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ABSTRAKT

Ve své bakalafské praci se vénuji znovupouZiti vyfazeného, ¢i nepouZzivaného obleceni
a toto téma jsem pojmenovala svym vlastnim terminem: moédni restart. Princip je zaloZen
na grafickém ndvrhu vhodného potisku, ktery vtiskne oble¢eni novy osobity styl a vrati tak
Zivot jinak vyfazenému odévnimu kusu. Striktné sem vSak nepatii pramyslovd uprava

obleceni ve smyslu zkracovani délek, latani dér a pfeSivani na novy model.

V teoretické Casti prace se vénuji historii odivani, ptevazné od 19. stoleti azZ do soucasnosti
a vyvoji vizudlnich stylti dvou slavnych médnich znacek, jejichZ zplsob komunikace je
nécim vyjimecny a diskutovany, ptipadné byl tésn¢ provazan se samotnym osudem znacky.
Déle se kratce zmifiuji o podstaté vyuZivani vyfazeného obleceni, uvddim je do konfron-
tace s béZnymi postupy likvidace vyfazeného obleCeni a snazim se nalézt idedlni miru

znovu-pouZzitelnosti vyfazeného obleceni.
Stézejni Cast mé prace je vénovana vlastnimu projektu moédni experimentdlni firmy,
nabizejici osobity design a vizudlni styl potiskil vyfazeného Satstva, s praktickou, konkrétn{

a predevsim redlnou ukazkou redesignu a znovupouziti vyfazenych kusti obleceni.

Klicova slova: design, potisk, mdda, historie médy, médni znacky, Versace, United Colors

of Benetton



ABSTRACT

The bachelor assignment discusses an issue of areuse of old clothes one doesn’t wear
anymore. The principle is based on a creativity of a graphic design suitable for clothes-
printing of the old piece which will give it a personal fashion style and returns a life into it.
Industrial changes as shortening, remaking into the new model or repairing is strictly out of

this project.

Theoretical part discusses history of clothing from 19th century to this date, and visual
style development of two famous fashion brands which are exceptional and known for their
way of communication. I mentioned ways of reuse of old clothes and put it in confrontation

with so common old clothes liquidation.

My own project ,,Experimental fashion company* which offers a personal design and
visual style of clothes-printing of old clothes and practical redesign and reuse of it makes

the main part of my assignment.

Keywords: design, clothes-printing, fashion, history of clothing, fashion brands, Versace,

United Colors of Benetton
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UVOD

Vdechnout novy Zivot vyfazenému obleCeni mé poprvé napadlo, kdyz jsem vyrabéla
n¢kolika pratelim vano¢ni darky — osobity potisk na nové koupend tricka. Jiz pfi ptipravé
potiskil jsem ale sama sob¢ fikala — kazdy z obdarovanych méd doma jisté spoustu tricek
a nebude to, které mu hodlam vénovat, jen dalsi z fady? Zejména u muzii me¢ varoval jejich
smysl pro konzervativnost a obdvala jsem se, zda rad¢ji nezlstanou u svych ,.starych*
a ,,zajetych® modelt, které zpravidla nosi az do roztrhani. Napad na sebe nenechal dlouho

¢ekat. Pro¢ bych vlastné nemohla potisknout tricko jiz pouzité a nositelem oblibené?

Od této prvni mysSlenky byl jen maly krucek k tomu, abych si blize uvédomila, kolik
obleceni kazdy z nds Casto vytrazuje ze svého Satniku nikoli proto, Ze by bylo potrhané,
oprané nebo jinak ponicené, ale z mnohem malichernéjSich diivodl — obleCeni se nam jiz
nelibi, je okoukané nebo musi jen ustoupit novym modelim. S té¢Zkym srdcem casto
odkladdme i své oblibené ,kousky* aty nejobliben¢j$i nakonec v Satniku stejné pone-
chame, ackoli pocet jejich dalSich pouZiti stéZi ptesidhne nulu. Co kdyby ale existovala
moznost diat svym oblibenym odévnim kusiim novou Sanci? Tricko, které nam jiz ptijde
nezajimavé a fadni oZivit, né¢im novym a neotfelym? Nebo zajit jesté dal — sukni, o niz
jsme si myslely, Ze budeme jediné, kdo ji nosi a pfitom ji viddme nékolikrat denné na
jinych Zenéch, doplnime o vzor, ktery nds odliSi od ostatnich. A tak se zrodil stéZejni
koncept mého projektu tykajici se redesignu vyirazeného oblecCeni a zaroven s nim pfiSel

i ndpad na vlastni termin RE-USE: médni restart.

V prvni ¢asti své prace se ohlizim zpét do historie odivani, sleduji vyvoj trendl i vystrelk
a snazim se hledat odlisnosti od stfedniho proudu. Vzhledem k tomu, Ze méda dostava svij
pravy vyznam az v poslednich n€kolika madlo staletich, i ja se zaméfuji na ¢asova rozmezi
19. apredev§Sim pak 20. stoleti, za které si mdéda zaZila nejrozmanit&jSi obdobi svého
Zivota. Za médou jsem se musela vydat za hranice nasi i tehdejsi republiky ¢i monarchie,
nebot’ Cesky anti-smysl pro médu by mohl byt povéstny. Nasvédcuje tomu i nebyvaly
uspeéch, s nimz je Cesky trh zaplavovéan ultra-levnymi ¢inskymi vyrobky, které nemaji
s médou absolutné nic spolecného. Se slzou v oku a silnou nostalgii v srdci tak miZeme
jen vzpominat na doby, kdy jsme v Celetné ulici v Praze obdivovali pfekrasné modely
genidlniho navrhafe Gianni Versaceho, kterému v mé prici patii nemald ¢4ast. I dalsi, v mé

praci vice zastoupend znacka — United Colors of Benetton — mé v Praze své butiky.
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Zatimco Versace v Celetné pfitahoval téméei magickou silou a jiz na dalku byl citit jeho
luxus, sousedstvi butikli Benettonu se znackami typu Adidas, New Yorker, C&A aj. dava
tusit, Ze v jeho ptfipad¢ se pohybujeme spiSe na drovni bézné konfekce. Jeho propagace

a reklamni kampané si vSak pravem zaslouzily Cestné misto na nésledujicich strankéch.

Pro svou praktickou ¢ast prace jsem se rozhodla postupovat piesné v duchu svych
puvodnich predstav. RE-USE znamend znovu-pouZit atermin mddni restart vystihuje
zaméteni predevSim na médni design. Obtisknout napiiklad Bédu Travnicka na montérky
vasnivého zahradkafe moznd vykouzli nejeden usmév na tvéfi, ale nejednd se o umeéni.
Kazdy z mych potiskl je origindl, vytvofeny pro dany kus obleceni, aby s nim byl v ma-
ximdlnim souladu a vyzdvihoval jeho pfednosti. S ohledem na praktickou stranku konceptu
lze vSak kazdy z navrzenych vzorti pouzit i na vice druht obleCeni, ale diky liSici se
velikosti, umisténi a kombinaci barev na kazdém jednotlivém kusu se nikdy nebude jednat
o sériovou vyrobu. Ta by navic popirala ¢ast podstaty mé myslenky a projektu — vdechnout
novy Zivot starym jednotlivym kusiim obleceni.

7z vz

Veskeré odévy, které jsem v ramci své praktické ¢asti prace potiskla, pochdzi z druhé ruky
a bylo nakoupené v second-handu. Jednd se tedy o vyfazené a noSené obleceni, které pres-
n¢ spliuje mou prvotni myslenku — vdechnout novy Zivot pouZzitému a vyfazenému oble-

Ceni a ukdzat, Ze pouZzité jesté neznamena vyuzité.
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1 HISTORIE STYLU V ODIVANI

,,Haute couture — Vysokd krejcovina. Kolekce haute couture slouzi predevsim pro prezen-
taci na prehlidkovém mole, protoZe se jednd o velmi ndrocné, mistrovské rucni Siti na miru,
kdy jde o to ukdzat nastupujici trendy v jejich cisté formé a reprezentovat image dané
znacky. ... KaZdy model obndsi stovky hodin presné krejcovské prdce, a navic jsou tyto
kreace steZi nositelné, spise jde o umelecké objekty. Presto md haute couture svou skupinu

zdkaznic, které ziistdavaji zpravidla inkognito. Mohou ziskat origindl nebo si podle néj ne-

chat zhotovit stejny model. ol

Historii médy jsem si dovolila uvést citatem, kterym Sylvie Jonas popsala mezindrodné
uzndvany a pouzivany termin haute couture. A pro¢ praveé haute couture? T¢Zko bychom
totiz hledali nejen v historii, ale i v soucasnosti médy jedno slovo, ¢i jeden termin, ktery by
modu v pravém slova smyslu reprezentoval 1épe. Jako Cervend nit se haute couture vine
historii mody, kterd at prodé€lala jakkoli bouilivé obdobi a jakkoli zménila svou tvar
1 vyraz, svym haute couture byla vZdy néco zvlaStniho, mystického az bdjného a upiraly se
k ni zraky celého svéta. A ani dnes tomu neni jinak. Modni prehlidky, pfeddvani cen
americké filmové akademie (Oscarti), dulezité svétové udalosti — vSude tam mizeme
nositele a pokracovatele haute couture spatiit. Ruku na srdce, nemtiZzeme fict, Ze se jedna
o béZné€ nositelné obleCeni, ale kdo z nds se na né€j rdd nepodivd nebo se jim nenecha
inspirovat? Haute couture proto idnes pradvem uddvd mddni trendy a byt pro drtivou
vétSinu z nds je prakticky nedostupnd, mizeme z ni téZit alespont v béZnych elegantnich

modelech, jeZ z ni Cerpaji.

PtestoZe historie odivdni sahd daleko do starovéku, dneSni modely maji s tehdejSim odi-
vanim pramadlo spole¢ného. I proto se v historii odivani zaméfuji prevazné na relativné
neddvné obdobi (19. a zejména 20. stoleti), jehoZ prameny jsou vSak v dneSni modée stile

dobie patrné.

' JONAS, Silvia. Lexikon méda v proméndch ¢asu. 1. vyd. Dobiejovice: REBO Productions CZ, 2008. 302 s.
ISBN 978-80-7234-857-2, 5. 41
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1.1 Mboéda od pocatku 19. stoleti do jeho konce

Jen velmi tézko bychom dokdzali spocitat, kolikrdt jsme za sviij Zivot slySeli nebo pouZzili
réeni ,,Saty délaji ¢lovéka“. Ale bylo tomu tak vZdy? Nebo doslo v ur¢ité dobé k posunu

samotného vyznamu oble€eni? Odpovédi se pokousim najit v historii médy a odivani.

1.1.1 Od kuZe aZ po tkané materialy

Po n¢kolik tisicileti byly jedinymi materidly pouZivanymi k vyrobé& ,Satd“ vyhradné
kozesSina a kiize. Pravda, v tomto obdobi nemizeme mluvit o médé¢ jako takové, ale o to
vice se miZeme opfiit o tcelnost obleceni tehdejsi doby. Kdyz odhlédneme od faktu, Ze
kozesina byla prakticky jedinym dostupnym materidlem, lze konstatovat, Ze byla také
materidlem velmi trvanlivym, hiejivym a odolnym. Primarnim tucelem takového oSaceni

vSak nebylo nic jiného, nez zakryt nahotu a chranit nositele pied nepiizni pocasi.

Ptiblizn€ v obdobi 9 tisic let pt. n. 1. vystfidala koZeSinu ru¢né spfddand vlna a zakritko
také materidly zpracované na tkalcovském stavu. Diky schopnosti utkat celistvy material
vétSich rozméri, neustdlému zlepSovani techniky stavu a osvojovani si stdle kvalitnéjSich
technik tkani, se oteviely dvefe skutecnému vyvoji obleceni od jednoduchych tborii az

k Satim tkanych ze vzneSenych materidli a zdobenych zlatem i drahokamy.

S posunem materidlii a provedenim Satii se posouval zaroven tcel obleCeni. Od Cisté prak-
tickych a pracovnich odévli miizeme sledovat vyvoj az k rébam pro zvlastni pfileZitosti,
piipadné specifickym Satim Sitym pouze pro jeden jediny moment. Tim se také postupné
rozviraly pomyslné nizky mezi ,,obycejnymi* lidmi, u nichZ obleceni stdle plnilo pfe-
devsim ucelovou funkci a vySe postavenymi lidmi, pro které bylo obleceni souc¢ésti vyrazu,
postaveni a urozenosti. Rozdily byly zpocatku patrné zejména na druhu tkaniny, ze kterych
byly Saty zhotoveny, ale druh tkaniny také casto vyjadioval kmenovou piislusnost nositele.
Pozdé&ji doslo k dalSimu posunu a hodnota obleceni odraZela postaveni jedince na spo-
lecenském Zebfticku.

Tak tomu bylo az do 20. stoleti, kdy doslo k zdsadnimu vyvojovému zlomu: odév prestal
vyjadfovat postaveni Clovéka ve spolecnosti a zacala se projevovat individualita jedince —

do té doby absolutné nemyslitelné ditvody vyuZivani odévu.

Nejen postaveni jednotlivce bylo moZzné vycist ze Sati. Napiiklad obyvatelé venkova

zhotovovali kroje vyjadfujici jejich regiondlni piisluSnost. Kroje se liSily s ohledem na
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piileZitosti, k nimz byly primdrn¢ ureny — na slavnostni a lidové. Pfi slavnostnich pfilezi-
tostech se s tradicnimi venkovskymi kroji setkivdme na naSem tzemi dodnes, zejména na

Moravé a ve Slezsku.

Na rozdil od venkovskych obyvatel se nastupujici méstanstvo orientovalo na dvorskou
modu. Nejednalo se vSak o individudlni a nespoutany styl, nebot” v oblékéani tehdy platila
zévaznd pravidla, kterd byla zejména ve vySSich spoleCenskych vrstvach striktné vyzado-
vana. Tykala se pfedevSim barevného ladéni odévu: Cervend barva byla vysadou Slechty
a cirkve, nékteré odstiny modré byly povoleny méstantim, ale nebyly piipustné pro sed-

laky, natoz pro nevolniky.

Mobdni smér uddvala tehdej$i mocenskd centra — francouzsky a Spané¢lsky dvur. Luxusni
a ndkladna dvorskd moda, k niz venkované zavistiveé vzhlizeli, méla ovSem i své nevyhody:
byla témé&f nenositelnd. Pohodli ustoupilo luxusu, ktery mimo jiné pfedstavoval neochvéj-

nost jejich postaveni, vychéazejici z rodové urozenosti.

1.1.2 Mododa v 17. a 18. stoleti

Maoéda 17. stoleti neochvéjné vyjadfovala zpiisob Zivota. Obdobi vlady Ludvika XIV. (Krale
Slunce) ve Francii miiZeme povazovat za pocitek francouzské nadvlady ve svét€¢ maody.
Luxus a okédzalost panovnikova vystupovani na sebe poutala pozornost celé Evropy, ktera
zacala kopirovat jeho velkolepy styl. Touha po pfepychu se odrazila také v nové pouZiva-
nych materidlech: hedvébi, krajky, stuhy. Svou vzdusnosti a dynamic¢nosti byla francouzska
mobda zcela prizplisobend idedlim baroka a byla tudiZ v absolutnim protikladu ke Spanélské
upjatosti i k nepfirozené renesanc¢ni modé. Pro Slechtu ptepychové 17. stoleti bylo ironicky
obdobim utrpeni a chudoby pro obycejny lid, jehoZz lidska prava byla absolutisticky potla-
Covana. Privieme-li vSak oCi nad stinnou strdnkou doby, spatiime v barokni mddé

17. stoleti jeden z nejvétSich piinost do svéta moédy a uméni.

Az do obdobi Velké francouzské revoluce koncem 18. stoleti (1789 aZ 1799) nebylo redlné
vymanit se ze spoleenské vrstvy, ve které se Clovék narodil. Revoluce méla kromé
politického vyznamu také vliv na styl obleceni a to nejen v dob¢ jejiho prubéhu, ale i po
jejim skonceni.

