavia.
V podstate samotné prevedenie fotografie nie jgirt@lne — par v zrikovom oble€eni,
v intimnej chvfke na pohovke. Pomerne bezny vyjav na reklamnegfafii. Tym, Ze
Toscani na fotografiu pouzil dvoch muzov, ju v8aki&l od masy. Zd&merom kampane
bolo okrem predaja ohienia aj upozoriiina prava homosexualov. To sa djaka pobu-
reniu, ktoré kampavyvolala podarilo a tato znamenala prinos pre kaitaua povedomie

o tejto problematike.

3

= Homossxugita sio name narekiamu m Pes

Niefo novea sifame » Zamysienie s3 nad homaosexualitou

u ing

Graf 9 Kreativita v kampani Ra-Re (zdroj: vlastrjskum)

Na naSom trhu kampeza kreativnu ozriéddo 34 % respondentov. Za hlavny dévod
uviedli, Ze kampi je pojata novy spésobom a jel'm@ stasna (33 %) a taktiez zobraze-
nie homosexualneho paru v reklame (25 %)3S¢#a respondentov, ktori kampaa krea-
tivnu nepovazuju, to zdévodnili faktom, Ze zobragdmmosexualneho paru ako také za
kreativne nepovazuju, popripade z kampane neddok#zél, aky produkt propaguje (se-
datka, pes, obk&enie) a to je pre nich z pbddu kreativity minusom.
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Graf 10Co je na kampani Ra-Re kontroverzné? (zdroj: viasgskum)

Kontroverzia: Podobne ako v pripade kreativity,kaptroverznosg tejto kampane
spaiva v zobrazeni homosexuality. Ak si totiz predstay, Ze by na fotografii figuroval
.bezny* heterosexualny par, kamphy urcite nebola povazovana za (tak) kontroverznu.
Ra-Re totiz Gtdi na tabuizovanu tému sexualnej orientacie. Roviaiyad na to ma aj
57 % respondentov mojho vyskumu, ktori si myslakampa je kontroverzna z dévodu
zobrazenia homosexualneho paru. Respondenti sianysl publikum berie samotna tému
homosexuality ako kontroverznu, popripade Ze keetma spéiva v pouZziti a zobrazeni
takéhoto paru (Graf 10).

6.4 Nolita

V roku 2007 sa Toscani rozhodol dpsokova a spolu s talianskou zékou Nolita
poukazal na problémy s prijmom potravy. NEkm su tieto poruchy Jeni ¢asto spojené
s médnym priemyslom, gasovanie kampane bolo viac ako trefné. Fotogratayw 27-
ro¢nej anotekiiky Isabelle Caro bola publikovana na billboardochreovinach v prvy de
najvyznamnejsej médnej udalosti roka — Milan Fashideeku. Kampa mozno povazo-
vat' aj za odpové na smt brazilskej modelky Any Caroliny Reston, ktor4 mem@xiu
zomrela ako 21-rna v roku 2006 a otvorila tak verejnu diskusiu eratenej strane maéd-
neho priemyslu. Zatlaco kampa Nolita podporilo niektko vyznamnych predstavitev
talianskej modnej scény (duo Dolce a Gabanna vagkikiad poukazalo na fakt, Ze ano-
rexia nie je problémom mady, ale psychiky), organie bojujluce proti porucham prijmu
potravy ju odsudili. Vyjadrili sa, Ze kampan6zZe u chorych 0sdb vyvelapanu reakciu

ako Toscani zamyal a podpori ich v myslienke, Ze sdaka anorexii mozu zviditait.
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Modelka pre kampabola vybrana samotnym Toscanim, ktory navstivekofko lie¢ebni

a Isabelle vybral nielen preto, Ze predstavovadaikky priklad psychickej poruchy, ale aj
kvoli jej (ako sdm Toscani tvrdi) straSidelny@iam. Caro, ktora pézovala s bmen varo-
va mladé dievata pred tymto problémom s poruchou bojovala odidval3 rokov

a zomrela na jej nasledky vo veku 28 rokov (Grin€4,0, [online];pravda.ry 2007, [on-
line]; Israely, 2007, [online]).

Obrazok 17 Kampaproti anorexii (zdroj: elarmariodelatele.com, 2[xtiline])

Kreativita: Kamp# Nolita mdZzeme rozhodne povazévaza najvyraznejSiu
z kampani bojujacich proti anorexii. Jej zakaz ligochdjho nazoru vyvolal ¥&i zaujem
o nu a Waka novym médiam sa fotografia dostdikdeko za hranice Talianska. Znamenala
tak nielen zvySenie povedomia o tomto problémelmilaptak svoj @el, ale aj véky pri-
nos pre zné&u Nolita, ktora sa #aka tomuto péinu stala pomerne znamou. Kampaez
nadviazala na dialog, ktory spustila snrazilskej modelky a znamenala tak prinos pre
danu problematiku. Za Vi kreativne (a tiez kontroverzné) v tomto pripat®no pova-
Zova’ spojenie mdodnej ziky a problému anorexie. Va@ina takychto kampani vznika
skor pod taktovkou organizacii bojujlcich s toutombou.
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Kontroverzia: Ako uz bolo povedané, kampayvolala diskusiu o jej skutmom
prinose préudi postihnutych touto psychickou poruchou. Okrehotbol Toscani (ako pri
vacSine svojich diel) kritizovany za zneuZzivanie zavgZpsychickej poruchy na ziskanie
popularity. Podobne ako napriklad AIDS alebo homoakta, aj poruchy prijmu potravy
patria medzi vEmi citlivé tabuizované socialne témy, ktorych vaéeprezentacia sa §a

Sinou stretava s nepochopenim.

Kampai Nolita na respondentov méjho prieskumu poésobilgardroverznejSie zo
vSetkych diskutovanych a ako nekontroverznu ju dimaba 16 % respondentov. Tato
otazka zarowe potvrdila to, proticomu bojuje Toscani svojimi fotografiami celt svoju
kariéru — respondenti priznali, Ze verejtiea chce pozefana to ,pekné”, na prikraslenu
realitu. Naturalistické zobrazenie choréthaveka, ktory v podstate ptahol aGakavaniam
spolanostiludia nechcu v podstate vidigoretoZe ich to nati premyé’. Problém anore-
xie taktieZz respondenti spajali s médnym priemyskB0 % z nich si mysli, Ze spojenie
tohto problému s reklamnou kaniipa odevnej zniky je vd’'mi vhodné (na rozdiel od

niektorych vyssSie analyzovanych tém) a 26 % sidatézkou nebolo istych.