V letech 1789 az 1894 oblékali ptiznivci revoluce tzv. revolucéni odév — volné polodlouhé

kalhoty (pantalony), rozhalena jednoducha koSile, vesta v ndrodnich francouzskych
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barvéach, hlava s rozevlatymi vlasy bez paruky, Casto také bez obuti, symbolicky kratky
kabatek s kovovymi knofliky (karmaiiola), frygicka Capka (kuZelovitd pokryvka hlavy se
Spickou pteloZzenou dopiedu) a v neposledni fad¢ ruzice z Cervenobilych stuzek (kokarda)

pfipnutéd na odévu.

Béhem obdobi Velké francouzské revoluce, kdy pod tlakem vzristajici moci méStanstva
zaCind upadat nadfazenost apevnd moc Slechty, se stupiiuje piepjatost francouzské
Slechtické mody, kterd se kiecovité snazi obhdjit své postaveni a z né¢ho vyplyvajici privi-
legia. Panika z jeho ohroZeni s sebou piindsi aZ sméSné Silenstvi po luxusu a pravé v této
vyvojové fazi se pomalu zacind rodit haute couture, kterou zname, byt ve zmodernizované

podobé, z médnich prehlidek dodnes.

vV,

Velka francouzska revoluce, jedna z nejvyznamnéjSich revoluci v historii, pfinesla kromé
revoluce v politice a hospodafstvi také revoluci v médé. S jejim koncem skoncilo zaroven
obdobi krinolin, ¥nérovacek, korzetil, paruk a robustnich garderob. Skrobeny a kieovity
mddni styl Slechty musel ustoupit republikdnskému duchu rovnopravnosti. Oc¢ividné
demonstrované rozdily spoleCenskych tiid zacinaly pozvolna mizet. A tak se spolu se
zakdzkovou vyrobou odévl za¢ind v mensi mife uplatinovat sériovd vyroba konfekce pro
meéstanstvo, prozatim jen v manufakturdch. Pod tlakem charakteristického hesla Velké
francouzské revoluce ,,volnost, rovnost, bratrstvi* se hrouti spoleCenské myty a méstan
prestava byt ndpadné rozeznatelny od Slechtice. Revolu¢ni zménou ve vyvoji odivani je
snaha ¢lovéka — jedince o zvyraznéni své osobnosti pomoci Satli. Revolu¢ni zmény v méde
a odivani, toliko dobie patrné ve méstech, se prozatim neodrazely na venkove, kde i nadéle

Zeny §iji pro rodinu odév, ktery zstdva bez zndmek tehdejsich trendi.

V letech 1795 az 1815 hledaji Zeny inspiraci v antickém odévu v podobé dlouhych Satii
splyvavého stiihu s prestfizenim tésné pod prsy (n€kdy zdobeny masli), s velkym vystiihem

a kratkymi balénovymi rukavky.

1.1.3 Moda v 19. stoleti — pies turnyry ke Straussovi

Primyslovou revoluci v 19. stoleti se z venkovanil — rolnikt stali méStané — délnici, ktefi
z venkova piisli do mést. Rozvijejici se priimysl zdokonalil Sici a tkalcovské stroje, umoz-
nujici rozmach textilniho primyslu a vyroby. Zeny zacaly uplatiiovat svou Sici zrucnost

piimo v primyslové vyrobé a z ptivodné¢ domdci prace se stala pracovni piileZitost.
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K zdsadnim zméndm (ve srovndni s 18. stoletim) doslo i v tehdejSich médnich trendech,
ackoli jsou 1 naddle udavany francouzskou velmoci. Jelikoz s 19. stoletim a romantismem
dochdzi kromé rozvoje techniky a primyslu zdroven k zaméfeni pozornosti k ptirodé, také
spoleCenskd setkani ztratila na své Skrobené upjatosti a pesunula se z honosnych sélii vice
do ptirody. Do popiedi zdjmu se dostal zdjem o piirodu a sport, a to zejména v podobé vy-
chdzek do prirody, jizdy na kole a tenisu. Zména Zivotniho stylu si Zadala také zménu

v modg, kterd se chté nechté¢ musela ptizplsobit novému a modernéj$imu Zivotnimu stylu.

V poloviné 19. stoleti piesla velka ¢4st manufakturni prace ke strojové sériové vyrob¢ a tim
byly poloZeny zdkladni kameny pro vyrobu odévu pro stfedni a niZsi spolecenské tiidy —
konfekci. Konfekce vznikd zjednoduSenym napodobovanim nédkladného haute couture.
Dal$im dulezitym vyvojovym stupném bylo rychlé zdokonalovani sériové vyroby, kterd
umoznila vy$$i produkci a optimalizaci ndkladii, coZ se pfiznivé projevilo na sniZeni ceny
konfekénich odévi. Ty tak mohly pruznéji sledovat a zachycovat stdle se zrychlujici

vyvoj médy.

Obr. 01: Moniteur de la Mode, Obr. 02: Moniteur de la Mode, Obr. 03: Pasquino, karikatura
vychéazkové toalety; duben 1879 odévy pro lazensky pobyt; srpen 1879 na rozmérné turnyry; 1892

« v 2. 1,4 « ser s 2 s vy P 2 “ 2
Béhem Sedesatych let vznika a postupné se rozviji turnyra”, témét rovnd tzka sukné, ktera
je tésné pod pasem konvexné natrasend. Turnyra, kterd vypadala velice elegantné na Stih-

Iych Zenéch a kterd zdlraziovala Zenskou ladnost, je posledni variaci dlouhého obdobi télo

% Pojem odvozen z francouzského pojmu fournure (v zdkladnim vyznamu = zevnéjsek, tvainost, zptisob

drZeni), ¢esky nazyvana také , honzik*.
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deformujici médy — pevnych korzeti, které nepfirozen¢ zmenSovaly pas a naopak zvét-
Sovaly poprsi. Typickymi materidly pro turnyru byly tézké, exkluzivni litky (Casto téz

uzivané pro vyzdobu interiérii): damasek, brokat, tartalan, fidka bavinéna latka aj.

Své misto méla i nadale haute couture jakoZzto vysada vysSich spoleCenskych vrstev, které
si i naddle nechdvaly zhotovovat Saty na miru v zakdzkovych exkluzivnich krej¢ovstvich.
Obdobi sedmdesatych a osmdesatych let 19. stoleti, resp. 1868 az 1890, jsou pifimo ve zna-
meni zrodu haute couture v Patizi. Hlavnimu meéstu Francie tak zstdvd punc moédni
velmoci, kterd — stejné jako doposud — bude na dlouhd desetileti uddvat zdkladni rytmy

mo6dé a médnim trendiim po celém svete.

Oblékani a styl byl v pribéhu 19. stoleti ovlivnén mimo jiné také kolonizacemi africkych
a asijskych zemi, které ptinesly do médy predevsim orientdlni stiihy a exotické prvky
(naptiklad pavi a pStrosi pera). Kromé odrazu svétovosti se v obleCeni projevila 1 ndrodni
hrdost spojena s politickymi zdjmy. Ty se projevily zejména v tehdejsi némecké fisi cisaie
za vlady Viléma II. Hohenzollerna (1888 az 1918), ktery velkolep¢ pldanoval z némecké tiSe

vytvofit ndmoini velmoc.

To uZ se vSak nachdzime v obdobi, ve kterém do svétové historie mody pfichdzi odev,
vSech dob — dZiny (jeans). KdyZ s nimi koncem 19. stoleti, pfesné roku 1873, Levi Strauss
(pivodem z Némecka) ptichdzi na trh, jeSté netusi, jak obrovsky vyznam jim bude
v budoucnu pfisouzen. Kromé Levi Strausse zac¢ind vyrdbét dziny v roce 1911 také firma
Lee (brzy Straussova velkd konkurence) a v roce 1948 také firma Wrangler. Dilkkazem, Ze
byly dZiny opravdu revolu¢nim odévem budiz také fakt, Ze jak Levi Strauss, tak Lee Ci

Wrangler patii mezi absolutni svétovou Spicku ve vyrobé dzind dodnes.

Dziny, ptivodem pracovni odév (vyuZivany zejména v Americe) — kalhoty s laclem — maji
veétsi mnozstvi kapes zpevnénych kovovymi cvocky (pro uklddani pracovnich pomiicek pfi
praci), jsou vyrobeny z latky denim® a obarvené idigem. Postupem cCasu se krom¢ kalhot

s laclem zacinaji vyrabét také kalhoty do pasu (tzv. ,,kovbojky* €ili ,,texasky* — velmi si je

? Silnd bavinéna litka s keprovou vazbou, vyrabéla se jiz od 17. stoleti a byla uréend pro namihané &sti

pracovniho obleceni.
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oblibili texasti kovbojové), overaly, vesty i bundy. Zpocatku nendpadny vzrist popularity
dzint se brzy proménil v americky boom. DZiny se zahy staly v Americe oblibenym oble-
¢enim pro muze i Zeny, chudé i bohaté, vysoce postavené i bézny lid. Ani sdim Levi Strauss
jisté€ netuslil, Ze z jeho ,,montérek* za jeden americky dolar se stane nesmrtelny mddni

trend, ktery je dodnes absolutné ,,in‘.

V Evrop¢ se dZiny rozsitfuji podstatné pomaleji. Jesté ve Ctyficatych a padesatych letech se
fesi modni a stylové bariéry — napiiklad zda by Zena méla viibec nosit kalhoty. Povéle¢né
rozdéleni Evropy Zeleznou oponou rozmachu dzini (v fe¢i komunistické propagandy
imperialistickému odévu) také piiliS nepomohlo. Dziny ale nebyly odsuzovany pouze
komunistickymi rezZimy, odsuzovali je také samotni moédni tvilrci iv zdpadni Evropé
(ackoli ze zcela jinych divodii, nez komunistické rezimy). Teprve v roce 1956 publikuje
svétoznamy maddni Casopis Vogue dziny jako doplnék k tehdy médnim svettikiim. Pozdéji
se dokonce objevuji pokusy vyuZzit dzinovinu i pro vyrobu jinych typti odévi, jako jsou

spolecenské Saty apod. Tyto, ani jiné snahy vSak nezaznamendvaji vétsi uspéch. Dokonce

//////

Ve,

prekonat. V soucasné dob¢ existuje na stovky odstintl, stiihil, styld a je jen otdzkou, zda se

viubec nékdy nékterému odévnimu kusu podafi piekonat tak dlouho trvajici trend dzinti.

Pielom 19. a 20. stoleti — obdobi secese” — probihal ve znameni oproS$téni od starého
a otevienosti k novému, modernimu, mladému, které bude spliiovat potifeby nového tisi-
cileti. Pretvafeji se estetické normy a velkym ptevratem je opuSténi nezdravého korzetu,
ktery po celou dobu své existence nezdravé a nebezpecné deformoval Zenska téla. V roce
1904 piichdzi prvni tviirce povazovany za skute¢ného stvofitele mdédniho stylu haute
couture Paul Poiret. Jeho fantazii a novatorstvi vdéci tehdejsi Zeny za novy idedl siluety
(odstranéni korzetu, posunuti pasu vyse) a za nové rozdélené symboly Zenské plvabnosti
na dva sméry: zkraslené (ornée) a osvobozené (librée). Poiretovy odévni reformy ho fadi

mezi nejuspésnéj$i reformatory modnich trendd. AvSak ani on zatim nedokdazal vytvorit

* Piivodem z latinského vyrazu secessio = odchod.
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svlyj odév dostupny pro SirSi vrstvy a jeho prace tak ziistala pfistupnd prozatim jen nebo-

hatSi spolecenské vrstve.

Typickymi secesnimi materidly byla kombinace rtiznych druha latek a vrstveni, barev,

lesku, visk6zového hedvabi, vysivek, krajek, Sifonu.

1.2 Moda 20. stoleti

Obdobi 20. stoleti je ve znameni stdle se zrychlujiciho tempa promén oblékani. V odévu se
odrdzi jak politické, tak hospodaiské situace prostupujici celé 20. stoleti vcetné¢ obou
svétovych valek. Promén dozndva také skladba spolecnosti, takze se mnohem Sir$i vrstvy
mohou oblékat dle poslednich médnich trendt. Stupnuje se diference obleceni pro jednot-
livé prilezitosti — sport, spoleCenskd udélost, domaci odév, pracovni odév apod. Mdda je

celkové uvolnénéjsi — padaji dalsi tabu, hovoii se o volné lasce, v Casopisech se objevuji

nahé Zeny.

Obr. 04: damské Saty s médnim Obr. 05: nekonvencni Obr. 06: Eduard J. Wimmer-Wisgrill, a) navrh odévu,
vzorkem; 1906 reformovany odév; 1909 b) model Lily, ¢) model Nitouche; asi 1910

Pro médu 20. stoleti je typické zejména rychlé a Casté stiidani trendii. Modely jsou origi-
ndlni svym stfiddnim a neobvyklym obménovanim jiz diive vymysleného. Konfekce pocita
s masivnim odbérem ze strany stfednich a nizZSich vrstev, zatimco haute couture — exklu-
zivni a predevsim jedinecnd méda na miru — je i naddle urcena elitni Casti spole¢nosti
a k prezentacim médnich znacek. OvSem jako tomu byvalo i diive — svym zplisobem udéva

moédni styl i méde urcené ,,obycejnym* lidem.
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1.2.1 Moda pied prvni svétovou valkou

Modda je stdle hlavnim symbolem PafiZe. Aristokracie si zatim neni schopna pfipustit, Ze
jeji bohaty a privilegovany svét je urcen k zaniku. Bohatd PafiZ vytvaii novou a luxusni
haute couture, Casto nejen vymysli nové ndvrhy, ale pfejim4 inspiraci z exotického svéta
diky stdle se zlepSujicim komunikanim prostfedkiim a snaz$imu miSeni vliviim zejména
diky volnéjsimu cestovani. Jiz v tomto obdobi miZeme spatfit jisté ndznaky vlivu ,,ulice®,
kterd svym tmavym pojetim obleCeni piedjimd mddu ulice v pozdéjsSich letech. Obleceni

z celkového pohledu bylo spiSe praktické, méné zdobené a k dostdni za rozumnou cenu

v obchodnich domech.

1.2.2 Maéda v obdobi prvni svétové valky

Prestoze by se mohlo zdat, Ze tak krutd uddlost, jakou je svétova valka, nemd s médou pii-
1i§ mnoho spole¢ného, méla prvni svétova valka na tehdej$i moédu nemaly vliv. Obrovské
ztraty v fadach muza, které vilka zptsobila, komplexnd ovlivnila Zivotni styl Zen. Zeny
musely odejit od tradi¢nich domécich praci a vyplnit prostor, ktery zistal po padlych mu-
Zich, tudiz d¢lat praci, kterd az doposud nalezela vyhradné muZzské populaci. To s sebou
pfineslo i zmény v Zenském oblékani: k prici u pasu v tovarné se nemohly obléknout jako
do divadla nebo nedé€lni odpoledni vychdzku. Do médniho stylu Zen promluvil také smutek
ze ztraty jejich bliZznich: oblékaly se do smuteCnich barev a postupné se vytracely pestré
odstiny. Zaroven se ovSem roku 1915 zacaly odhalovat kotniky, coZ lze zpétn¢ vnimat jako

radikdlni ndznak pocinajici emancipace.

1.2.3 ,,Zlata dvacata“

Pro¢ pravé dvacita 1éta jsou nazyvéna ,,zlatd“? Po prvni svétové vélce nastavd obdobi, kdy
si lidé uvédomuji, Ze Zivot je véc pomijiva a konec nemusi byt vzdy tolik vzdaleny, jak by
chtéli. Proto se lidé po vélce snazi uZzivat si Zivota naplno — navstévy divadel, kabareti,
nocnich klubti a tane¢nich zdbav jsou pouze nekteré ze stiipki, jez se ostie zafizly do stylu

mody tehdejsi doby.

V pritbé¢hu dvacétych let 20. stoleti vrcholi povale¢nd emancipace, Zeny maji volebni
pravo, vznikd vzor emancipované Zeny. Do Zenského oblékani ptichdzi ,,chlapecky styl* —
kratké vlasy, kratké sukné, brzy i kalhoty, které byly do t¢ doby doménou pouze muZzi.

V tomto obdobi se také objevuje doposud nejodvaznéjsi, dalo by se fict az lehkomyslna
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moda. Jiz delsi dobu lze zaroven sledovat, Ze se do médnich stylti promita také vliv uméni

(kubismus, art deco, bauhaus).

Obr. 07: Saty Delphos; Obr. 08: Hvézda, parizska Obr. 09: odpoledni Obr. 10: navrharka Coco
kolem 1924 vecerni roba; 1927 vychdzkovy kostym; 1927 Chanelovd; kvéten 1929

Nové razeny ,,chlapecky styl* jiz také striktné nerozliSuje odév na dennfi a veCerni — Zeny se
svym oblecenim zacinaji ¢im dél vice podobat muziim. Objevuji se i nové materidly pou-
Zivané k vyrob¢ Satli, mj. hedvabi, vina, ¢i bavlna. Poprvé svétla médy spatiuji také firemni

znackové tkaniny.

A co na tak dynamické zmény fika haute couture? Ta nachédzi svou klientelu u bohatych
americkych dédicek, filmovych hvézd azZen idcer bohatych primyslnik a tovarnik.
Ponckud bouflivéjsi 1éta zklidnila az velkd svétova hospodarska krize, kterd vypukla v roce
1929 na newyorské burze. Financ¢ni tisent znovu posadila celou fadu méné majetnych Zen
k Sicimu stroji, na némz si samy vytvdrely vlastni origindlni modely. Krize také pfiméla
Setfit a raciondln¢€ uvazovat. Do médy se vraci idedl klasiky, jednoduchosti a opét se zdu-
raziuje poprsi. Novy Zivotni styl pfinasi také vice trdveni ¢asu na Cerstvém vzduchu a to si

413

samoziejme opét zada Upravu trendi — vznika ,,sportovni‘‘ obleceni.

1.2.4 Tézka tricata

Tticata 1éta jsou poznamendna silici celosvétovou hospodéiskou krizi. Pocatkem tficatych
let doslo ke zhrouceni finan¢niho a spotfebniho primyslu a vrcholi nezaméstnanost. VIiv
na moédu a jeji poznamendni celosvétovou krizi na sebe nenechalo dlouho ¢ekat. Jak se
méni idedl Zenské krasy — ze sportovni chlapecké divky na Zenu s vétSim poprsim, boky

a delsi vlasy — méni se v modé¢ také silueta. Rukdvy opticky zvétSuji ramena, celkovy diraz
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je kladen na horni cast téla, opét se objevuje asymetrie. Po chlapeckém stylu se mdda
pfichazi navrat k vyrazné eleganci a ve¢ernimu od€vu. Ten se sice jiZ tak vyrazné€ nelis$i od
denniho odévu, ale vyuziva vétsi dekolty, odhalenost ramen, hrudi a zejména zad — dekol-

t4z Casto sahd az pod pas.

V tficatych letech se v Pafizi objevuji prvni butiky (boutique) — médni kramky. Po druhé
sveétové valce jsou butiky jiz zcela bézné a maji propracovany systém. Rodi se dalsi typ
prodeje — prét-a-porter (z francouzstiny volné preklddano jako ,pfipraveno na noSeni®,
anglicky pak ,ready-to-wear®), coZ v praxi znamena mddni kolekci uréenou pievazné pro
mladé, navrhované jednim vytvarnikem a na rozdil od haute couture vyrabéné v malych

sériich. Jednd se vSak o kvalitn€j$i a drazsi produkci nez u bézné konfekce.

Obr. 11: magazin Vogue, vecerni Saty Obr. 12: dobovy propagacni materidl Obr. 13: Zena na pohovce ve vecernich

od navrharky J. Lanvinové; 1932 znacky Simplicity Patterns; 1935 Satech, fotografie Man Ray; 1937

AC jsou mdédni kolekce navrhovany designéry a stylisty, zakonCovaci prace se uz délaji
manufakturné. Navrhy jsou vyrdbény v omezenych sériich a na zdklad¢ prodeje licenci se

dostavaji do obchodnich domt celého svéta.

sV s

Konec tficatych let a pocatek ctyficatych let pfindsi kromé rozvoje oficidlni mody a kon-

fekce také revolu¢ni a demonstrativni mladou médu, zvanou ,,Mdéda ulice*: ,,Je to jistd ob-

doba francouzskych incroyables z doby francouzské revoluce. .

> KYBALOVA, Ludmila. D&jiny odivani: Od zlatych dvacdtych po Diora. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi
Lidové noviny, 2009. 256 s. ISBN 978-80-7106-149-6, s. 149. Incroyables = francouzsky hejsek.
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Mezi predstaviteli a nositeli této mdédy neexistovala pfimd spojeni, vznikala nezdvisle na

sobé¢ a jeji zmirnéné podoby se vyskytuji dodnes.

1.2.5 Skromna vale¢na léta versus luxusni haute couture Diora

Sotva se svét vzpamatovava z velké celosveétové hospodarské krize tricatych let, je suzovan
dalsi pohromou — ptichdzi druhd svétova valka. S tou logicky nastupuje opétovné celkové
utlumeni hospodéiského rozvoje, coz se odrdzi iv modé. Zakaz luxusniho obleceni

v Némecku je pouze jednim z nékolika ptiklada.

Odévy ajejich normy byly upraveny a svazany piisnymi predpisy. Bylo naptiklad sta-
noveno a omezeno mnozstvi latky, kterou lze pouZit na zhotoveni Sati. V hojné mife pak
také rucni prace Zen doCasné nahradila Cast strojové vyroby. V této sloZité dobé bylo nutno
omezit spotfebu textilu a uchylit se tak k ndhrazkam. Pfes vSechna tato omezeni ale méda

naStésti prezila, 1 kdyz chvilemi stézi lapala do dechu.

Obr. 14: dobovy propagac¢ni material Obr. 15: ve€erni roby s velkou dekoltazi Obr. 16: manekyna Bettina;

spolecnosti Forstmann Woolen Co.; 1941 a tzv. nefunk¢nimi raminky; 1947 podzim 1949-1950

Podle oc¢ekévani, v druhé poloving Ctyticdtych let (po skonéeni druhé svétové valky) se lidé
v méde doslova vyzivaji. Hladové pfijimaji nové tendence navrhafi, v jejichz dile miizeme
spatfovat zndmky romantismu. Povale¢nd zmatenost a hlad po kvalitni méd¢ byly tou nej-
lepsi ptdou pro ptichod Diorova new look. Pojem new look vznikl od jistého amerického
novindafe, ktery tak nazval Diorovu linii corolle ptedstavenou na médni prehlidce 12. inora

1947, ocividné inspirovanou moédou 18. stoleti. Linii corolle (fr. ligne corolle, linie kvé-

tinového kalichu) poméhali od roku 1946 vytvéret Jacques Fath a Pierre Balmain. Jedna se
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o Saty s velmi tésn¢ vypasovanym Zzivitkem, utaZenym pasem, Sirokou — do pulky lytek
sahajici — sukni, kterd je podepiena spodnickou.
K dokonalosti romantického stylu spadalo noSeni Sirokého klobouku a samoziejmé

stievicky na vysokém podpatku. Do poptedi se tak dostdvad Diortiv romanticky styl, charak-

terizovany zejména novym stylem rozsiiené sukné auizkého (tzv. vosiho) pasu usmér-

néného Sné€rovackou.

Obr. 17: look collége (mdda americké mladeze) Obr. 18: plast z jemné Sedivé Obr. 19: mdda obchodniho oddéleni
— kolové sukné s tuhymi spodnickami; 50. léta vinéné latky; 1952 J. C. Penny; 1956

Ackoli ani dal$i vyznamni médni navrhafi a designéfi nezahdleli a vyvijeji vlastni trendy,
Diortv styl byl velmi rychle piijat jako tzv. médni diktat, jenz viceméné platil aZz do jeho
smrti roku 1957. Romanticka linie trolle byla velmi uspéSnd, avSak ne kazda Zena si ji
mohla dovolit kvili doporucené miie v pase (54 cm). Proto Dior piiSel také s dalsSimi vyvo-
jovymi liniemi, napiiklad linii tuZkovou (horni Cast je uzka a tésné priléhajici k t€lu, na
bocich mirné€ rozsitend), kterd se v roce 1948 uchytila jako paralelni verze linie corolle.
Padesata 1éta, 1éta sexudlni revoluce a rovnopravnosti, jsou na Diorovy kolekce mnohem
bohat§i. Od pocatku padesétych let azZ do roku 1956 vytvaii Dior dalsi linie: linii longue
(dlouhd, 1951 az 1952), linii sinueuse (trojihelnikovd, 1952), linii profilée (tvarovana,
1952 az 1953), linii tulipe (tulipdnova, 1953), linii vivante (kupolovd, 1953 az 1954), linii
muguet (konvalinkovd, 1954), linii H, (1954 az 1955), linii A (1955), linii Y (1955 az
1956), linii fleche (Sipovd, 1956). VSechny tyto linie se staly pfedlohou pro cely mdédni
svét. Dior vnesl do Zenské mody novy pohled, Zenskost a zdrovent pohodlnost. Na dlouhou

dobu se zcela pravem stal uzndvanym ,,krdlem mody*.
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Cela padesatd 1éta se Zeny ochotné ptizpusobuji diktitu patizské haute couture, se kterou
se seznamuji pomoci tisku, modeld, stfihll ¢i napodobovanim. Haute couture, tolik potla-
¢ovana behem druhé svétové vilky, se jiz od jejiho sklonku roku 1944 zacind opét plné
rozvijet, byt’ prochdzi velkou zménou. AZ do této doby platila jakdsi univerzalnost méd-
nich trend. Nyni vSak nastdvaji zmény ve vnimani moédy alidé jiz nejsou na zdkladé
obleCeni rozfazovani do spolecenskych vrstev, do kterych patii. Skutecné radikdlni fez
muzeme pozorovat u obleCeni mladych lidi, zvlast€¢ pak intelektudlni mlddeze. Obleceni
této skupiny je naprosto odliSné od mdédy, kterou navrhovali ndvrhafi, skupina si vytvati
svlj vlastni styl, zcela odliSny od oficidlniho. Postupem casu je tlak a méda mladeze jiz tak
rozS8itend, Ze se haute couture prestane vyhybat tomuto sméru a pfijme jej jako vyzvu:

reaguje a zacne tvorit (i kdyz velice opatrn¢) kolekce také v jeho duchu a stylu.

V obdobi padesatych let nesmime zapomenout na navrhafe, ktery ve svét€é mody jeste
pronese dulezity projev. V roce 1958 slavi velky uspéch se svou prvni kolekci Trapéze
,maly princ médy*, jak byl nazvan tiskem v 60. letech, Yves Saint Laurent. Vyjimecny
navrhar jiz kratce po vstupu na veifejnou scénu Slapal na paty samotnému Diorovi, po jehoz
smrti v roce 1957 dokonce nastoupil na jeho misto. OvSem kvili generaénim neshoddm
s vlastniky spolecnosti nemélo jeho pusobeni ve firm¢ dlouhého trvani a v roce 1961 si
radéji otevird vlastni salon. Svoji tvorbou zahrnuje vSechny piileZitosti i spolecenské uda-
losti, pfichdzi s novatorskymi mysSlenkami (ndmoinicky kabat, smoking, trenckota, dvou-
fadd saka — to vSe pro Zeny). Jeho tvorba ,, predstavuje skutecny zlom mezi médou minulosti

. . 6
a moédou dneska “.

1.2.6 Bourliva Sedesata

Do sedesatych let 20. stoleti zUstdva moda haute couture privilegiem elitni spolec¢nosti,
ackoli nizsi vrstvy kopiruji jeji nejnovéjsi trendy; inspiraci hledaji ve fotografiich z novin
a Casopist, vytvareji krejcovské dilny a Sikovné hospodyné¢ si zhotovuji modely vychazejici
z luxusni pafiZské mody. Ta se tak v pozménéné form¢€ dostava z vrstev bohaté ,,smetanky*

i do niZsi tiidy zdpadni spoleCnosti.

6 BAUDOT, Francois. Moda stoleti. 1. vyd. Praha: Ikar, 2001. 400 s. ISBN 80-7202-943-6, s. 194
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Venkované a dé€lnici si aZ do druhé svétové valky oblékali Saty zejména podle jejich funkce
a podle vlastnich potieb. Teprve s Sedesdtymi 1éty, vyvojem liberdlni ekonomiky a Zivot-
niho stylu, pfichdzi do médy dalsi Cerstvy vzduch v podobé odmitnuti dosavadniho déleni
na elitni spole¢nost, neboli burZoazii, a pracujici lid. Také touha nové nastupujici mladeze
po vSech dostupnych vymoZenostech konzumni spolecnosti a zdroveit hromadna stile se
rozvijejici konfekéni vyroba textilu postupné odbourdva rozdily mezi jednotlivymi spole-
¢enskymi vrstvami. Toto obdobi je zarovenl ve znameni vydobytého zrovnopravnéni pohla-
vi, razantnim néstupu nesmrtelnych dzint a ideové-politickych hnuti hippies. M6dni trendy

uddvalo pouze nékolik médnich navrhéit, kteti hledali inspiraci bud’ ve svéZi novoté, nebo

se naopak v ndvratu k minulosti, kterou pozménovali k potfebdm moderniho ¢lovéka.

Obr. 20: model navrhare Obr. 21: dobova propagace zancky Obr. 22: National Cotton Obr. 23: National Cotton
Rudi Gernreicha; 60. 1éta Wrangler Jeans; 1966 Council, 1967 Council, 1967

Béhem Sedesatych let dochdzi k radikdlnim médnim zméndm, za coZ miZeme byt vdécni
pfedev§im hospodafskému vzestupu. Populaéné silné rocniky té€sné¢ povadlecnych let
znamenaji silny proud mladé generace, kterd si Zdd4d zmény v mode a oblékani. Mdda pro
mladé tak zfejmée poprvé v historii neni pouhym odrazem stylu stfedni a starSi generace, ale

razi svou vlastni vyvojovou linii, jez se pfizptisobuje pouze jejich potfebam.

Blazniva Sedesata 1éta koncila v dob¢ vrcholiciho hnuti hippies. Prestoze se na Sedesata 1éta
vzpomind jako na ,kvétinovou éru*, z pohledu médy s vyrazné a barevné obleCenymi lidmi
nelze fici, Ze by tento styl znamenal néjaky zdsadni posun — at’ jiz k lepSimu nebo horSimu.
Na rozdil od tehdejsi akcelerace vyvoje spole€nosti, clenové hnuti hippies veskeré vymo-
Zenosti tehdej$i moderni doby odmitali, odvraceli se od skutecnosti a hlavniho proudu

vyvoje, €asto za cenu uZiti psychotropnich latek. PfestoZze na mdédu jako takovou trend
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hippies zasadni vliv nem¢l (alespont tedy nemuzeme tvrdit ,,méda pied a po hippies) —
bylo obleceni hippies odliSné a dokonce odliSné byt muselo — hippies chtéli vystoupit
z proudu konzumni spole¢nosti. Dodnes se pouZziva termin ,,hipisdk* pro n¢koho, kdo se ve

stylu tehdejSich hippies obléka.

1.2.7 Silena sedmdesata

Sedmdesatd 1éta znamenala zrychleni médnich trendd, nové ndpady, ndvrhy, radikdlni
zmény. Pribyva mladych a talentovanych navrhari, ktefi se odklan€ji od tradi¢ni haute
couture. Proti sobé stoji konzervativci a radikédlové, klasickd moda proti ztfeSténym stii-
hiim a barvam. Mdda si Casto protifeci, stile se méni, rozviji. Jestlize Sedesata 1éta byla
bouflivd, sedmdesata jsou Silend a PafiZ se opravnéné zacind bét o svou svétovou nadvladu
v diktdtu médy. Musi hledat nové cesty k zachran¢é své pievahy a v boji proti konkurenci.
V Italii i ve Spojenych statech americkych se objevuji vyrazné znacky a navrhafi, s nimiz

doposud neptekonand PafiZ jen stéZi drzi krok.