Vyber tejto konkrétne] modelky
Odvratena strana mody
Shogan/text

Neviem

Odvaha

Nigje kretivna

MNowy napad

MUti zamyshet sa

Regine zobraenie problému

Graf 11 Kreativita kampane Nolita (zdroj: vlastnjskum)

Slovenské publikum by na zaklade prieskumu kangpalnes povazovalo za krea-
tivnu a to najméadiaka realnemu, neprikraSlenému zobrazeniu realtty psychickej cho-
roby. Respondenti sa ako o kreativnej zloZzke kampajadrili aj o texte. Poukazali najma
na ,NO“ v spojeni s anorexiou a podobtms s vyrazom lolita — Zeny sa dnes snaZia za

kazdu cenu dosiahruiewensky vzitad,co ¢asto vedie k porucham prijmu potravy.
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7 OVERENIE VYSKUMNYCH OTAZOK

V predchadzajucefasti prace som sa venovala analyze diel Olivierac@oiho
z poladu kreativity a kontroverzie a taktiez vyhodnoatdwa dotaznikoveého Setrenia. Na
z&klade ziskanych informacii je preto mozné odpatedh vyskumné otazky, ktoré boli

polozené v teoretickegjasti prace.

VO 1: Su kampane O. Toscaniho kreativne a kontroverzné énzaklade definicie kre-

ativity a kontroverzie v reklame)?

Kampane O. Toscaniho pri skimani reklamného trbbdobi, k&’ vznikli, vo vSe-
obecnosti mozno povazavaa kreativne a kontroverzné na zaklade definjciito poj-
mov. Pri zamerani sa na samotné kampane su tidtez&ontroverzné a kreativne, avSak
mdzZeme tu pozorovasty vzorec pri ich tvorbe — kontroverzna témiéifotografia, ve-
rejna diskusia. Tym nechcem povédae by na zaklade toho diela stracali na kreativit
kazda z prac O. Toscaniho jecite kreativnati uz nametom, samotnym spracovanim
obdobim zverejnenia — skér som chcela pouk&zato, Ze kampane vznikli pkal overe-

ného a (dodnes) futkého vzorca.

VO 2: Su vnimane kampane O. Toscaniho ako kreativna kontroverzné dnesnym
publikom na naSom Gzemi? Co na nich publikum povaZzuje za kreativne

a kontroverzné?

Na zaklade vyskumu sa ukazalo, Ze tém&vgy kampani by u nas bola stale pova-
Zovand za kontroverznu ato najma z dévodu spojdaizej problematiky s reklamou.
Z poadu kreativity boli kampane povazované za prekonaa&d’ko reklamny trh aj
hranice tolerantnosti sa posuvaju. Respondentrj kimpane za kreativne povaZzovali,

sy Mt

vacSinou ocenili ale prave inovativrtosapadu v obdobi, dekampane vznikili.

VO 3: Su témy, ktoré spracovaval O. Toscani, pre glenské publikum stale aktual-
ne? Aké celospoldenské problémy su dnes na naSom trhu diskutované (apripade
ich spracovania v reklamnej kampani by vyvolali po@dbné reakcie ako kampani O.

Toscaniho)?

Ako témy, ktorymi sa zaoberal O. Toscani a su rimatrhu stale aktualne, sa ukéa-
zali problémy vojny, prav homosexualov, rasovepha¥enskej rovnosti. AkdalSie té-
my, ktoré respondenti vnimaju patri korupcia atpdé a ekonomicka situacia na Sloven-

sku. Ako aktualna téma, ktora vSak nepatri medispolatenské problémy ako su vni-
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mané v dielach O. Toscaniho, bol ogmay pad lietadla v Alpach. Jedna sa vSak o aktualne
medialne diskutovanu tému, pretomarespondenti reagovali.
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1. PROJEKTOVA CAST
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8 VNIMANIE AVYUZITIE KREATIVITY AKONTROVERZIE
V REKLAME NA NASOM TRHU

Vnimanie tohoo jedinec (recipient) povaZuje za kreativne a lawgrzné, je po-
merne individualne. Ovplywje to ako vek, vzdelanie, socialne postaveniehoya i
udia, ktorymi sa obklopujeme, tak pri SirSom pate aj kultirne€i spolaienské pozadie

spolanosti, v ktorej sa pohybujeme.

8.1 Slovensko

Ak sa rozhodneme zamérsa na Slovensku republiku, medzi najdélezitejSpelty
spolanosti, ktoré ovplyituju vnimanie kreativity a kontroverzie v reklamer¢alamu vo
vSeobecnosti), pdd mdjho nazoru patri ndbozZenstvo a historia nasgink. Ku kon-
krétnej cirkvi sa na Slovensku hlasi az 76 % obsfiat (Statisticky urad SR015, [on-
line]) a véké mnozstvo z nich sa mu aktivhe venuje. Prejasajeéo celospolensky,
pod’a mdjho nazoru hlavne v istej nazorovej nepruzreg&inzervativizme. Je teda po-
merne nenakmé vytvort kampadi, ktord bude povazovana za kontroverzni (a to aj
v pripade, ak to nebolo zamerom). Z pexdtu historie je pomerne silnym aspektom fakt,
Ze Slovensko bolo diho komunistickou krajinou &ra spojena pomerne silne zakorene-
na uniformita. Preto mbze thkazdé vystupenie z radu a pokus o vytvoreniéafie od-

liSného, popripade kreativneho povaZzované za keszaé.

8.2 Vnimanie kreativity a kontroverzie v reklame u nas

Uplne nesthlasim _ 30,5%
MNeviem - 9,8%
Skar sOhkzsim - 7,3%
Uplne sihlasm - 3,7%

Graf 12 Reklama by mala bworena poth zabehnutych vzorcov (zdroj: vlastny vyskum)

Na zéklade prieskumu, ktory k tejto praci vznilslslovenski respondenti myslia, Zze
by reklama mala kkreativha a nemala by sa twbna zéaklade zabehnutych vzorcov

(Graf 12). Ako vSak z grafu vidime, je viac ako %respondentov, ktori si myslia, Ze
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reklama by mala hiytvorena poth uckitej Sablény. Na jednej strane by tento fakt mohol
brant’ kreativite, no na strane druhej si uvedomime,jZ& Toscani tvoril (minimalne
pri kampaniach pre Benetton) gadukitej Sablony. Kampane teda pri SirSom uhle po-

hradu boli kreativne, no zarove ramci jeho diela boli tvorené ptadSablony.