Obr. 24: hippies mdda, ktera vytvorila Obr. 25: italskd Vogue, kostym a Saty Obr. 26: dobova propagace znacky
styl antimédy; 70. léta od Mariuccie Mandelliové; fijen 1971 Happy Legs Sportswear; 1973

Francouzsti ndvrhaii na novou situaci samoziejm¢e reaguji a snazi se s ni vyrovnat. Stdle
dokonalejsi primysl umoziuje dosahovat ve vyrobé vétsSich vykont a médni ndvrhéfi se
tak mohou plné¢ rozvinout ve svych kolekcich prét-a-porter. Pomyslnym ,,Zolikem*
v rukdvu PatiZe nebyl nikdo mensi neZ Yves Saint Laurent, ktery v médnim svété hraje od
pocatku Sedesatych let jednu z hlavnich roli. Mezi jeho nejvétsi prednosti patiila skutec-
nost, ze ackoli v prib¢hu své tvirci kariéry stdle zdokonaloval a ménil svij styl, nikdy si

svou tvorbou neprotifecil. Jeho tspéch navic nebyl spojen pouze se svétem haute couture,
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ale také uspeSnym prét-a-porter. Na konci sedmdesatych let se Patizi dokonce podafilo
propojit zdanlivé nepropojitelné — haute couture a tvirci prét-a-porter. Tento novy zptsob
pojeti médy, jenz Patiz v pribéhu sedmdeséatych let opatrné zavadi, se v osmdesatych

letech stane velmi redlnym jevem.

1.2.8 Doba uvédoméni

. Jesté nikdy predtim nebyla méda tak v méde. .

Zacala osmdesatd 1éta a mdda se stala hlavni hodnotou spolec¢nosti. Jiz neni oznacovana za
nastroj konzumni spole¢nosti, nybrZz je respektovdna a oslavovdna. Ve Francii zacala
osmdesatd léta jiz kolem roku 1978, zdroven s diskotékovou horeckou a vyvrcholila az
v roce 1989 — oslavami dvoustého vyro¢i Francouzské revoluce. Na druhé strané se zev-
néjSek, do té doby na prvnim misté Zebiicku hodnot generace yuppies (angl. young urban
professionals), dostal spiSe do pozadi zdjmu. Na jeho misto nastoupila touha po moci, kterd
prevélcovala dosavadni touhu po minimélné dobrém, ale spiSe azZ dokonalém zevnéjsku. Po
dvaceti letech utopického hleddni naplnéni touhy po vlastni vnéjs$i dokonalosti, zmitaly

mladou generaci silné ambice. Veskerd odévni tvorba a s ni spojené aktivity se tak brzy

zm¢énily ve spolecenské jevy.

Rt

Obr. 27: model navrhare Obr. 28: modely Emanuelly Khanhové Obr. 29: dobova propagage znacky
Claude Montany, 80. 1éta a Karla Lagerfelda; listopad 1981 Jordaceh Jeans; 1988

"BAUDOT, Francois. Mdda stoleti. 1. Vyd. Praha: Ikar, 2001. 400 s. ISBN 80-7202-943-6, s. 276
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Moébda osmdesétych let se navraci k zapomenuté klasice a idedlim. Mlady navrhar je osla-
vovan na ukor rockovych hvézd, ikona slavnych hereCek pomalu a jisté zacind blednout
pod ndstupem modelek a budoucich topmodelek. I proto se hlavnimi spolecenskymi uda-
lostmi staly médni prehlidky a galavecery, které byly organizovany a zajiStovany slavnymi
mdodnimi znackami. Piesto je vSak lidska zavislost na poslednich vystfelcich médy nyni na

ustupu a stava se svobodnou volbou namisto nutnosti.

V sedmdesatych letech se méda inspirovala v pracovnim obleceni. V osmdesatych letech
jej pro zménu vystiidalo obleCeni svitecni — ptichédzel styl retro. VeSkeré modni vystielky
se neuvetitelné zrychlily, méda jiZ neni jen zdbavou, ale tvrdym a konkurenénim bojem.
Ve velké mife se zacinaji objevovat imitétofi, ktefi se v pozd¢js$i dobé dokonce etabluji na

(ne)regulérni soucdst trhu, néktefi z nich vyusti az v plagiatory.

V osmdesétych letech jste mohli byt Casto oznaceni ndlepkami ,,in* a ,,out*. Hranice mezi
,,Jesteé byt in* a ,,jiZz byt out* vSak byla ismévné tenkd a navic univerzalni recept na to ,,byt
in* neexistoval. Pfesto by Vas v osmdesatych letech do popiedi zajmu spolehlivé dostala
jedna véc — byt prosté odlisny! Zaroven s vystfednosti vSak existoval také modni konsen-
sus, vytvareny dvéma generacemi mddnich stylistli, ndvrhéiti a vyrobctl, vedle kterych zde
byli také okrajovi ndvrhéfi — alternativni proud, jenz ovliviioval ostatni médu. Ackoli se
jednalo o tendence, které byly shazovédny, podcenovany a pomlouvdny, v devadesitych
letech jiz staly po boku velkych moédnich ndvrhait a dva doposud odlisSné sméry uzaviely
rovnopravné partnerstvi zpeceténé stejnym ndzorem na noSeni stejnych véci. ,, Excentric-
nost se prezila. “®. Tato sladénost oviem nevyhovovala kazdému a touha po odlisnosti tak
opét nabirala na sile. OdliSit se v natolik rozbité dob¢é nebylo snadné a tak neni divu, Ze se
tato skupina touzici po jedinecnosti obrétila zpét ke haute couture, klasikim a jiz témér
zapomenutému baroku. To, co v Sedesdtych letech témét zemtelo, se probralo k Zivotu
s ohromnym nddechem. V obdobi 1980 az 1990 byla luxusni méda opét Ziv4, u bohatych
vrstev byly dZiny nahrazeny leskem, parddou. PrestoZe roku 1981 se ve Francii dostdva
k moci socidlné¢ komunistickd koalice, mdda Zije a prosperuje, navrhafi souhlasi (zatim) se

zvuénymi idedly doby a tvofi.

8 BAUDOT, Francois. Moda stoleti. 1. vyd. Praha: Ikar, 2001. 400 s. ISBN 80-7202-943-6, s. 280
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1.2.9 Topmodelky na scénu!

Po Silenych sedmdesétych a osmdesétych letech, kdy 1idé pod vlivem mdédniho diktétu citili
povinnost jit s médnim trendem, doSlo v devadesatych letech prakticky po celém svéte

, . . . «9
k celkové ,,univerzalizaci vzhledu

. Mddni diktat ustupuje a z diivejSi pfemiry snahy
o dokonalost se mnohem vice ocenuje nenucenost, minimalismus a jednoduchost, v niz je
spatfovéna krdsa. Ty tam jsou doby, kdy podle obleceni, které 1idé nosili, byli automaticky
fazeni do spoleCenskych vrstev. Dvorané, Slechta apod. — to vSechno byly terminy, které jiz
davno patfily do slovniku archaismil. Ta tam byla také pestrd barevnost, vystiidala ji
nendpadnost s pievladajici cernou. Muze se zdat, Ze mdda trp€la a Zeny zvlast’, z hlediska
ucelnosti se vSak jednalo o pravy opak. A¢ se mddni tvirci snazili zachovat idedl hezké
a upravené Zeny, , koncepce nastrojené Zeny prakticky zmizela“'’. Vétsina vefejnosti byla
nyni obleCena daleko 1épe neZ kdykoli ptedtim, pfitom ale byla oble¢end daleko méné —

hlavné jednodusSe a uceln€. Typické obleceni tehdejsi doby se podiidilo sportovnéjSimu

a zdravéj$imu Zivotnimu stylu, coZ znamenalo také pohodlny a zdravéjsi zpiisob oblékani.

Na prvni pohled se tudiz miiZze zdat, Zze devadesata 1éta byla nudnd, Sedd, az téméf Cerna.
Ptesto se objevil novy fenomén doby — fenomén topmodelek, které vysttidaly pin-up girls
padesatych let (z anglictiny pieloZzeno doslova ,,divka pfiSpendlend na vyvésce™ neboli
,holky z plakdtu‘). Mezi nejzndméjsi topmodelky tehdejsi doby, a vlastné tak i prukopnice
topmodelingu, patfily Cindy Crawford, Claudia Schiffer, Naomi Campbell, Linda Evan-
gelista a Kate Moss. Fenomén topmodelek vsak nepfiSel ndhodou. Médni tviirci devade-
satych let si jiz velmi dobfe uvédomuji, Ze nestaci jen vytvofit krasny model, ale znacka
musi byt vidét na trhu, mit zvuk a byt dobfe prezentovana. Uvédoméni si dulezité role mar-
ketingu jde ruku v ruce s krdsnymi Zenami, které proptijc¢ily médnim znackdm svou tvar
1 celé télo.

Znacky, které se prosadily v pribchu 90. let, se obraci ke spotiebitelské elité. K té pattila

predevs§im shodnd generace s generaci navrhéit, ktefi pro né obleCeni navrhuji a vytvareji.

Mladsi generace se vSak v takovych salénech oblékala jen velmi ziidka.

® BAUDOT, Francois. Mdda stoleti. 1. vyd. Praha: Ikar, 2001. 400 s. ISBN 80-7202-943-6, s. 316

10 BAUDOT, Francois. Mdda stoleti. 1. vyd. Praha: Ikar, 2001. 400 s. ISBN 80-7202-943-6, s. 318
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V devadesatych letech jiz miZeme najit prvni znamky uvédoméni si role ¢lovéka na této
planeté a predevsim pak jeho vlivu na Zivotni prostfedi. Lidé se pomalu zacinaji zajimat
i 0 ekologii oblékani, coz vyusti ve vyvoj a vznik novych druhii materialt, které by doka-
zaly nahradit doposud vyhradné pouzivané piirodni latky (napiiklad syntetické textilie). Za
zminku v otdzce materidla téz stoji zména postoje, kdy se volba materidlu piestava rozliSo-

vat podle pohlavi nebo podle sezény.

V devadesatych letech také proplula svétem vina grunge look: , Prodrené a roztiepené
kalhoty, Siroké kostkované kosile, teZké boty a mastné vlasy. DiileZité je vrstveni obleceni
a mirné zanedbany vzhled.“!. Tento otrhany styl m&l bez nadsdzky fe€eno jepi¢i Zivot.
Spottebitel si brzy uvédomil, Ze kupuje drahé obleeni, které je sice pro par zicastnénych
»in“, ale pro zbytek vefejnosti pisobi jako nepékné zbozi ze ,,sekace®. I dnes zastance

grunge look miizeme potkat na ulici, ale jejich projev je v mnohem umirnéné;jsi podobe.

Obr. 30: model navrhaie Alexandera Obr. 31: modely od G. Versaceho, Obr. 32: model navrhare Sergeho
McQueena; 90. 1éta fotografie Richard Avedon; 1995 Lutense; biezen 1997

Novinek v devadesatych letech opravdu nebylo mélo. Zrodily se velké mezindrodni znacky,
jez svou masovou levnou vyrobou vystiidaly vyrobu tradi¢nich pifedvale¢nych dodavatelt.
To bylo zapfi¢inéno zejména tim, Ze vyroba téchto znacek probihala a probihd v zemich
trettho svéta s nejlevnéjsi pracovni silou. Pravé tyto znacky pomoci reklamnich kampani
oslovuji svoji presné definovanou a vymezenou cilovou skupinu. Tento styl produkce mé

vSak také své nevyhody: masova produkce, mdda stylizovand do viceméné¢ unifikovanych

" JONAS, Silvia. Lexikon méda v proméndch casu. 1. vyd. Dobiejovice: REBO, s. 40
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a shodnych linii se brzy omrzi a tak se z neohrozeného giganta — médy — pomalu stava ,,obr

na hlinénych nohéch®.

1.2.10 DneSni svét a moda

O dneSni mode 1ze velmi strucéné fict, Ze je v principu rozdé€lena na nékolik skupin: sku-
pinu, kterd se chce za kazdou cenu liSit; skupinu, jeZ chce nendpadné splynout s davem,;
skupinu, kterd Zije kazdou médni novinkou (Casto potkdvdme mladé divky, které jsou od
svych ostatnich vrstevnic témét k nerozeznani a ackoli o tom mnohdy jejich postavdm nes-
veédCi, za kazdou cenu chtéji byt ,,in*); skupiny, které takiikajic ,,netfeSi* a prosté se

oblékaji tak, jak je jim to pfijemné, at’ to trendy je ¢i neni.

Bohuzel, v Cechich je bohuZel stile velmi ¢asty fenomén ,,Sedivych mysi“. Lidé se oblé-
kaji nudné, jsou nezajimavi a pfitom by stacilo madlo, aby se z nich stali vkusné a zajimavée
odéni jedinci. Pokud je to u vétsi Casti zpusobeno finan¢ni tisni, pevné doufdm, Ze muj
ndpad pomiiZze vice ozivit ¢eskou spolecnost. Pokud je to zptisobeno vrozenym nevkusem,

lenosti a ignoraci, pak ani mtij projekt mnoho nezmiiZe.
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2 HISTORIE MODNICH ZNACEK A JEJICH VIZUALNICH STYLU

Ve svété mody existuje fada médnich znacek jiz po dlouhd desetileti. VéEtSina z nich méla

jiz od pocatku své jasné vizudlni oznaceni — logo.

Péatranim po historii vizudlnich styli moédnich znacek jsem dosla k zajimavému pozndni:
podoba vétSiny log zustala od svého pocatku prakticky stejnd nebo doznala jen minimal-
nich, takika nepatrnych zmén. Toto zjiSt€éni me jen vice utvrdilo v pfesvédCeni, Ze dobie
zpracované logo a vizudlni styl se mliZe stat v podstaté¢ nesmrtelnym a byt ,,in* dnes stejné

dobfe, jako byl pted n€kolika desitkami let.

Zda se to jako sen, ale kdyZ se probudime a podivame se na jednotlivé stdlé médni znacky
otevienyma o€ima, napadne nds jeden spolecny znak pro vSechny — typografie. Podivejte se
sami na loga takovych znacek, jako jsou Chanel, Dior, Calvin Klein, Gucci, Givenchy,
Kenzo, Prada a mnoho dal§ich. Co vidite? Kvalitni typografické vyjadfeni loga. Zadné zby-
te¢né a nic nefikajici piktogramy, zadné zbytecné barvy, stiny, efekty — nic! Jednoduché
typografické zpracovani znacky miZe fungovat desetileti. Ano, piktogramy také funguji,
ale kdyz uz piktogram, tak nedcelovy, neprvopldnovy a zcela jasny, vychdzejici z tradice
dané znacky, jako je tomu napiiklad u znacky Versace. Byla jsem piijemné piekvapena
a potéSena, protoze ma uplné¢ piavodni idea znacky RE-USE, tedy jednoduché a Cisté
typografické logo, ve mné vzbuzovala obavu, zda nebude plsobit chudé, stroze a nedu-
stojn¢ po boku vSech téch velikdnd. Jsem rdda, Ze jsem mohla dat na sviij instinkt. Véfim
léta vyzkouSené praxi — pismo se nezosklivi nikdy — stejné jako tomu véfili tvirci vyse

popsanych znacek o par desitek let pfede mnou.

VétSina znacek nese ndzev svého zakladatele, ktery byl zaroven 1 médnim ndvrhafem.
Tento trend historicky pozorujeme nejen v méde, ale i v ostatnich oborech, velmi silné
napiiklad ve vyrobé automobill. Vtisknout znacce své jméno a na ném postavit impérium
vSak nebylo samo sebou. Bylo to ddno pfedevsim velikosti trhu, ktery byl stile hladovy po
novych znackach — konkurence nebyla tak silnd jako dnes. DneSni sila znacek postavenych
na jméné zakladatele je pravé v jejich historii. Myslet si, Ze uvedu jako nezndmd a nic
nefikajici Rennerova na trh svou znacku odvozenou od svého jména a spustim tak novou
vlnu médni horecky ¢i vychylim haute couture z jejich koleji, by bylo nejen naivni, ale
snad i zcela §ilené. Proto jsem tuto alternativu rad&ji rovnou zavrhla a zaala vice pracovat

s ndpadem jako takovym. Chtéla jsem, aby md znacka vyjadiovala ptfedevSim svou
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podstatu: znovu-pouziti. Vysla jsem proto ze stejného principu jako je re-design, jelikoz se

jednd o shodnou funkci, avSak aplikovanou na textil a médu.

ALBERTA FERRETTI

Obr. 33-A: logo Alberta Ferretti

D&G

DOLCE « GABBANA®

Obr. 33-D: logo Dolce & Gabbana

roberto cavall

emanuel ungaro

Obr. 33-1: logo Emanuel Ungaro

PRADA

Obr. 33-L: logo Prada

OSCAA- h@m

Obr. 33-0: logo Oscar de la Renta

GIVENGHY

Obr. 33-R: logo Givenchy

Calvin Klein

Obr. 33-B: logo Calvin Klein

WESSAINT/AURENT

Obr. 33-E: logo Yves Saint Laurent

CERRUTI 1881

Obr. 33-H: logo Cerruti 1881

VALENTINO

Obr. 33-J: logo Valentino

REPLAY

Obr. 33-M: logo Replay

LOUIS VUITTON

Obr. 33-P: logo Louis Vuitton

NINA RICCI

Obr. 33-S: logo Nina Ricci

KIENZO

Obr. 33-C: logo Kenzo

%W%

Eyewear

Obr. 33-F: logo Blumarine

H
FENDI

Obr. 33-CH: logo Fendi

sOliven

Obr. 33-K: logo s.Oliver

GUCCI

Obr. 33-N: logo Gucci

CHANEL

Obr. 33-Q: logo Chanel

Christian Lacroix

Obr. 33-T: logo Christian Lacroix
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Znacky ve svété mody jako jsou Versace, Dior, Chanel, Gucci, Dolce&Gabbana a mnoho
jinych, jsou bezesporu Spickou ve svém oboru. U vétSiny z nich nemohu ani nic namitat
proti logu, které je zpravidla jednoduché, Cisté, reprezentativni a predevsim — funkéni. Co
je pro mé osobné vsak trochu zklamédnim, to jsou vizudlni styly a propagacni kampan¢.
Snad u Zadné z vysSe jmenovanych ikon jsem nenasla skuteCnou davku kreativity a ptede-
v§im originality. Kampan¢ jsou ve vétSin¢ piipadii postaveny na tfech stdle se opakujicich
pilitich: kvalitni fotografie, vyrazné logo, slavné modelky ¢i zndmé osobnosti. Jiste,
uméleckou stranku modni fotografii nelze upfit, model na modelce vypadd pochopitelné
také zcela jinak neZ v obchod¢ na raminku, ale kde je vyjimecnost? A kde napad? Pokud si
zakryjete logo a nejste fanousek mddy, Casto nerozeznate jednu znacku od druhé. A to si
zudlni styl, ktery rovnou tekne: ,,J4 jsem ...*“ by urcit¢ sluSel minimdlné tém nejvEtSim

mdédnim gigantim.

Podobna a podobné neptehlednd situace je v trendu reklamnich tvéii znacky. Nejde mi
o prehlidku modelt, kde se u témét kazdé lepsi znaCky vystiidala celd plejada slavnych
modelek, ale o reklamni kampané zaloZené na tvéfi slavnych. Casto se v nich objevuji
znamé tvare (nejen topmodelky, ale i herecky, zpévacky, sportovci) a tyto znamé tvaie jsou
pak neodmyslitelné spojené se samotnym vyrobkem, kterému propudjcuji diky vyjadieni
sebe sama a zplusobem, jakym plsobi navenek, dal$i vyznam. Tolik teorie, kterd docela
dobfie funguje 1 v praxi. Jak je ale moZné, Ze ta samé Kate Moss se jednou stane tvaii znac-
ky Versace (coZ byl mimochodem dle mého nidzoru marketingové skvély tah), aby vzapéti
stala jako tvar za parfémem od Yves Saint Laurent? A to je dalSi véc, kterou bych médnim
znackam v jejich propagaci vytkla. Ackoli pfipoustim, Ze chyba miiZze byt také na mé
stran¢. MoZznd, Ze se mylim a skutecné zdkaznice téchto luxusnich znacek jsou jiz takové
znalkyné, Ze jiz pfi prvnim letmém pohledu poznaji rukopis svého oblibeného ndvrhare
a kampané zaloZené na slavnych tvatich si dokdZou depersonifikovat. Stejné tak je mozné,
Ze existuje maly detail, ktery ja nevidim, ale ktery jasn¢ napovi, o kterou znacku se jedna.
At tak ¢i onak, pro m& osobné je to zkritka mélo. Nechci, aby lidé ocenili znacku diky
luxusnim fotografiim s nadpfirozené krasnymi Zenami. Chté€la bych, aby lidé ocenili népad,
kreativitu a jasnou a Citelnou linii znacky. At’ uZ se jednd o znacku luxusni, ¢i o znacku pro

bézné noseni.
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Abych tvod do kapitoly nekoncila tak negativné — existuje pfedni médni znacka, kterd
vybocila z fady aukézala ostatnim, Ze lze marketing délat tak trochu jinak. Hovofim
o United Colors of Benetton. JiZ ve svych pocatcich vsadila znacka na zcela odliSné vni-
méni médy a obleeni, jejich styl propagace v sobé nezapte originalitu, vyjimecnost, ba
dokonce i hloubku. PiestoZe dnes jiz znacka neprovokuje a spolu s ostatnimi sklouzla do
poklidnych vin vody primérné propagace, ma piedev§im diky své historii stidle punc
originality a zcela jasné odlisnosti od konkurence. A to je pfece to, co znacku prodava: vy-

jimecnost a uméni upoutat.

2.1 Vybrané mdédni znacky a jejich vyvoj

Pro podrobnéjsi popis jsem si vybrala dv€é zndmé znacky: Gianni Versace a United Colors
of Benetton. Médni znacka Versace mé oslovila nejen svymi jedineCnymi a pestrymi mo-
dely, obdivuhodnou vuli a pracovitosti jejitho zakladatele, ale i origindlnimi fotografickymi
vizualy, které propagovaly znacku zejména v prvnim obdobi jejiho Zivota. Pochopitelné¢ mé
musel pfitdhnout i smutny osud talentovaného Versaceho i soustavny upadek, jezZ znacka

v soucasné dobé zaznamendva pod vedenim Gianniho sestry Donatelly.

Znacku United Colors of Benetton osobné nepovazuji z hlediska médy za Spickového vy-
robce, ale velmi na m¢ zapusobily jeji reklamni kampané a styl propagace, ktery dodnes
v mych ocich patif mezi jeden z nejlépe promyslenych a funkénich styld v reklamé vibec

a ktery se po pravu zatadil mezi prikopniky novych smérii v reklamé.
2.1.1 Gianni Versace — od zrozeni génia po pad impéria

2.1.1.1 Zrozeni hvézdy

Gianni Versace (1946 — 71997) se narodil v jiZn{ Italii jako syn obchodnika, ktery byl ¢as-
to mimo domov. Gianni proto travil ¢as predev§im ve spolecnosti matky, ktera méla malou
dilnu s médou. V 18ti letech se stal mat¢inym asistentem a mél na starosti vykresy vetej-
nych zakazek a Sici price. JelikoZ se projevil jako velice zruny ndvrhaf, jiz v roce 1978
m¢l v Milané€ svou prvni samostatnou vystavu, ktera dala vzniknout pojmu Versace.

Jméno Gianni Versace nebylo ve svych pocatcich celosvétov€ zndmou znackou. To se

zménilo az po spojeni s fotografem Richardem Avedonou. S jeho pomoci vznikl vyrazny

a origindlni propagacni styl znacky Versace, kterd se vzapéti zacala objevovat v pfednich
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moddnich Casopisech po celém svété. Avantgardni fotografie Avedony a renesan¢ni navrhy

Versaceho se brzy zafadily mezi uzndvané modni lidry po celém svéte.

Znacka Versace se stala synonymem pro luxusni eleganci i vulgarni uméni. Mezi luxusni
rysy této znacky patfila barva, hladké linie, jedine¢né kouzlo asymetrie X a pravé pro tyto
elegantni rysy si Versace ziskal mnoho fanouskl a zdkaznikii z fad zndmych osobnosti,

jakymi jsou Madonna nebo Bon Jovi a byla Lady Diana.

2.1.1.2 Kral mody

Vv s

Versace patii v médnim svété mezi skutecné ikony a mezi jednu z nejzndméjSich znacek
vibec. Slavu znacce nevydobyl nikdo jiny nez jeji zakladatel Gianni Versace, ktery se pro-
slavil svoji tvorbou pro médni domy Genny a Complice. Diky typicky okdzalym modelim
v dekadentnim stylu, piehrSle bujarym vzorim a kiiklavym barvdm zacal byt Versace
prezdivany ,,mistr neobaroka®. Bohémsky navrhar casto kombinoval nejriznéjsi styly a na
latkach se neztidka objevovaly prekvapivé motivy, jako hlava Medizy, kterd se nakonec
stala i soucasti loga. ,, Svym pojetim barevné, blyskavé a sexy mody, kterd byla pravym opa-
kem cistého, tmavého a tvrdého stylu predklddaného japonskymi modnimi tviirci, ztélesnil
tento ndvrhdi- hvézd senzibilitu devadesdrych let.“'* A tak Gianni Versace slavil se svymi

exkluzivnimi modely obrovsky tspéch, piestoZe pociatkem devadesatych let bylo haute

couture na ustupu.

2.1.1.3 Rodinny podnik aneb pocdtek zkdzy Versaceho sldavy

Genidlni ndvrhét a zakladatel firmy rozd¢lil dlohy ve spoleCnosti mezi své sourozence, se
kterymi navenek pusobili jako jednotny celek: bratr Santo se, jakoZto vykonny feditel,
staral o finance, sestra Donatella dostala na starosti marketing a VIP zdkazniky. Donatella
se navic pozd¢ji sama jmenovala hlavni ndvrhatkou dcefiné znaCky Versus. Trhliny ve
zdanlivé rodinné idylce se objevily v roce 1993, kdy Giannimu lékafi zjistily rakovinu
ucha. Kvtli dvouleté 1é€bé prevzala doCasné fizeni firmy Donatella, kterd zacala zaroven

fidit i tym ndvrhait. Donatelle se v jeji nové roli natolik zalibilo, Ze se ji nechtéla po

12 BAUDOT, Frangois. Moda stoleti. 1. vyd. Praha: Ikar, 2001. 400 s. ISBN 80-7202-943-6, s. 324
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navratu Gianniho tak snadno vzdat. To byl mezi Giannim a Donatellou pocatek nesvart,

jez trvaly v podstaté az do Versaceho smirti.

Versace i ptes spoluprici s rodinou vZdy spoléhal ptedevsim sdm na sebe a ,, Véril, Ze firmu
dokdZe ridit sam, maximdlnée s podporou clenit své rodiny. JenZe uZ v osmdesdtych letech
minulého stoleti byl s timto konceptem vedeni firmy hodné osamoceny. Témér vSechny sou-
kromé luxusni znacky se stdvaly soucdsti mezindrodnich konglomerdti typu LVMH,
Groupe Richemont nebo PPR, pouze Versace odmital vsechny nabidky na strategické

spojent. A tady miiZeme hledat pocdtek soucasnych potizi znacky. «l3

Spolecnosti se dafilo a Gianni véfil, Ze tomu tak mize byt navzdy. Nakonec ale uposlechl
rady finan¢nich poradcii a koncem devadesatych let se rozhodl zménit privéitni firmu na
akciovou spole¢nost. V roce 1997 mélo dojit k emisi akcii a spolecnost by tak méla velkou
Sanci na udrZeni si svého ekonomického potencidlu (v poloving roku 1997 byla hodnota
znacky Versace odhadnuta na jednu miliardu americkych dolarii!). BohuZel pied podpisem
pottebnych dokumentd zarucujici planované zmény piisla neCekand smrt, kterd znamenala

predzvést budoucich problém firmy.

2.1.1.4 Pdd médniho impéria

V roce 1997 byl krdl médy zastielen. Divody tohoto ohavného ¢inu se doposud nepodafilo
objasnit, nebot’ ani vrah se dlouhého Zivota nedozil (zastfelil se kratce po vrazedném cinu).
Jelikoz se dle Versaceho zdvéti méla stat hlavni dédickou spole€nosti Gianniho netef
Allegra, které v dobé jeho smrti bylo 11 let, otéZe vedeni pievzala Donatella (*1955),
matka hlavni dédi¢ky. Donatella zaCala v podstaté nicit vSe, co jeji bratr Gianni budoval
dvacet let. Na jeji rozkaz z firmy museli odejit dlouholeti zaméstnanci, na jejichZ mista na-
stoupili mladi a nezkuSeni asistenti. Stejny osud postihl i dosavadniho fotografa Richarda
Avedona, ktery byl od poc¢atku autorem fotografii téméf vSech kolekci znacky Versace. Na

jeho misto tak v roce 1998 nastoupil Steven Meisel.

Smrt navrhéafe se odrazila v celkovém chodu spolecnosti i médni tvorbé. Zmenil se styl

modelll ajejich originalita spocivajici v barevnosti a v baroknim pfepychu se ndhle

'3 BMW Revue. Praha: TOPSTAR agency a.s., 2010-. Vychazi &tvrtletn&/2010-01. ISSN 1213-2497, s. 53
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vytratila. Z potiskl latek se zacala ztracet slavnd hlava Meduzy a proto i samotné logo
zacalo byt prezentovano ve vétSin€ piipadu jen typografickym nédpisem. V prubéhu jedi-
ného roku se od zdkladii proménil styl znaCky Versace a dosavadni dlouholeti zdkaznici
byli piekvapeni a pfedev§im zmateni. Panské kolekce klasickych dobfe stfiZenych oblekli
byly z velké Casti nahrazeny oble¢enim pro volny ¢as, ddmské sexy modely vyraznych ba-
rev a motivii zmutovaly v konzervativni kostymy v pastelovych a pfirodnich odstinech.
Muzska ¢ast zakaznikt si nasla ndhradu v nabidce znacky Gucci, Zeny piebéhly k modeltim

Dolce & Gabbana a Roberto Cavalli. A tak zacal pad doposud skvéle fungujiciho impéria.

Suse konstatovdno — od roku 1997, tedy od smrti Versaceho, zacala proslulost doposud ne-
ochvéjné znacky upadat tak rychle, jak rychle stoupala osobni hvézda Donatelly. Pod jejim
vedenim doslo k hospodarskému propadu spolecnosti a sldva znacky se dostala do stinu.
Pivodni medidlni sldva znacky, kterd byla oslavovana a uctivdna, se zacala proménovat
v negativni proslulost diky rodinnym intrikdm a osobnim problémim Donatelly. Pro
spolecnost byla zdsadni zejména jeji zdvislost na kokainu, za ktery z firemni pokladny
utratila miliony dolart. Jiz pét let po smrti Gianniho, v roce 2002, zaznamenala znacka
Versace rekordni ztratu ve vysi 7,2 miliond dolarG. Donatelle nezbylo nic jiného neZ zacit
rozproddvat majetek po bratrovi. Ani to vSak diky jejimu mimoiddné Spatnému
hospodafeni nepomohlo, atak se Donatella s bratrem Santem rozhodli najmout nového
vykonného fteditele, ktery m¢l za ukol postavit spolecnost zpét na nohy. Ten byl vSak
propustén ve chvili, kdy jako nejefektivnéjsi cestu ke zlepSeni firemnich financi navrhl

zéasadni omezeni osobnich vydaja Donatelly.

2.1.1.5 Donatella Versace: Spatnd veditelka a kvalitni ndvrhdika v jednom

Versaceho mladsi sestra Donatella pfisla do rodinného podniku v priitbéhu osmdesatych let
ajiz vroce 1989 se prezentovala jako profesiondlni ndvrharka nové mdédni fady pro mladé

pod ndzvem Versus a v roce 1993 nasledovala jeji fada pro déti Young Versace.