Upine nesuhlasim 9,8%
Skor nesthlzsim 53,7%
Neviem B,5%
Skor suhkasim 22,0%

Uplne sihlasm 6,1%

Graf 13 Reklama by sa nemala stigitiblikum vzdelavé (zdroj: vlastny vyskum)

Napriek tomu, Ze dnes uz'gka Toscanimu pozname (z#tieprekovanu) reklamu
tretej generacie, respondenti v prieskume uvigdlireklama by mala plhzabavnu funk-
ciu (Uplne suhlasim 15,9 %, skér suhlasim 70, Mapriek tomu si vé&8ina respondentov
mysli, Ze reklama by mala mhaj istd vzdelavaciu funkciu (Graf 13). Rad53,6 % opyta-

nych by sa ale nemala zaokevaznymi témami.

Zaujimavé je, Ze publikum chce, aby reklama vywoltitkusiu (Uplne suhlasim 17,1
%, skor suhlasim 54,9 %o vSak pri pouziti ,beznej* témy v podstate niarezné. Té-
ma, ktora pre publikum nie je kontroverzna, feodojho nazoru nevyvola publikum neSo-
kuje a nevyvola tak celospdensky dialég. Kontroverzia v reklame je totiz ndgtako
vyvolat’ diskusiuci uz o téme kampane alebo o &ka samotnej. To potvrdil aj prieskum,
pretoze s tym, Ze kontroverzna reklama ma na puinlik&si vplyv nesuhlasilo iba 11 %

respondentov (Uplne nesuhlasim 0 %, skor nesuhthkith).

Z odpovedi respondentov teda mozno vyvpde idealna kampapre slovensky trh
je kreativna, inovativna, zabavne &@&, nezaoberajlca sa vaznou témou. A za-

davaté&a by eSte mala lfykontroverzna a Sokujuca, aby mala na publikugsivéplyv.

8.3 Funkéné vyuzitie kontroverznej kreativity

Z vySSie spomenutého a na zaklade analyz mézenwit'ugé Oliviero Toscani vo

sy Mt

vacSine svojich diel pouzival kontroverznu kreativitu.
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8.3.1 Definicia

Kontroverzna kreativita - definicia: Za kontroveezkreativne dielo mozno pltal
mojho nazoru povazovalielo, ktoré je inovativne, originalne, aplikoviaté v danej ob-
lasti, v danomiase a na danom mieste, 8itau hodnotou alebo prinosom. Takéto dielo
zaroveh vyuziva prostriedky (Toscani vyuzival naprikladoafrostriedok kontroverzné
fotografie, prostriedkom vSak méze tbpeStandardny material, miesto, médium{.)at
ktoré sa liSia od priemeru, 8&inovych nazoro¥i zabehnutych noriem a vyvolava tak dis-

kusiu.

8.3.2 Funkcie kontroverznej kreativity

Na dneSnom trhu mézZeme pozordow@acero funknych vyuziti kontroverznej krea-

tivity v reklame.

- ldentifikaéna funkcia dnes je zakaznik denne vystavovany tisickam nekjeh ape-

lov. Preto je pre firmy mimoriadne délezité odliSa a uputapozornos recipienta.
Vychéadzajuc z druhov kontroverzie je dnes pomeaumgduché vytvofi prvopla-
novo kontroverzny obraz. Ten vSa&sto byva skér Sokujaci ako kreativny, a preto
sa jedna o mimoriadne citlivi obtasktorej nezvladnutie méze posSkédneno fir-
my.

- Aktiviza¢nd funkcia vyvolanie alebo obnovenie diskusie o produktbafEme, kto-

ri kampa propaguje a vyvolanie zvySenia predaja a ziskboéi sa ako prvé ponu-
kaju prave celospotenské problémy, ktorym sa venoval Toscani, méjediza’ aj

0 menej narénu tematikuci produkt. U nas by sa napriklad mohlo jetlfa na za-
klade uz realizovanych, no pia méjho nie vBmi UspeSnych kampani) o Setrenie
vodou, popularizacia pitia mlieka, zdravSie obedkeolskych zariadeniaah ochra-
na deti pred drogami.

- Umelecka funkcia Spojenie umenia s komercioucginy reklamnych kampani je

trendom, ktory je u nas eSte nie je’'mé zabehnuty a Siroka verejnbsai nie je
zvyknuta. Myslim si, Ze spojenie umenia s reklarjfeud’mi Uzke. Hranice umenia
su vSak v smere kontroverzie posunditdej ako v reklame a preto pri takomto spo-
jeni je kontroverzia reklamy verejrtmal vnimana trochu benevolentnejSie. Zatove
mozno reklamné plochy vnimiaako umelecky priestor, nakko dnes uz pojem

umenie skuténe znesie mnoho.
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8.3.3 Bariéry vyuZitia kontroverznej kreativity

Vytvorenie reklamnej kampane, ktord mozno @tiaa kontroverzne kreativnu je aj
na dneSnom trhu pomerne n&ré, najma ak sa jedna o globatfimarodnt kampa Cim
SirSia je totiz ciova skupina, tynfazSie sa pracuje s nametom. Ako uz totiz bolo paved
né, kontroverzia a kreativita mozutbye’'mi subjektivne. A kym s kontroverziou sa da
pracovd (napr. prave z pdladu cielenia na Siroku verejnogo vybranej krajine), na za-
klade v&Sinovych nézorov a postojov (vychadzajucich z kuigh a spoldenskych
vplyvov v danej krajine) kreativitu recipienti vnaji poda mojho nazoru individualnej-
Sie. A hoci aj tu mdéZeme pozoravisté trendyi nazorova prevahu, kreativita bude vzdy
hodnotena z viacerycH&disk ako kontroverzia.