Ptestoze po bratrové smrti se Donatella dostala do v§eobecné neoblibenosti kviili Spatnému
vedeni podniku, jeji kolekce z roku 1997 slavila velky tuspéch a jeji tipytivé modely stylu
party girl se staly na néjaky Cas synonymem znacky témei stejné jako Gianniho hlava
Medizy. Blyskavé obleceni oslovilo fadu rockovych a popovych hvézd a za své kolekce
ziskdvala Donatella velkd uznani, mimo jini od vSeobecné uzndvaného médniho Casopisu

Vogue. Néktefi znalci dokonce tvrdi, Ze Donatella mé stejny talent jako jeji slavny bratr.
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I pies lichotivé 6dy na Donatellin talent — luxus, okéazalost a piepych (tak typické pro Gian-
niho modely) postupné z kolekci vymizely. Donatelle vSak nelze upfit snahu o diverzifikaci
znacky; do Versaceho portfolia zafadila dalsi prvky jako bryle, médni doplnky, Satky, kra-
vaty, spodni pradlo, tasky, loZni prddlo, ndbytek, koZené zboZzi apod. a vSe z uvedeného

slavi uspokojivy dspéch.

2.1.1.6 Blyskd se na lepsi casy?

Rok 2004 byl obdobim ozdravovani pro firmu i Donatellu, kterd byla proti své vuli odve-
zena do protidrogové 1éCebny v Arizoné€. V této dobé¢ je hlavni dédicce Alegie jiz 18 let
a prebird vedeni firmy. Na misto predsedy byl dosazen Giancarla Di Risio, ktery rusi
nerentabilni prodejny, ndkladné haute couture aexpanduje do Ciny, kde md znacka jiz

delsi dobu uspokojivy obrat.

Od roku 2007 by mély reformy piinaset hospodéiské vynosy a kromé toho se znacka ubira
novymi médnimi sméry: vraci se k okdzalému luxusu a smyslné Zenskosti. Z odévi vSak
jiz uplné mizi vyrazné potisky a pestré barvy jsou nahrazeny vice pfirodnimi odstiny,
objevuji se zfasené veCerni toalety a roby ze streCového saténu ozdobeného sklenénymi
krystaly. Novou image prezentuji dvé vyrazné Zeny ze svéta showbyznysu — Madonna

a americka herecka Demi Moore.

Bohuzel zablesky lepSich ¢ast tlumi dalsi rodinna katastrofa. V roce 2007, deset let od
smrti zakladatele znacky, rodina Versace oficidlné oznamuje to, co jiZ vetejnost dlouho
tusi: Allegra, milovand netef a hlavni dédicka, trpi jiZ n€kolik let anorexii. PiestoZe se ji
ziejmé podafilo vyvaznout z nejhorsi faze nemoci, je jiz témcf jisté, Ze ona kyZenou spasou
impéria svého stryce nebude. Po 1é¢eni odjela studovat herectvi do USA a chce se prosadit
jako herecka v Hollywoodu. O rodinné firmé€ odmita mluvit 1 pfesto, Ze pouze v jejich ru-
kach je budoucnost znacky, nebot’ stile drzi vyhradni dédické pravo. Gianniho bratr Santo,
ktery se mezitim zacal vénovat politické drdze, nemd na rodinny podnik ¢as. Kolik je
v tomto vyjadfeni skutecného alibismu se mizeme jen domnivat. Z jinych jeho projevl
totiz vyplyvé, Ze se odmitd neustdle hddat se svou sestrou Donatellou, jeZ se odmitd pod-
fidit Casu (vynaklddd nemalé firemni prostfedky za ,,omlazujici® plastické operace)

a rozumu a pokracuje i naddle ve svych eskapadéch, které bohuZel nejdou k duhu znacce.

Donatella nadale pokracuje ve velkych zménach — vyhodila dalsiho uspé€Sného manazera Di

Risia ana jeho misto dosadila byvalého obchodniho feditele znacky Jil Sadners Giana
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Giacomo Ferrarise, ktery vSak okamzZité po svém ndstupu propustil téméf Ctvrtinu zamést-
nanct (tj. asi 350 lidi). AvSak i on je jiz ve stddiu, kdy premysli o odchodu, jelikoZ ptestava
tolerovat Donatteliny ndlady a predevSim skutecnost, Ze bez jejiho svoleni nesmi provést

Zadny zasadni krok.

A tak se zd4, Ze jedinym feSenim, jak zachranit spolecnost, je zcela odstiihnout celou rodi-
nu od vedeni, jmenovité Donattelu Versace, kterd béhem né€kolika malo let dostala znacku
tém¢ef na dno. To, co jeji bratr poctivé vybudoval svou ndpaditosti, originalitou a zodpo-
védnou pracovitosti, pomalu pohibivd Donatella svou marnotratnosti, osobnimi problémy,
naladovosti a jesitnosti. Nezbyva, nez doufat v zazrak, protoZe v opacném piipad¢ budeme

muset slavnou znacku za par let hledat pouze v médnich encyklopediich.
2.1.2 Vizualni styl znacky Versace

2.1.2.1 Logo Versace

V osmdesétych letech bylo logo Versace vyjadfeno — na tehdej$i dobu — modernim fontem
s ostrymi hranami a vyraznymi oblouky. Ackoli se do své doby takovd podoba pisma
hodila, pismo nebylo dobfte Citelné a to je pro kazdou znacku vZdy na Skodu. V dne$ni dobé
by takova znacka plisobila velmi archaicky a je proto dobie, Ze logo ve své ptivodni podobé
neziistalo a od konce osmdesétych let ma svou dnes$ni podobu elegantniho dynamického

bezserifového fontu.

Gomersoe VE(I;QISAECI\%

Obr. 34: Logo Gianni Versace pouzivané Obr. 35: Variace loga Gianni Versace pouzivané od konce 80. let 20. stoleti
v pribéhu 80. let 20. stoleti do soucasnosti

Obr. 36: Podoba Versaceho Obr. 37: Podoba Versaceho Obr. 38: Symbol Mediizy na sluneénich brylich znacky
Meduzy (80. let 20. stoleti) Medizy (soucastnost) Gianni Versace

Na propagacnich materidlech je logo pouzivano s celym jménem névrhére i jeho zkracena

verze (jen piijmeni). Barevnost typografické znacky v nové podobé se od konce
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osmdesatych let do poloviny let devadesatych pohybuje mezi zafivymi tény ruzové, zelené,
azurové, Cervené a zluté. Barva je vZdy zvolena tak, aby korespondovala s barevnosti foto-
grafie nebo naopak vynikla v piipadé ¢ernobilych vizudll. V poslednich letech je logo vét-

Sinou bilé, Sedé nebo v jemné nazldtlych odstinech.

S novym logem se na propagacnich materidlech vedle typografického vyjadieni znacky
zéroven objevovala zlatd plastickd hlava Medizy jako soucdst vizudlniho stylu. Volba
konkrétnitho symbolu ma nékolik divoda: hlava Medizy se Casto objevovala na potisku
latek Versaceho modeld, protoze Giannimu symbolizovala neovlddnutelnou pfitazlivost.
V logu je hlava Medizy pojata jako vytlaceny medailon ze zlatého kamene. Jeji symbol ma
charakterizovat svddéni, historii, pfitazlivost, smyslnost a nemoralnost — vSe, co charak-

terizuje Versaceho modely.

Medidzu si Versace vybral diky svym literdrnim a uméleckym sklonim, i kvili fecké
tradici. Meduza byla totiZ podle n€kterych baji postava z fecké mytologie: krasnd Zena pro-
ménénd v odpornou zriidu, jezZ svym pohledem proméni v kdmen kazdého, kdo se na ni po-
diva. Prokleti na ni uvrhla bohyn¢ Athéna za smilstvo s Poseidénem v jejim chramu.
V tomto ohledu byla hlava bajné Medizy pouZita jako symbol fatdlni pfitazlivosti k Zen¢.
Koncem devadesétych let (po smrti navrhare) se symbol Medizy v kampanich objevuje
stale Fidéeji a pozdgji se vytraci GpInd. Casto se s nim viak dodnes miiZzeme setkat u Versa-
ceho moédnich doplikil (zejména u bryli, paska ¢i bot) nebo na flakonech Versaceho
parfému. Pro dcely propagacnich tiSténych ¢i internetovych materidll ma dnes symbol

Medizy zjednodusenou vektorovou podobu.

2.1.2.2 Versaceho reklamni kampané a hlavni fotografové

Na barevnosti, okdzalosti, luxusu a vyraznosti byly postaveny krom¢ mddni tvorby
i reklamni kampané spole¢nosti. Vyhodou pro tvirce téchto kampani byla od pocatku
skutecnost, Ze Versaceho modely byly vZdy natolik specifické, Ze samotné obleceni vétsi-
nou stacilo k tomu, aby si fanousek vizudl témét okamzZité spojil s propagovanou znackou.
Celkovy vizualni styl firmy nebyl zfejm¢ proto zaloZen na striktné dodrzované jednotné
linii, ale spiSe na originalit¢ modeli a kvalitni fotografii.

Spolecnost Versace spolupracovala béhem svého fungovéani na trhu s nékolika renomo-
vanymi fotografy. Od prvnich krucki tehdy jest¢ mladé znacky az témét do konce

devadesdtych let 20. stoleti to byl témét vzdy fotograf Richard Avedon, ktery jako prvni
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s laskou poplacal novorozenou kampai a zaslouZil se tak o jeji spravné a v€asné nadech-
nuti. Jeho origindlni fotografické umeéni lze bez nadsdzky povazovat za nedilnou soucast

budouciho dspéchu mdédniho impéria.

Sok nastal v roce 1998, kdy na misto Avedona nastoupil na prani Donatelly fotograf Steven
Meisel. Ackoli jiz diive byl také on autorem nékterych propagacnich materidlti, vynikajici
prace Avedona ve spojeni s Versacem byla zkratka nedostiznd a novy, vyrazné odliSny
vizudlni styl prosazovany Donatellou nenavazoval téméf Zddnym zpisobem na dosavadni

propagaci Versaceho znacky.

Od roku 2005 je hlavnim fotografem znacky Versace Mario Testino. Jeho reklamni foto-
grafie jsou bezpochyby cistou a profesiondlni praci a ve vizudlnim projevu znacky se opét

objevila tolik potifebnd spojujici linie, provazejici kampané jednotlivych sezon.

Krom¢ jmenovanych umélct patfily mezi dal$i fotografy znacky Versace také Bruce

Weber, Irving Penn, Helmut Newton a Herbert Ritts.

2.1.2.3 Richard Avedon: genidlni moda na genidlnich fotografiich

V pribéhu osmdesatych let Donatella kromé navrhovéani organizuje velmi ndkladné rek-
lamni kampané ve spoluprdci s fotografem Richardem Avedonou (*1923 — {2004).
V prvni polovingé osmdesatych let maji propagacni fotografie Versaceho modelil ptiblizné

stejny styl jako vétSina tehdejSich mddnich inzerci a nelze o nich fici, Ze by na prvni pohled

vybocovaly z dobového trendu (obr. 39).
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Obr. 39: Richard Avedon, propagaéni materidly z 80. let. 20. stoleti (modelka: Brooke Shields)
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Presto mizeme v jistych ndznacich jiz pozorovat dynamické prvky, na nichz Avedona
pozdé&ji zalozil podobu Versaceho kampani. Myslenka propagace byla postavena na jedné
modelce, svétlém neutrdlnim pozadi a vyrazném logu, které je ¢asto umisténo na ohranicu-

Jjici pozadi mimo samotnou fotografii.

Konec osmdesatych let uz jasné vymezuje podobu, kterd bude provazet Versaceho kam-

pané na dalSich nékolik let — dynamika, Zivost, pohyb, sexappeal, smyslnost (obr. 40).

Obr. 40: Richard Avedon, kampané jaro/léto 1988 (modelky: Christy Turlington, Paulina Porizkova, Linda Evangellista)

Devadesédtd 1éta piindseji spojenim pestrobarevnych odévli Versaceho auméleckych
fotografii Avedony zajimavé vizudly propagujici tuto jedine¢nou znacku zplisobem, jaky si
skvostné modely skute¢né zaslouzily. Fotografie reklamnich kampani byly zaloZeny na
kontrastu Cistého pozadi v neutrdlnich barvach a kiiklavé barevnych modelt. K vyraznému

zlepSeni vizudlniho stylu doslo také diky novému modernéji ztvarnénému logu.

VERSAN

JeAg0oun)

Obr. 41: Richard Avedon, kampan podzim/zima 1993 (modelka: Stephanie Seymour)
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Materidly pro sezénni kampan podzim/zima 1993 vynikaly svym — na tehdejsi dobu neob-
vyklym — uméleckym pojetim. Cernobilé fotografie upoutévaly pozornost svou dynamikou,
rozevlatym odévem modelky, pracujicimi svaly vytvarovaného téla modela a v neposledni

fad¢ vynikajicim kontrastem vzoru latek z Versaceho dilny. Jako tfeSnickou na dortu bylo

vkusné zakomponované logo vyrazné barvy, zejména purpurové a staroriizové (obr. 41).

Obr. 42: Richard Avedon, kampati jaro/léto 1994 (modelky: Kristy Turlington, Cindy Crawford, Claudia Schiffer)

Rok 1994 vdechl do Versaceho kampani opét pohyb, dynamiku a Zivost. PrevaZovaly
barevné vizudly, ale Cernobild fotografie z propagace uplné nevymizela. At uz to byly
barevné ¢i Cernobilé materidly, vZdy mély spolecné prvky — Cisté pozadi, Zivost, kontrastni
obleceni a stale se zvySujici ddvku sexappealu. Kampané nejsou propagovany pouze jed-
nou tvari, ale hned celou fadou dnes celosvétové zndmych modelek, napiiklad Claudii

Schiffer, Cindy Crawford, Nadjou Auermann (obr. 42, 43, 44).

Obr. 43: Richard Avedon, kampaii jaro/Iéto 1994 (modelky: Stephanie Seymour, Kristy Turlington, Nadja Auermann, Cindy Crawford,
Claudia Schiffer)
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Obr. 44: Richard Avedon, kampai jaro/léto 1994 (modelky: Claudia Schiffer, Kristy Turlington)

V roce 1995 prevlddala v Avedonou realizovanych kampanich cernobild fotografie v zak-
ladu navazujici na predchézejici dynamicnost. Z vizudli jiz ovSem tolik nevyzatoval pohyb
a Zivost, ale spiSe emoce, napéti, zdhadnost, vzruSeni. Ndpadité textilni vzory a nabirané
sttihy, které vypadaly zajimavé i bez barevné postprodukce, byly opét ozdobou kampané
(obr. 45). V témZe roce vznikla také kampan inspirovand feckym sochafskym uménim, ve
které se mimo jiZ jmenované modelky pfedstavili také Silvestr Stalone a Richard Lima.
Oproti minulym kampanim jsou tyto vizudly statické, aby daly vice vyniknout zejména

vyraznym a prehrsle barevnym textilnim vzortim.

Obr. 45: Richard Avedon, kampai jaro/Iéto 1995

Kampané roku 1996 patfily topmodelkdm Amber Valletta, Stella Tennant a Kate Moss.
V kampanich pro jednotlivé sezény se vZdy predstavila jedna z vySe uvedenych modelek
na vizudlech zaloZenych — jak také jinak — na vyraznych barvach obleeni a Cistém pozadi.

Dynamicnosti ubylo, pfesto nelze materidlim upfit ndvaznost na pfedchédzejici kampang.
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V témét shodném stylu pokracoval Richard Avedon i ve vizudlech pro kampané roku 1997,
modelku Kate Moss vSak vystfidaly Amy Wesson a Kylie Bax, v roce 1998 pak zpévacka

a hereCka Courtney Love.

U vSech materidlli je ve velké mife kladen dlraz na logo, které je vétSinou provedeno
v kiiklavéjSich barvach (rizova, Zluta, zelend, azurovd) a do poloviny devadesatych let
casto ve spojeni se emblémem hlavy Meduzy. Pfiblizn¢ od poloviny devadesatych let mizi

emblém Meduzy i barevnost loga, které zacind propagovat vétSinou v bilé varianté.

Nemad smysl pochybovat o tom, Ze se Richard Avedon pod Versaceho vizudlni styl pode-
psal mozna tak, jako do té doby Zadny konkurenc¢ni fotograf. Jeho osobity styl ztvarnéni
fotografie dokdzal znaCku odliSit od konkurence a pfedevS§im jeho zdsluhou se jednalo
o obdobi, které ja osobné povazuji za jedno z nekvalitnéjSich z hlediska propagace znacky
Versace. Prace vytecného fotografa vdechla reklamnim kampanim atmosféru, ve které
propojenim jedinecnych mdédnich navrhii s uméleckou fotografii vznikla neopakovatelna

a nad¢asova — svym zptusobem umélecka — dila.

2.1.2.4 Steven Meisel: novy fotograf, novy styl

Kolekci jaro/léto 1994 fotografoval Steven Meisel (* 1954). Kampan pojal cestou tradi¢ni
cernobilé fotografie s bilym cistym pozadim, k némuZ kontrast vytvaii pestré potisky
obleceni a image plny ismévi a néhy. Versaceho zajimavé modely a kiiklavé potisky jsou
natolik vyrazné, Ze ani Cernobild verze nepotlacuje jejich vyjimec€nost a tak jednoduchy

a klasicky styl propagace v tomto piipad¢ dle mého nazoru dobte zafungoval (obr. 46).

ATELIER VERSACE

T.J.8.5.
LUCCHINI

ATELIER

CLERICI TESSUTO

Obr. 46: Steven Meisel, kampané jaro/1éto1994
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V roce 1995 vygly z rukou Meisela vizualy pro kampaii ,,Madonna for Versace*. Cernobilé
fotografie v tradi¢né pojatém stylu zachytily Madonnu jako pracujici Zenu, matku i marno-

tratnici. Celkové pojeti fotografii trochu evokuje atmosféru 30. let, ale ve spojeni s vyrazné

svétlovlasou Madonnou to opét dle mého ndzoru neni na Skodu (obr.47).

Obr. 47: Steven Meisel, kampan 1995 (modelka: Madonna)

Steven Meisel byl technicky zdatny fotograf: pokud nemély vizudly Cisté pozadi, pak vzdy
barevné¢ perfektné ladily s pestrobarevnymi motivy na modelech od Versaceho. A to sklou-

bit jisté nebyla trividlni uloha.

Kampani vytvofenych ve spolupraci s Meiselem byla celd fada. Za jednu z nejichvat-
né&jSich povazuji kampan podzim/zima 1998. Krisa Versaceho modelii dostala zcela novy
rozmeér na mysticky piisobicich fotografiich, ze kterych se postprodukci staly téméi redlné
obrazy se stfedovékymi vyjevy, historicky doloZenymi tradicemi i dodnes neprokdzanymi,

ale také nevyvracenymi, myty (obr. 48).

Obr. 48: Steven Meisel, kampai podzim/zima 1998 (modelky: Sunniva Stordahl, Audrey Marnay, Carolyn Murphy, Guinevere van
Seenus, Maggie Rizer, Jade Parfitt)
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Ackoli se vzdy jednalo o profesiondlné odvedenou praci, piiSel s novym hlavnim fotogra-
fem i zcela novy vizudlni zplisob propagace, v podstaté jen mélo navazujici na origindlni
dynamicnost fotografii Avedony. Zda to bylo dobte ¢i nikoli, to uZ je na ndzoru kazdého.
Muj nazor je takovy, Ze zmeéna je obCas potieba, ale méla by byt v takové mite, aby zdkaz-

nika nezmaétla.

2.1.2.5 Mario Testino: od pracujici Madonny k mladé Jaggerové

Od roku 2005 je hlavnim fotografem spolec¢nosti Versace Mario Testino, fotograf ptivodem
z Peru. Jeho prvni reklamni kampané byly zaloZeny na spolupraci se slavnymi ikonami
svéta showbyznysu — popovou krdlovnou Madonnou a americkou hereckou Demi Moore.
Ackoli se Madonna pod hlavickou Versaceho neobjevila poprvé, bylo to poprvé, kdy se
pfedstavila vyhradné jako pracujici Zena. Z kampané jsou citit vysoké investice (Madonna
dle nekterych zdrojh ziskala honoréat ve vysi 10,5 milionti dolarti plus obleceni, které bude
mit na sob¢ pii foceni kampang), presto vSak kampan piisobi spiSe ismévné a zamotava
hlavu i skalnim piiznivciim znacky. Ani celkem utracenych 20 miliént ani vynikajici vy-
kony stylistky Brany Wolf a fotografa Mario Testina kampan nezachrédnilo. Se v§im res-
pektem k popové kralovné to byla pravé ona, kdo zptisobil problém, a to jiz ve chvili, kdy
se napad zrodil v Donatellin¢ hlavé. Aby totiZ byla marketingovd kampan tispéSnd, méla by
spliovat mnoho kritérii, jsou vSak zdklady, které pokud nesplnite, kampan dspéSnd byt
prosté nemuze. Jednim z takovych zdkladl je uvéfitelnost. A pravé v tom byl kdmen drazu

— Madonng¢ jeji roli pracujici Zeny nikdo nevéfil (obr. 50).

Vérohodnosti kampané pftiliS neptidaly ani n€které modely, které Donatella povaZovala za
beéZny pracovni ibor moderni zaméstnané Zeny. Jisté, nékteré z propagovanych modela by
si urcité typy Zeny byly schopny obléknout do price, ale vetSi Cast obleCeni byla jiz
z principu pro pracovni den nepfijatelnd. Sami posudte, kolik Zen denné vidate sedicich
u pocitace v kiiklaveé blyskavém saku a nasazenymi slune€nimi brylemi na o¢ich? A navic
— jakou reklamu bychom Madonné véiili? Rozhodné ne takovou, kterd ji predvadi jako
Zenu pracujici v kancelafi. Vetejnost to vnimala a hodnotila stejné. Osobné tedy povazuji
myslenku této kampané za nepiili§ vyvedenou, ackoli po grafické i fotografické strance se

jednd o profesiondlni provedeni.
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Obr. 49: Mario Testino, kampai podzim/ Obr. 50: Mario Testino, kampati jaro/Iéto 2005 (modelka: Madonna)
zima 2005 (modelka: Demi Moore)

V nasledujicich letech se diky vynikajicim Testiniho fotografiim v podstaté neda vizual-
nimu stylu Versaceho propagace nic vytknout. V nékterych kampanich, jako je napiiklad
sezénni kampan jaro/léto z roku 2006 s hereckou Halle Berry, se opét objevuje jistd davka

dynamiky pfipominajici slavnou éru fotografii Richarda Avedona (obr. 52).

Obr. 51: Mario Testino, kampati podzim/zima 2006 Obr. 52: Mario Testino, kampati jaro/Iéto 2006
(modelka: Halle Berry)

Kampané zroku 2007 (stejné jako kampan podzim/zima 2006) pracovaly s nékolika
modelkami najednou, coZ dodalo vizudliim na Zivosti a zajimavosti. Osobné za jedny z nej-
povedenéjSich povazuji pravé zminénou kampan z roku 2007: modelka je zachycena vzdy
ve tfech riznych p6zach a obleceni (které ma ovSem zcela totoZné barvy) a piisobi, jako by

byla sama modelka vyfocena tfikrét jinak, ale ve stejnou dobu (viz obr. 53).
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Obr. 53: Mario Testino, kampan podzim/zima 2007 Obr. 54: Mario Testino, kampan jaro/léto 2007

Pfi podrobnéjsim zkoumani kampan¢ se nelze ubranit pocitu déja-vu s Versaceho kampani
jaro/léto 1994, s niz sdili prakticky totoZny motiv jediné modelky zachycené v riiznych
p6zach na jednou vizudlu. Kampai jaro/léto 1994 byla vytvorena pod taktovkou Richarda
Avedony a fakt, Ze se jeho ndpadem po 12ti letech inspiroval novy fotograf je jen dalSim
dikazem Avedonovy nad€asovosti a geniality. Na podobném principu byla zaloZena i nds-
ledujici kampan jaro/léto 2007, ovSem s tim rozdilem, Ze se nejednd o stejnou modelku, ale

na vizudlu jsou zachyceny tfi rizné modelky, typové od sebe téméf k nerozeznani (obr. 54).

Obr. 55: Mario Testino, kampati podzim/zima 2008 Obr. 56: Mario Testino, kampain jaro/léto 2008
(modelka: Gisele Bundchen)

V letoSnim roce 2010 se Versaceho modely trochu vraci do minulosti a znovu se objevuji
kiiklavé barvy, vyrazné motivy a sexy stfihy. Tvai{ tohoto staro-nového trendu znacky

Versace se stala mladda modelka Georgia May Jagger (obr. 57).
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Obr. 57: Mario Testino, kampan podzim/zima 2010 (modelka: Georgia May Jagger)

Prestoze modely maji zpét sviij pivodni lesk a vyraznou barevnost, jaky mély v obdobi
Zivota genidlniho ndvrhafe, o kampanich se to samé bohuzel fici nedd. Na vizudlech neni
v podstaté nic, co by je odliSovalo od vizudlii konkuren¢nich znacek. Z marketingového
a propaga¢niho hlediska nepfichdzi kampan s ni¢im ohromujicim, co by mohlo zvysit
zajem o znacku a jeji produkty. Potieba je ovSem vzdat holt vynikajici fotografické praci,

ta vSak sama o sobé kampan nespasi.

Z4dné z kampani vytvorenych pod taktovkou fotografa Maria Testina se v podstaté ned4
nic vytknout. Jeho vynikajici prace se odrdzi ve vSech detailech. MoZn4 snad jen vidim
trochu problém ve skuteCnosti, Ze Testino mimo Versaceho pracuje ipro dalsi predni
moédni znacky jakymi jsou napiiklad Gucci, Dolce & Gabbana a Calvin Klein, coZ miZe
mit za ndsledek jistou davku neoriginality v jednotlivych vizudlech, které by m¢ly od sebe

v zdsad¢ jednotlivé konkuren¢ni znacky odliSovat. Ale to uz musi posoudit zakaznik.

2.1.3 United Colors of Benetton: kysely citron misto medu

Té&zko bychom hledali ve svété médni reklamy vice vy€nivajici a svou reklamou proslulejsi
znacku. Tolik Sokt, kontroverze, ale i vtipu a diivodt k zamysleni nepfinesla svoji propa-

gaci asi Zadné znacka.

Firmu zalozil v roce 1965 Ital Luciano Benetton (*1935) se svymi tfemi sourozenci. Hlavni
mySlenkou nové vznikajici znacky byla nabidka modell v Siroké barevné Skdle (kazdy
model pfiblizné v patnacti barvach). Ackoli se barevnd nabidka modelli méni pravidelné
kazdy rok podle aktudlniho mdédniho trendu i dnes, Site barevné palety pieci jen jiZ nedo-
sahuje tradic a mySlenky claimu, ktery se stal isamotnym logem: ,,United Colors of
Benetton®. Cilovou skupinou mddni znacky Benetton nebyly pouze zdkaznice-Zeny, ale

stejnou mirou znacka cilila i na muZe a déti. V soucasné dobé najdeme pod hlavicku
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Benettonu nejen obleceni, ale vyroba byla diverzifikovdna téZ na bytové textilie, kuchynské

doplnky, parfémy a hodinky.

Barvy a jejich kombinace: to je zdklad, na kterém Benetton vystavél své impérium a sou-
¢asn¢ na ném vyrostl jeden z nosnych piliti reklamni kampané Benettonu. Velmi dobte
byla patrnd tato idea zejména v osmdesatych a devadesitych letech v provokativnich
masivnich kampanich, které se prostrednictvim fotografii Oliviera Toscaniho zaméfily na
ozehava témata doby, jako jsou rasismus, AIDS, drogy a vdlka. Kontroverzni reklama, jez
svymi ndméty provokovala a Sokovala, se svym nekompromisnim pojetim zaslouZila

o ziskani budoucich zdkaznikl a zdroven o zdjem Siroké vefejnosti.

Reklamni filozofie znacky United Colors of Benetton stoji na myslence jejiho zakladatele,
ktery vétil, ze ,, komunikace by neméla byt zaddna mimo spolecnost, ale méla by byt vyt-

v v, IYs .« 14
vdrena v primo jejim srdci“ .

S podvédomim této myslenky vytvéfela spolecnost své reklamni strategie pies vice nez 20
let. Na rozdil od konkurence nepostavila svou komunikaci na ,,obrdzcich®, ale na ,hod-
notdch®. Benetton se ve své komunikaci zamétfuje na Clovéka — jednotlivce, nikoli na
spotiebitele z omezené cilové skupiny. Odhlédneme-li ted’ od ideové stranky a podivame
se na komunikaci z ¢isté marketingového hlediska, Ize v ni spatfovat zajimavou marke-
tingovou strategii, diky které produkty znacky Benetton pravdépodobné nebudou kupovat
lidé vyhradné kviili okouzleni jejim stylem a kvalitou, ale najdou se jisté i takovi, ktefi
nakupem budou chtit vyjadfit podporu hodnotovych myslenek kampani Benettonu. Je nez-
pochybnitelné, Ze se jednd o velmi dobie zvoleny smér, nebot’ je zcela odlisSny od konku-
rence a posouva roli svych vyrobkl z ,,obycejného obleceni* do role ,,vyjadfeni nazoru®.
Tim vSak nechci upirat ideovou a charitativni snahu znacky — osvéta a nahlas vyslovené

kontroverzni ndzory se v dneSni dob& (ani v Zadné predchdzejici) pfiliS nenosi, a tak

muzeme jen d¢kovat za kazdého, kdo se neboji bofit myty a odkryvat tabu.

Pomifime ted’ na chvili promyslenou strategii propagace znacky a zaméfme se na jeji tech-

nickou stranku. Benetton totiZ vynikd nejen v propagaci, znacka se rozvijela také zaroven

14 Zdroj: http://press.benettongroup.com/ben_en/about/campaigns/history/. Posledni revize: 2009-10-26, [cit.
2010-04-02].
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s technologickym pokrokem. Na pocétku Sedesatych let napiiklad Benetton pfisel s revo-
luénim zptisobem barveni textilu: oproti dosavadnimu zptisobu barveni surovych vldken
zacal barvit azZ dokoncené Casti obleCeni. Diky této technologii mohla znacka 1épe, rychleji
a predevSim pruznéji reagovat na posledni médni trendy a pozadavky trhu, kde tehdy beze
zbytku platilo, Ze vnimavost podpofena rychlou reakci jsou klicové aspekty pro dspéch. Jak
jsem jiZ zminila — barevnost stdla za ispéchem Benettonu v jeho zaétcich a tak neni divu,
Ze barvy provazely znacku i naddle. Dokonce se barva jako takova stala jednou z hlavnich
znamek firemni identity a primyslové kultury. Jen samotné barvy znacku pochopitelné
nedostaly tam, kde se nyni nachdzi. Benetton spravné¢ vytusil, Ze bez strategickych investic
do propagace nelze budovat a ani posléze udrZet obchodni jméno znacky, a to zejména
tehdy, kdy se jeho primarni cilovou skupinou stali mladi lidé. United colors — spojené
barvy — jejich svetri se brzy staly metaforou pro spojeni lidi s odli$n¢ barevnymi tony pleti.
Podpoteno rychlou expanzi znacky (Benetton se rychle stal celosvétové znimym pojmem)

se znacce povedlo tspésné Sitit koncept tolerance, miru a respektu k lidské rozmanitosti.

2.1.3.1 Oliviero Toscani: otec reklamni strategie

Prvni firemni slogan ,,All the Colors of the World*“ (Vsechny barvy svéta) byl pozdéji
zménén na ,,United Colors of Benetton* (Spojené barvy Benettonu). Koncept mySlenky
United Colors se nakonec ukdzal natolik silnym, Ze se z claimu stal piimo soucésti loga
a obchodni znackou a ta se stala hybnou silou formovani vizudlni propagace zaloZené na
principu ,,United Colors — United People* (Spojené barvy — Spojeni lidé). Vizudly znacky
zachycovaly mladé lidi obou pohlavi a vSech odstinii pleti a vyjadfovaly tudiZ integraci,

energii a radost ze Zivota a poukazovaly na jednoduchost v souZiti.