NasSa spoltno’ ma stale zakorenené isté konzervativhe postojdloch sa
v poslednych rokoch stale uitaju a verejne su prezentované ak@nvedemokratick&
liberalne, ak sa pustime do hibSieho skimania jiigloov, spol@&nogd’ eSte nie je pripra-
venda otvorene akceptavaiektoré spoldenské zmeny (homosexualita, potratyl’.at Na
jednej strane tak vznika dojem, Ze verejhpdjme diskusiu o tychto problémoch otvore-
ne, na strane druhej na to nie sme pripraveni.Réztak ndzorovy nesulad, Kes podstate
publikum chce napr. aj v reklame vidirieto nové, kreativne, na strane druhej sa chceme
pozerd (v prenesenom vyzname) na krasne umytédké a zavinuté babatko a nie na to

.realne“ tesne po poérode.
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9 NAVRH KONTROVERZNE KREATIVNYCH KAMPANI| PRE
NAS TRH

Pri priprave kontroverzne kreativnej kampane podpbym, ktoré vytvoril 0. Tos-
cani, je nutné uvedomisi, Ze jeho kampane boli uspesné z dévodu spravrgheru
problematiky, ktorou sa zaoberal. Ta bola vzdy akta pre dané obdobie, no zamve
vel'mi nadtasova. Aj preto je mnoZzstvo Toscaniho kampani powaiych za kontroverzné
aj dnes. Vnimanie kreativity sa totiz meni rychikejgl’aka v&kému mnoZstvu podnetov,
ktorym sme denne vystavovani. Postoje k spmiskym otdzkam su  vSak

z celospoléenského pofadutazsie ovplyvniténé.

9.1 Aktualne diskutované celospol&enské problémy

Ak chceme navrhnikampai, ktora by mala podobny celospdémsky dopad ako
Toscaniho starSie kampane, je nutné ugdie publikum povazuje za aktualne celospolo-
censké problémy. Zaroiige vSak nutné z nich ¥enit’ tie, ktoré su skutmymi témami
a nie aktualitami zo spravodajstva. Preto boli @tazdnikového vyskumu zaradené dve

otazky k tejto problematike.

Korupcia R 62
Pedofilia predstavitefov cirkvi [ 15%
Rusko fvojna na Ukrajine  INNEEGEGEGGG 7 2%
rRomskactazka [N :::
Odidenie cirkviod Stau [N 2%

Registrované partnerstva [ Prava
homossxuaov

I 52%

Vyovik zahrani£nych vojakov vo Vojenskom

wyovikovom priestore Lest 0%

Zmdnaz wEiespomenutych | 0%

Graf 14 Aktualne u nas diskutované celospeiské témy (zdroj: vlastny vyskum)

Prva z nich zitovala, ktoré z uvedenych tém povazuju respondenfisuza aktualne
diskutované. Vybrané boli na zaklade analyzy niklgoh spravodajskych serverov
a televizneho spravodajstva a respondent mal moZiybsa’ viacero odpovedi alebo od-
poval ,Ziadna z vy3Sie spomenutych* (0 %). Ako najaknegdia / najdiskutovanejsia
bola ozn&end ruska problematika (72 %) nasledované korupgiotdzkou registrovanych
partnerstiev (zhodne 62 %). Na Slovensku je st&lautbvana aj romska otazka (43 %).
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Graf 15 Aktualne u nas diskutované celospetské témy Il. (zdroj: vlastny vyskum)

V druhej otazke tykajucej sa diskutovanych celosferskych tém mali respondenti
moznos$ tému sami navrhnl TUto moznos som zvolila najma preto, Ze vyber v prvej
otazke bol znéne limitovany a mohol tak eliminovakutane dblezité témy. Respondenti
tu teda poukazali najma na problém s terorizmomryktasto spajaju s Islamom (16 %),
ekonomicku situaciu na Slovensku (15 %), pad liatadAlpach (14 %) a zdravotnictvo

(11 %). Spomenutéa bola aj politika, problémy rodingeniorowi nezamestnangs

9.2 Navrh kampani

Na z&klade zozbieranych dat a informécii boli pr® tprdcu navrhnuté vizualy ku
kampaniam reflektujuce aktualne spmdoské dianie pda ,vzorca“ Oliviera Toscaniho.
Kampane boli zostavené z ilustngch fotografii najma ako namet a ukazka toho, lako

sa tieto témy dali spracota pouzitim kontroverznej kreativity.

9.2.1 Rusko /vojna na Ukrajine

Vyber tejto témy poukazal na to, Ze vojna je aktydd problémom aj u nas
a Toscaniho protivojnové kampane by teda dnesdklialne aj na naSom trhu. Ako vy-
plynulo aj z dotazniku, asi polovica respondent@vasi s pouzitim témy vojny v reklame,
nakd’ko ma celospokensky dopad a méze slizko akési varovanie.

Myslim si vSak, Ze ukazka utrpenia a smrti je sigini silny apel, naasto vyvola

skor negativne emocie a kamiday bola na naSom trhu odmietnuta. Fotografie ejadeu
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tuzbu po mieri Wud’och poda méjho nazoru vyvolavaju empatiu a tym su viasteieni
ovela &innejSie.

Dal3im silnym apelom by pdd mojho nazoru bolo prepojenie s vpadom vojsk Var-
Savskej zmluvy k nam (1968) a okupaciou. Vznikoltdky zarove priestor aj na vzdelava-

nie (ktoré by poth respondentov malo bgltag’ou reklamnych kampani) mladSej gene-

racie, ktora toto obdobie nezazilgasto onom bohuzid vel'a nevie.

Prave preto som sa rozhodla pri navrhu vizualu Myale (celosvetovo) Veni
zname fotografie — fotografiu L. Bielika z Bratig}a1968, k&’ sa pgas okupacie Emil
Gallo postavil s odhalenou hfou pred rusky tank. Péd mia tato fotografia znaznuje
obrovskd bezmocnégedinca proti vojenskej technike a zard\wlu tohto jedinca posta-
vit' sa jej. Druhou fotografiou je obraz zaiedku Neznej revollcie - zo Studentského pro-

testu na Narodnfide, ktory sa skaifil tvrdym zasahom proti protestantom.

RANDOM BRAND

Obréazok 18 Navrh kampane s témou vojny na Ukrdjdeoj: sme.sk [online]; i2Z4news.tv

[online]; vlastna tvorba)
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Obrazok 19 Navrh kampane s témou vojny na Ukrd]ingdroj: moderni-dejiny.cz [onli-

neJ; vosizneias.com [online]; vlastna tvorba)

Hlavnou myslienkou vizualov je, Ze hoci tieto fgtafie delia desaocia a véka
vzdialenos, dopady konfliktov a presadzovanie moci mé na ¢éddrcov vzdy rovnaky
dopad. Jej cikom je vzbudi v recipientoch empatiu vychadzajlcu z historickpomerov
u nas a rozprudidebatu o nezmyselnosti a vplyvoch vojny na Ukejin

9.2.2 Korupcia

Korupcia je na Slovensku dlhodobo povaZzovanéa zbl@no. Jedna sa predovSetkym
o korupciu v politike a Statnych institaciach. Akaktualnu celospot@ensku tému je
v prieskume ozndlo 62 % respondentov. Problémom vSak faoch6jho nazoru je fakt, Zze
korupcia je v podstate garovany kruh, z ktorého je ki tazka cestaludia, ktori beru
Uplatky, ich budu bradovtedy, kym im budd ponukané, a naofiallia budu podplaca
dovtedy, kym budl mtapocit, Ze musia. Tento trend je bohliZzianas skuténe vé'mi
silno zakoreneny a je potrebné&ngozonova'.
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Obrazok 20 Navrh kampane na tému korupcia (zdbmnaws.com [online]; vlastna tvor-
ba)

Hlavnou myslienkou kampane je, Ze davanie / brapiatkov je u nas uplne bezné
a v podstate sme k nemu vedeni od #kali Tento vizual povaZzujem za kreativny, nako
ko nepracuje s predviddteym obrazom, ale spaja zavaznu tému korupcie apabjho
nazoru, bezne pouzivanou vychovnou metédou a stelvima jednu Urowe To mozZno
povazovd aj za kontroverzné, nakko mézeme namiefaze sa nejedna o rovnaky pripad
a korupcia nema s mensim podplacanim détspolané. Pozitivna motivacia je totiz jed-
nym z vychovnych modelov, ktory ale mézet@dielo buduicnosti taktiez negativne ovplyv-
nit. Cie’lom kampane je verejnbsipozorni na to, Ze s odstranenim korupcie treb&tza
v prvom rade u seba. Myslim si, Ze by kafmpala povaZzovana za kontroverznu z dévodu
pouZitia di¢ata v kampani, ktord sa netyka priamo detskej probtiy Verejnog by

totiZz toto spojenie nemusela povaztva kreativne, ale za nevhodné.

9.2.3 Registrované partnerstva / Prava homosexualov

Problematika registrovanych partnerstiev a prav ¢eerualov je u nds momentalne
velmi aktualna najma kvéli referendu za rodinu. Tot®’astie Uspesné nebolo, avSak
otazka prav homosexualov zostala otvorena a zalakiyu povaZzuje 62 % respondentov.
Myslim si, Zze kampa s takouto tematikou by vyvolala rai kontroverzné reakcie a jej

dosah by bol zrnmy. Je vSak nutné s témou praadeitlivo, nakd’ko je Slovensko kon-
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zervativna krajina a prili§ vulgarna kampay mohla pésoltinegativne aj na recipientov,

ktori na tému nemaju vyhraneny nazor.

Kampai O. Toscaniho, ktora pripravil pre zfflar Ra-Re by teda bola aktualnou aj
u nas, jej spracovanie by ale padnéjho nazoru nebolo prijaté kladne, ako v kooen
dosledku ukazal aj prieskum. Myslim si totiz, Zeesk samotnej témy homosexuality je
verejnog u nas, aj napriek uvhovaniu mravov, stale citliva na prilis sexualne ypér

spravanie v reklame a televizii a preto bola kafrfpa-Re ozné&na za kontroverzna.

. ,.'-' e .:.:,-.' o e T b il @ O

Obrazok 21 Navrh kampane na tému Prava homosexudlmroj: intentblog.com [onli-

neJ; vlastna tvorba)

_Irig'_......._.,. _I..- e (kT e IVERLN — - — Ty : ."1-'7",'
e e bl —_ - RANDUM BRAND

Obrazok 22 Navrh kampane na tému Prava homosexualadroj: wikipedia.org [onli-

neJ; vlastna tvorba)
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all maji svole prava - RANDOM BRAND

Obréazok 23 Navrh kampane na tému Prava homosexual@droj: gayugan-
da.blogspot.sk [online]; vlastna tvorba)

Navrhnuté vizualy ako hlavnu tému spracovavaju et odporcov homosexual-
nych péarov ato tvrdenie, Ze homosexualita je ppotiode. Homosexuélne spravanie je
medzi zvieratami& uz hmyzom alebo vy3Simi cicavcami) bezné a mysiinie idea pos-
tavena na witom biologickom fakte je pomerne silnym argumentdvinimalne ma vé
Siu vahu ako zobrazenie napr. dvojice drziacej asauky. Vizual zarov nezobrazuje
Ziadne naznaky sexualnej aktivity, preto nemdézé fgpadnuty ako vulgarny alebo ne-
vhodny. Téma homosexuality a prav homosexualowjerkverzna sama osebe a myslim
si, Ze apel na nespraviosrdenia ,proti prirode” by vyvolal barlivé reakei Z polfadu
kreativity samotné fotografie kreativne nie su,akv¥ spojeni s kampiau na podporu
prav homosexualov ideu povaZzujem za origindlnupéikavate’nd. Ak by sme sa drzali
Toscaniho linie a kampaby mala by urcend pre odevnu ztleu, k vizuédlu by som za

vhodné povazovala napr. outdoorové ¢btee (znaéka Bushman, dt).

9.2.4 Islam / terorizmus

Otazka terorizmu, spajand prave s islamom, je &kdudémou nielen u nés, ale na
celom svete. Napriek tomu, Ze téma ma celosvetbeyakter a Slovenska ako takého sa
osobne zatiana¥astie nedotkla (Gtoky, hrozby,da}, je zaujimavé, ako Vmi ju verej-
nog’ u nas vnima a ze az 16 % respondentov tuto téwmeulo ako pélvu (samostat-

ne, ttma im nebola navrhnutd). Osobne s ich nazetdditasim a myslim si, Ze je to téma,
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ktorou je potrebné sa zaobgrdNa druhej strane je ale problematika’me citliva a jej

spracovanie v reklamnej kampani nepovazujem zaeOgiodné.

Islam mozno povaZovaza nabozenstvo ako kazdé iné a dal by sa v kanfpaptr.
v téme proti ndbozZenskej nenavisti) zohtaze’mi citlivo a publiku tak predstavijeho
spiritudalny vyznam. Tento smer je gadméjho nazoru ,bezgay”, avsak kampaby ne-
vyjadrovala Uplne presne problematiku, na ktoru kaaali respondenti vyskumu. Aj
v tejto téme sa vSak ukazuje, aké ¢mmibvé su prace Oliviera Toscaniho. Jeho kampane
proti rasizmu, ktoré vytvoril pre Benetton, by saligouzi’ ako ndmet pre kamparoti
nabozenskej neznaSanlivosti. Dnes je totiz islarevgine spajany s extrémizmom
a terorizmom a je vykréevany ako netolerantné a nasilné nadbozenstvo. Nemgs, Ze
akakdvek kamp# s tymto smerovanim by bola vhodnou’lvou, nakéko publikum ako
také by nepresveéda a v pripade extrémistov by mohla vywoldnu odporu, akd napr.

predviedli pri utoku na redakciu magazinu CharlebHo v PariZi.

ba)

Hlavnou myslienkou méjho vizudlu je fakt (ObrazoK22e nabozenstvo samo ose-
be nie je problémom, a Ze vSetadia iba veria v akusi vy3Siu mocrioRuzenec ako spo-
jenie medzi dvomi odliSnymi ndboZzenstvami povaZzugarvémi jasné. Zarove si viak
myslim, Ze by takato fotografia mohla u nas vyvadktu vinu poburenia, nakko spaja
,Zly islam“ s kreganstvom. Toto spojenie povazujem ale aj za kreatiaj z poliadu
Zakovych kritérii), pretoze samotna téma islamu opre nenabada k spéjaniu
s kreganstvom (alebo s inym ndboZenstvom pri cieleningarh). Vizual sa vSak nedoty-
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ka témy terorizmu, nakkko takuto kampi v situécii, ktora dnes panuje, nepovaZzujem za

vhodn.

9.2.5 PA&d lietadla v Alpach

Téma padu lietadla v Alpach patri medzi témy, kmiiésice na naSom trhu aktualne
a diskutované, avSak nepatria medzi celosfaieké problémy v duchu, v akom s nimi
pracoval Toscani. Pad lietadla v Alpach je udaldsora otriasla Sirokou verejnisu aj
u nas, no nemyslim si, Ze by bolo mozné ju pbako namet na socialnu reklamu. Dalo by
sa sinou pracova ve'mi vSeobecne v duchu bezpesti leteckej prepravy alebo fimei
nevhodne v duchu konkrétnej sp@osti s claimom ,naSa leteckd spatog’ lieta bez-
pene”, ¢o vSak povazujem za antikanipaktora, okrem toho, Ze by bola nehumanna

a nevhodn4, by pre spdlmg’ znamenala poskodenie mena a odsudenie.

Obrazok 25 Antikampana tému pédu lietadla v Alpach (zdroj: dreamstooe [online];
vlastna tvorba)

9.2.6 RoOomska otazka

Problematika Romov by sa dala ozitaako stalica celospatenskej problematiky
na Slovensku. Je aktualna stale, no myslim, Zeramei nasej krajiny mozno pozorava
rozdiely v naliehavosti jej rieSenia — obyvatek#gri sa priamo s tymto problémom poty-
kaja napr. v mieste svojho bydliska tému vnimajledielne ako o&ania, ktori
s neprispbésobivymi afanmi neprichadzaju do kontaktu. Problematikou sesdraobera

mnoZstvo organizacdi politikov, aj kel’ bez vyraznejSich uspechov.
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Obrazok 26 KampaSNS zaoberajlca sa romskou otdzkou (zdroj: SMEGK) [online])

Vroku 2010 tato tému vyuzila politickd strana SNSredvolebnej kampani
a nechala zverejtibillboardy s potetovanym Rémov a sloganom ,, Abyesmekmili tych,
¢o nechcu pracova Kampai vSak bola odsudend mimovladnymi organizaciamiejver
nog’ou, mediami a spotmos’ AWK, vlastniaca niektoré z reklamnych ploch, narith
bola kamp# uverejnena, ich nechala prelépPoda méjho nazoru bola kampalobra
a mohli by sme ju ozri&’ za kontroverzne kreativnu a v podstate inSpirovdie{ami O.
Toscaniho. Na druhej strane vSak socialnu problé&maampa obracia proti romskym

ob¢anom a vytvara tak predsudky a rasizmus (Kova, 2010, [online]).

Obrazok 27 Navrh kampane s tematikou romskej otégkgroj: aktuality.sk [online];
vlastna tvorba)
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Obrazok 28 Navrh kampane s tematikou romskej otéizZlzglroj: Ser@’OnLine [online];

vlastna tvorba)

Z poladu rasizmu je celkovo tato témd’ne zlozita a citliva. Preto som ako namet
na navrhované kampane vyuZila fotografie pracuji&émov spolu so sloganom ,Jaky si
to udlas...”, ¢o je ¢ag’ textu znamej skladby ,Jaky si to &léS, takovy to mas“. Hlavnou
myslienkou je, Ze s rieSenim romskej otazky tredatzpri Rémoch samych a nie okio-
vat’ verejnos z nevSimavosti b tejto menSine. Pretoze nedostatok pracovnycleftds-
ti je vec jedna, avSak v otazke otrasnych Zivotngotmienok, nevzdelanosti choréb

treba z&at’ u seba, o svoje okolie sa staean€aka’, Ze to urobi niekto iny.

9.2.7 Ekonomicka situacia / zdravotnictvo / politika

Témy ako ekonomicka situacia, zdravotnictvo citpgaisu na Slovensku Uzko pre-
pojené a predstavuju dlhodobo diskutovany celomérguioblém. AvSak témy samy osebe
su vémi vSeobecné, s mnozZstvatiastkovych problémov. Zarowiesu to skutdne témy
diskutované, medialne prezentované a nemyslimesibyz kampa na ich zviditénenie
mala vyraznejSi &inok. O problematike sme denne informovani prostigistom médii,

a aj kel o pravdivosti¢i nezaujatosti takychto informacii by sme mohligmlzova, sa-
motnd kamp& by nemala odozvu, nakko verejnos si problematiku uvedomuje
a v podstate sa nejedna o kontroverznu tému avjdjte’nenie v reklamnej kampani by

neviedlo k zmene v postoji recipientov.
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ZAVER

Vo svojej diplomovej praci som sa venovala osolinofviera Toscaniho, konkrét-
ne so zameranim na kreativitu a kontroverziu jetée.pHodnotila som ich ako z piEdu

odbornej definicie tychto pojmov, tak z gakdu Sirokej verejnosti na slovenskom trhu.

Teoretickacad’ sa venovala predovSetkym samotnej osobnosti @iviescaniho,
jeho Zivotu a dielu. Na zaklade sekundarnej analgzigtujucej kniznej @asopiseckej
literatury a internetovych zdrojov som bola schophénologicky zachytfivyvoj v tvorbe

tohto autora.

V praktickejcéasti prace som zistila, Ze vybrané diela O. TostamdzZzeme povazo-
vat' z polfadu trhu a na zéklade analyz za kontroverzné diknea avSak, ak by sme sa
zamerali iba na diela samotného Toscaniho, nastinbg isty vzorec a kreativita prac by
mohla by spochybnend. TaktieZ sa ukazalo, Ze témy, s kiofgscani pracoval, su aktu-
alne a aplikovaié na slovenskom trhu aj dnes. Napriek tomu sotilazige niektoré
z kampani boli postuportiasu prekonané alebo sa ich motiv stal v spalsti beznym,
takZe ich verejnasvidi ako kontroverznéi kreativne vziiadom na obdobie, Hevznikli,

avsSak dnes uz nie.

V projektovejcasti som bola na zaklade analyz, vyskumu a deddatiepna zade-
finovat pojem kontroverzna kreativita, ktory je pre pré&obviera Toscaniho prihod-
ny. TieZ som spracovala aktualne otazky, ktoré dlyuhodnymi témami pre kontroverzne
kreativne kampane podobné tym, ktoré vytvoril Tas@anavrhla som niek&o takychto
kampani. Zistila som, Ze mnohé témy, ktorym sa vah®oscani, su aktualne aj pre su-
¢asné slovenské publikum (vojny, homosexualita) ldikovanie tychto diel na naSom trhu
dnes by vyvolalo podobné kontroverzné reakcie akiobe ich vzniku. Okrem tychto sa
ako aktualne celospalenské problémy ukézali aj romska otadzka, korupgiaslam
a s nim spéjany terorizmus. Myslim, Ze sa mi ptalagetky tieto témy spracov&reativ-

nym spdsobom a nadviaztak na prace O. Toscaniho.

Pracu na tejto diplomovej praci hodnotinTwe pozitivne. \@Waka nej som sa ja aj
respondenti méjho vyskumu hibSie zamysleli nadékli¥eklame ako takej, a nad tydo,
od nej vlastne gakdvame. K samotnej osobnosti Oliviera Toscanihst@e v podstate
vel'mi malo kniznych zdrojov a ¥&8inu informacii somterpala z internetovych stranok,
myslim teda, Ze tato praca predstavuje aj istygsrjpre tych, ktori sa o tohto autora zauji-

maju. Zaroveé praca zhodnotila jeho diela z galdu kreativity a kontroverzie aj na zéakla-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

de definicie pojmov, nielen na zéklade pocitov kahlako je to pri v&Sine ostatnych

zdrojov.

Na pracu by sa dalo nadvia@zaodrobnejSim skimanim kontroverzie, popripade kon-
troverznej kreativity v reklame vo vSeobecnostikai&o k tejto téme existuje iba ki

méalo zdrojov.
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Jesus Jeans
slogany:
1} Kto ma miluje, nasleduje ma

Th Nt ks real B o Rl L
Z) Mebudes mat e aZingy oKEm mna

shalt not have any other
jeans but me.

Kampan bola v £ase svajho vzniku (1962) povaZovans za kontroverznd. Gim podla Vs bola
kontroverzna?

‘yberie prosim maximalne 3 adpoveds

Sexizticka



[} Fotograhe boli prilia provokativne

[ Mazov ‘Jesus Jeans” bol nihavy a neuctivy

[l Slogany boli nihasks

[ Kampan vyuzila naboZenstvs na vytvorenis zicku

[ Memyslin ai Ze bola kontroverzna

i@ n&| |

Myslite si, Ze ak by kampan bola uverejnena dnes, bola by verejnostou povaZovand za
kontroverznu?

Q Ane
0 Mie

Zdovodnite prosim svoju odpoved. Preco ano / preco nie?

-

Kamipai bola v £ase svojho vzniku (1969} povaZovana za Kreativivu, V £om jej kreativita podla Vas
spocivala?

Vyberte prosim maxmaine 2 odpoveds

2 Ma dant dobu boli fotografie odvazne

[Z} Ma danti dobu boli slogany odvadne

[} Ma danu dobu boli fotografie novatorske

[ Kampan vyudila nabofenstvo na vytvorenis zisku

[ Memyslim =i, Ze bola kreathma

i e |

Myslite =i, e ak by kampai bola uverejnend dnes, bola by verejnostou povaZzovana za kreativiu?
= IEI'J'ID
0 Mie

Zdovodnite prosim svoju odpoved. Preco ano / preco nie?

« Spat Pokrstovatts - 00

Dokondené na 21 %



Oliviero Toscani: Kreativna a kontroverzna
osobnost reklamy

Fiorucci




Myslite =i, 7e je této kampan Fioruecl kontroverzna?
@ Ano

2 Mie

Zddvodnite prosim svoju odpoved. Preto dno / predo nie?

Mysiite si, Ze e je kampan kreativnag?
] inp
& Mie

Zdovodnite prosim svoju odpoved, PreCo dno / preco nie?

¢ Spat F__chilﬂmi‘ »

[ I

Dokontens na 28%



Oliviero Toscani: Kreativna a kontroverzna
osobnost reklamy

Esprit

W' 4

’d .ilt!’i » 44

Status or freedom of choice?




Kampan bola v £ase svojho vzniku (1979) povaZovana za kreativiiu, W Eom jej kreativita podla Vés
spocivala?

Pouzitie "nemaodeliek” - redlnych fodi v relkdame
Pridznie texmu ktory nebads fudi premmyala:

fre:

My=lite si, e ak by kampan bola uverejnena na dneénom reklamnom trhu, bola by verejnostou
povaZovana za kreativnu?

Ang

1 Mis

Zddvodnite prosim sveju odpoved. Preco éno | preco nie?

« Spat Pokrafovat s —
Dokonéene na 33 %

Oliviero Toscani: Kreativna a kontroverzna
osobnost reklamy

Benetton - antirasistické kampane

! TG OL0R

L= Tl
m:uunrnh




Kampane boli v £ase svojho vzniku (1989-1990) povaZované za kontroverzné. Gim podia Vs boli
kontroverzne?

y-
Myslite si, Ze ak by kampane boli uverejnené dnes, boli by vereinosfou povaZovans 2a
kontroverzné?

& Ano

o Nie

Kampane boli v Ease svojho vzniku (1989-1990) povatované 7a kreativne. V Eom ich kreativita
podia Vs spodivala?

o
Myslite =i, Ze ak by kampan bola uverejnena dnes, bola by verejnosiou povazovana za kreativiu?
@ Ano
o Mie

« dpaE Sokisbavat s - 20 |

Debkondwnd na 42 %



Oliviero Toscani: Kreativna a kontroverzna
osobnost reklamy

Benetton - vojna

UMNITED COLORS
OF BEMETTOM.

Myslite si, Ze je v poriadku, aby bola vojna témou reklammych kampar?

Ano

Mie

Zdovodnite prosim svoju odpoved. Preco ano [ preco nie?



Mysiite si, Ze by 18t0 kamparn bola povaZovana za kontroverzni & na dneSnom reidamnom whu?
@ Ano
& His

Zddvodnite prosim svoju odpoved. Preto déno / preco nie?

Co je podla Vs na kampani kontroverzné?

Vyberte prosrm maxsndine 3 odpovede

2 Tema voyny

[ Poufme ablefemna mavehe srhsksha vojaka

@ VyuZtie reklamnsj plochy na wolanie diskusie o téme vojny
& b |

Ak by na fotografiu ku kampani nebolo pouFité realne obiefenie usmrieného srbského vojaka, ale
atrapa, povaZovali by ste ju za menej kontroverznu?

@ Ano

o Mis

" .m m.t ® E

Dokonbens na 50 %



Oliviero Toscani: Kreativna a kontroverzna
osobnost reklamy

Benetton - laska

Tato kampan mala byl opakom voinove| tematiky 8 smrt v kampaniach. Mals wiadioval Cist
lasky, bezbrannost nevinnost. Kampan bols viak odsudens ostrefSie. ako predehadzajuce

UMITED COLORS
OF BEMETTOM.

Preto bola podi'a Vis kampaf tak tvrdo odsddend?



PovaZujete Vy osobne kampali za kontroverzm?
@ Anc
O Nis

F . . ;
Fdovodnite prosim svoju odpoved. Preco @no [ preco nie?

Povafujete kampafi 7o kreativou?
@ Ano
o M=

Ak dno, v £om sa kreativita prejavuje?

¥

Myslite =i, Ze podobné vizualy maji 5 i
i mafl na nafom trhu miesio a mali by byT prezentovans?

o Mis

w bpar Poumlovat s
|

Dckondens na 37 %



Oliviero Toscani: Kreativha a kontroverzna
osobnost reklamy

Benetton - AIDS

y U

| O
@O

Mysiiie si, ze podobna kampan ladi priméje k premysianiu ned AIDS?
@ Ang

0 Hie

Myslite si, ie je tito kampai proti AIDS spracovand kreativiie?
@ Ano
o Mis

mmmmmmaﬁnupﬂmﬁmmunﬁ?

« Spat SonmBevats E— |

Dehandens na 84 %



Oliviero Toscani; Kreativna a kontroverzna
osobnost reklamy

Ra-Re

Povaiujete tito kampan 2a kKontroverond?

Mie

Zdovodnite prosim svoju odpoved. Preco @no - &im je kontroverzna / preco nie?



Myslite, 7e takdto kampan by na nasom wrhu vyvolala:
@ Pozitivne emocie
O Megativee emocie

e

Povazujete nito kampad za kreativnu?
@ Anp
o Nie

Zddvodnite prosim svoju odpoved. Prefo éno - £0 j& na nej kreativne | preco nie?

L
« tpdr Fomnbivels I |
Dohonderd na Tl %



Oliviero Toscani: Kreativna a kontroverzna
osobnost reklamy

Nolita

PovaZujete tito kampaf 2a kontroverznd?



zmw_mmwmn-ﬁmgmmrmnm

A

Myslite si, 22 by mala modna znatka upozorfiovat na problémy s prifmom potravy?
@ Amw

@ Mie

0 Newiem

Zddvodnite prosim svoju odpoved.

b

V Eom si mysiite, Z¢ je tito kampa kreatina?

: AT I |
ki : Dokontens na T8 %

Oliviero Toscani: Kreativna a kontroverzna
osobnost reklamy

Stranka bez nazvu

Ake celospolotenské témy s podia Vadho nazoru u nds aktudine diskutovans?
Wyberte prosim marimadlne 3 odpovede

[ Registrované partnerstvia / Prava homosesualov

[ Ddigcenie cirkvi od S1atu

I Rdmaka ctizke

|0 Russko / vojnz na Ukrajine

15 Pedotilia predetaviielov cirkw

12 Morupeia

12 Wevik zahraniémypch vojakiow vo Vojenslom wovikowom priestore Ledt

) Zedna z wyilie spomenusich

Doplfite prosim viastni tém:

Potratoval e 11
sl sl Dokondens na B %




Oliviero Toscani: Kreativna a kontroverzna

osobnost reklamy

Stranka bez nazvu

Pohiavie

O Mui

0 Zena

O Iné J Nechoem uvedzay

Vek:

@ 1823
9 2635
0 23
0 4B8-53
@ 3665
O &6 awviac

Majvyifie dosiahmngé vzdelanie:
0 Zakladne

@ Seredodkolekeé

O Srredosknizhe  mgtontou

O Vyssie odbome

@ Vysskodhkolake | wputa

0 Vyschkodksolake IL srpona

@ Vysokoskolske 1 sipuna

0 Vyksis

Pracujem v oblasti:

w Spaf Pokraiovat e

Dokoniens ne 32 %