% bene"on

Obr. 58: Piivodni podoba loga Benetton Obr. 59: Soucasné podoba loga United Colors of Benetton

Budovani znacky v tomto smyslu probihalo ve tfech oddé€lenych fazich: v cyklu rozdilnosti,

v cyklu reality a cyklu svobodného projevu a prava vyjadrit se.
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2.1.3.2 Cyklus rozdilnosti

Vroce 1986 zafal Benetton spolupracovat s kreativnim a fotografickym umélcem
Olivierem Toscanim, pozd¢jSim autorem firemni identity a komunikacni strategie. Dosa-
vadni vizudly Stastnych multikulturnich skupin déti a mladeze byly nahrazeny tématy 1épe

a diiraznéji odrazejicimi interpretaci rozdilnosti.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obr. 60: Oliviero Toscani, kampan 1989 — Cyklus rozdilnosti Obr. 61: Oliviero Toscani, kampan 1990 — Cyklus rozdilnosti

Reakce vefejnosti na sebe nenechala dlouho ¢ekat. Jiz béhem prvnich kampani spolecnost
pochopila, Ze se rozb¢hla na obtiZznou trat’ plnou prekdzek a neptatelstvi. Reklamni kam-
pan¢ Benettonu zvedly v mnoha zemich vlnu nevole a protestli, které v n¢kolika statech

vyustily aZ v oficidlni zdkazy zvetejiilovani propagacnich materidlti Benettonu.

UNITED COLORS|
OF BENETTON.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obr. 62: Oliviero Toscani, kampan 1991 — Cyklus rozdilnosti Obr. 63: Oliviero Toscani, kampan 1991 — Cyklus rozdilnosti

At uz se jednalo o ndboZenské, politické, rasové ¢i mordlni motivy, jedno mély spolecné:
dotykaly se tabu a problematické koexistence. Diivodem Toscaniho ndmétii bylo prekonéni
a odliSeni se od dosavadnich reklam, které byly v t€ dob¢ vSude kolem — reklamy plné ra-
dosti a mladi a stylu kup-ted”! Oproti povrchnosti postavil Oliviero Toscani reklamu, ktera

klade otazky, zabyva se svétovymi problémy a nuti uzivatele k zamysleni.
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2.1.3.3 Cyklus reality

V roce 1990 Sokoval Benetton svou antirasistickou reklamou z cyklu rozdilnosti, ktera zna-
zoriiovala dvé déti — ¢erné a bilé — sedici na no¢niku (obr. 61). A bez kritiky nezustal
Benetton ani po uvedeni antimilitantnich vizudl v roce 1991 reagujici na pravé probihajici

valku v Perském zalivu.

Pro zménu pozornosti na Zivot a svym zplisobem i pro zmirnéni tématu smrti pouZzil v nés-
ledujici kampani Benetton naturalistickou fotografii Cerstvé novorozené holc¢icky Giusy,
kterd je s matkou jeSt€ spojena pupecni $itirou (obr. 64). Tematicky nevinny vizudl se vSak
stal jednim z nejvice cenzurovanych materidlii v historii reklamy. Pridvem tato kampan
zpusobila ve svété tradiéni reklamy plné pretvarky a dzkoprsosti skanddl. Témét veskery
tisk odmitl fotografii zvetejnit. Ironii je skutecnost, Ze pozdéji byla prave tato fotografie

novorozené hol¢icky chdpédna, vystavovdna a dokonce i oceflovana.

Novorozend holCicka inspirovala Toscaniho k zaméfeni se v kampanich na reportdZni
fotografii. V tnoru 1992 tak zrealizoval Benetton dalsi skanddlni masivni kampan, kterd si
brala na musku nékteré globalni problémy a pomérné tvrdé na né upozornovala. Mezi né

patfily problémy S$ifeni viru HIV (obr. 64), umirdni vojdkl ve vdlkéach, vrazdy v mafiich,

problémy emigrantl a uprchlikd.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obr. 64: Oliviero Toscani, kampan 1991 — Cyklus reality Obr. 65: Oliviero Toscani, kampan 1992 a 1993 — Cyklus reality

Reakce na cyklus reality byly v mnoha stitech nekompromisni. Nastoupila cenzura, ne-
kompromisni kritika a vlna nepochopeni. Pravda, mizeme vysledovat silny odklon od
propagace vyrobkil. AZ by se téméf chtélo zapomenout na fakt, Ze spolecnost Benetton
vyrabi obleceni. Ale co naplat — strategie fungovala dokonale. Z reklamy sice zmizely sa-
motné produkty a na jejich misto nastoupila realita, pfedev$im pak tabu témata, ale jednalo

se o planovany zamér. Benetton a Toscani odmitli stereotypni svét reklamy a spustili
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vlastni proud: skutecny svét s jeho bolestmi, nemocemi a rasismem. Cyklus reality byl a je
dikazem toho, Ze marketingova strategie a vizudlni komunikace spolecnosti nemusi byt
nutné postavena na produktech, které firma vyrabi. Navéazat dialog a ziskat si svého zakaz-
nika jde i tak, Ze mu misto medového dortiCku naservirujete neptijemné kysely citrén. A to

1 za cenu toho, Ze muze vyvolat alergickou reakci.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obr. 66: Oliviero Toscani, kampan 1992, 1994 — Cyklus reality

2.1.3.4 Cyklus svobodného projevu a prdva vyjddiit se

Benetton ziskal diky svym kampanim hluboky zdjem vetejnosti a vzbudil jeji emoce —
negativni i pozitivni. Kromé cenzury se vSak musel potykat jesté s dalSim problémem:
vyskytly se spekulace o nemravnosti a hyenismu firmy, kterd ve své propagaci vyuZiva
utrpeni, bolest alidskou mordlni slabost. Najednou nevadilo, Ze vizudly zachycovaly
a zobrazovaly nepfijemnou skutecnost, ale vadilo, Ze tato mnohdy drsna realita je vyuzi-
vana jako marketingovy ndstroj k propagaci znacky. Témata jako jsou nemoc AIDS, smrt,
véalka a rasismus byly dle ndzoru vefejnosti v ptipad¢ propagace spole¢nosti Benetton pou-
ze zneuzivany k dosaZeni zisku. Tyto debaty v§ak Benetton rdzné umlcel, kdyZ v roce 1993
proménil slova v &iny a zadal spolupracovat se Svycarskou organizaci Caritas a Cervenym
kifzem Mezindrodni federace v Zenevé. Benetton jako prvni spustil celosvétovy projekt na
prerozdélovani odévl pro lidi, ktefi maji nedostatek. Kampan nabadd, aby lidé nevy-
hazovali nebo zbyte¢n¢ nehromadili obnosené Satstvo, ale rad¢ji ho vénovali tam, kde je to
skute¢n¢ zapotiebi. Zasluhou masivni kampané¢ bylo vybrano vice nez 460 000 kilogrami
obleceni, jeZ za pomoci Cerveného kiiZe a organizace Caritas bylo efektivné pierozdéleno

na potfebnd mista po celém svéte.
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Obr. 67: Oliviero Toscani, kampan 1996 — Cyklus svobodného projevu

Tentyz rok Benetton, k Sestému dni Svétového dne boje proti AIDS, vytvoiil obrovsky
rizovy kondom (vysoky 22 metri a Siroky 3,5 metrti), ktery byl umistén na obelisk v Place
de la Condorde v Pafizi. V tomto piipad¢ vsSak byli vSichni kritici umlceni jesté diiv, nez
vibec stihli otevfit pusu — tento Sokujici kousek byl totiz pfedem schvédlen ACT UP, radi-

kalnim sdruZenim za boj proti AIDS.

2.1.3.5 Benetton: prosté jind reklama

Prostfednictvim spojeni s neziskovymi organizacemi Benetton dokdzal, Ze natolik
komer¢ni néstroj, jako je reklama, muize byt vyuZit ijinak, nez jen k zvySovani zisku
spolecnosti. Rozdilny piistup ke komunikaci se odrazil také v dalSi propagaci mddnich
kolekci: na vizudlech se vzdy objevovali skuteéni 1idé. Zadné hubené krasné modelky,
74dni svalnati muZzi s pronikavym pohledem. Prosté skutec¢ni lidé, které potkavdme na ulici,
v dopravnich prostiedcich, v obchodech. Kampané zaloZené na nezkreslené realit¢ mély

své jasné poselstvi: snahu podpofit mir a vzdélavani, bojovat proti ignoraci.

Posledni Toscaniho kampan pro Benetton probéhla v roce 2000, kdy fotografoval v néko-

lika americkych véznicich, v nichz odsouzeni ¢ekaji na trest smrti.

Od roku 2000 ptevzala odpovédnost za kreativitu kampani Benettonu spolecnost Fabrica,

centrum pro vyzkum komunikace, kterou Olivier Toscani sdm pomdhal zalozit.

Od roku 2001 stfidd znacka kazdé tfi sezony tradicni produktovou kampan s rozmanitou

instituciondlni kampani.

Mezi kampané tohoto typu patii:
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obr. 68: James Mollison, kampai 2001 — Mezindrodni rok dobrovolnikii

Dobrovolnici v barvdch (rok 2001): jedna se o specidln¢ pojaty koncept ve spolupraci
s OSN k oslavé Mezindrodniho roku dobrovolnickych praci. V této kampani Benetton spo-
jil svij tradi¢ni i novy zplsob reklamy, ve které prostfednictvim skute¢nych lidi promlouva
k masdm a dotyka se skute¢nych problému. Kampan vSak na rozdil od klasického pojeti
nespojuje dobrovolnictvi s bolesti a nouzi, ale vyjadfuje ho jako zptisob osobniho naplnéni

a obohaceni vlastniho Zivota samotnych dobrovolniki (obr. 68).

UNITED COLORS
| OF BENETTON.

Obr. 69: James Mollison, United Colors of Benetton a World Food Programme — kampan 2003 — Jidlo pro Zivot

V roce 2003 probéhla komunikaéni kampan Jidlo pro Zivot ve spolupraci s Celosvétovym
potravinovym programem, ktery spadd pod OSN v rdmci boje proti hladu. Kampan se sna-
zila upozornit na stile vzristajici problém nedostatku jidla v n¢kterych rozvojovych ze-
mich jakoZto na jednu z nejvétSich humanitarnich nouzi po celém svét€. Hlavnim cilem
kampané¢ bylo ukazat, Ze jidlo mtze byt pro nékteré lidi vzacné natolik, az je v podstate

jedinym hnacim motorem pro jakoukoli zménu v Zivoté (obr. 69).
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F BENETTON.

Obr. 70: James Mollison, United Colors of Benetton a World Food Programme — kampan 2004 — James a ostatni lidoopi

Rok 2004 probé&hl v duchu masivni akce s ndzvem James a dalsi lidoopi. Jednalo se o ko-
munikacni kampan, knihu avystavu v Natural History v Londyné s podporou Jane
Goodball Institute (instituce zaloZend renomovanymi primatologisty, ktefi pracuji na
ochrané Zivotniho prosttedi). Prostfednictvim této iniciativy Benetton pokracoval ve svém
zkoumdni rozmanitosti jakoZto bohatstvi naSeho svéta. Na vizudlech jsou zachyceny
obliceje rtiznych druhti lidoopti, které mély lidem pfipomenout piibuznost k tomuto druhu

a jejich dualezitost v samotné evoluci (obr. 70).

V prabehu roku 2008 byla Benettonem spusténa celosvétovd kampan a finan¢ni podpora
Senegalu v Africe. Globdlni kampan podporovala uvérovy program Birima v Senegalu
zaloZzeny zpévdkem Youssou N'Dourem. Benetton se tento projekt rozhodl podporovat,
protoZe na rozdil od tradi¢nich aktd solidarity nabizi konkrétni podporu malym mistnim

podnikatelim formou efektivniho vyuzivani tzv. mikro-ivéri (obr. 71).
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Obr. 71: James Mollison, kampan 2008 — Mikrouivéry pro africké pracovniky
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2.1.3.6 Zavér Benettonu

OSN, SOS Rasismu, sdruzeni a instituce v boji proti AIDS, pacifistické skupiny, sdruzeni
dobrovolnikii a dal$i organizace nyni vyuZivaji sldvu asilu znacky Benetton, aby pro-
mlouvali s vefejnosti o problémech, na jejichz vlastni komunikaci nemaji ve svych roz-
poctech finan¢ni prostfedky. Diky tomu byla znalce strZzena nélepka, Ze ,, Benetton vyuZivd

lidské utrpent, aby prodal sviij svetr".

Benetton samoziejm¢ nemd silu ani ambice k tomu, aby zménil cely svét. Jeho komuni-
kacni kampané nejsou zaméfeny na vyieSeni svétovych problému, ale snazi se na né
darazné upozornit. Nuti nds piemyslet a posouva vyznam reklamy do zcela jinych sfér, nez
je klasické sd€leni: kup-ted’! A pravé to je hlavnim piinosem vizudlni a strategické komu-

nikace Benettonu do svéta reklamy.

Reklamni kampané a strategie Benettonu jsou inaddle v rukou agentury Fabrica. Prace
agentury spoc¢ivad v systému workshoptl, na které jsou zvani mladi autofi z celého svéta.
Fabrica navéazala na myslenky Oliviera Toscaniho a v jejich duchu naddle pokracuje, i kdyz

s mnohem mensi ddvkou nekompromisnosti.

‘GET THE VIDEO AND MORE AT
'WW.BENETTON.COM

GET THE VIDEO AND MORE AT
WWW.BENETTON.COM

CXEXT)]

A s v e v i

Obr. 72: Erik Ravelo a Piero Martinello, Fabrica, kampai 2010 — Miij Zivot

Prestoze vétSina témat, kterych se kampané Benettonu dotykaly, vyvolaly protesty, Sok
a skandal, ziskaly reklamy zaloZené na drsné realité celou fadu prestiznich ocenéni a dod-

nes jsou povazovany za jedny z nejlépe promyslenych reklamnich strategii vSech dob.

'3 Zdroj: http://press.benettongroup.com/ben_en/about/campaigns/history/. Posledni revize: 2009-10-26, [cit.
2010-04-02].
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3 LIKVIDACE A RECYKLACE TEXTILNICH ODEVU

Likvidace textilnich odévi je ekologicky pomérné naro¢nd. Piistup k likvidaci je v podstaté
dvoji — odlozené textilni odévy jsou spalovany nebo skladkovéany. V piipad¢ spalovani
muZeme byt vcelku spokojeni — odloZené odévy slouZi ddle dobrym uceliim (energetické
vyuziti). Hor$i je to vSak v pifipad¢ skladkovéani. Materidly pouzité pro vyrobu textilu
byvaji Casto s ptimési nebo ptfimo zaloZeny na syntetické bazi a nejsou proto biologicky
rozlozitelné. Na druhou stranu — ackoli by se mohlo zdét, Ze se bavlna jakozto Cisté piirod-
ni materidl nepodili na devastaci Zivotniho prostfedi, neni to tak Upln€ pravda. P&stovani
baviny je totiz Cisté komercni zédlezitost a honba za vySsi produkci vede k nadmérnému
uzivani Skodlivych pesticidi, které nejsou vici Zivotnimu prostiedi piilis Setrné.

Ptredni médni znacky se k odpovédnosti za zlepSeni podminek Zivotniho prostiedi v oblasti
odivani hlasi. Casto v jejich kolekcich nalezneme celou fadu obledeni vyrobenych z bio-
materidlli, oznaCovanych jako bio a fair trade. Velkou nevyhodou téchto druhti obleceni je
vsak vysokd cena vstupnich surovin, coZ se pochopiteln¢ odrdzi v konecné cen¢ vyrobkd.
Bio obleceni tak Casto najde svého kupce prave, jen a pouze pro svou ekologickou pod-

statu, takZe v soucasné situaci asi nemiZzeme cekat jeho Sir$i uplatnéni.

A jak je to vlastné s recyklaci textilu a oble¢eni? Piedn¢ je duleZité poznamenat, Ze kdo by
¢ekal podobny zpusob recyklace, jaky probihd u sklenénych ¢i papirovych tiidénych
odpadt, bude zklaman. Recyklaci textilu v pravém slova smyslu se v Ceské republice bo-
huzel nezabyva viibec nikdo. Pouzity textil tedy vétSinou konci bud’ ve sbérnych dvorech
(potazmo piimo na sklddkach) nebo ve spalovnach, v lepSim piipad¢ jako pracovni ,,hadry*
urcené k uklidu. Piesto vSak recyklace textilu neni nemoznd. Vice neZ v jinych oborech je
ovSem nutno zvazovat, zda se recyklovat vyplati ¢i nikoli. Naptiklad recyklacni proces
bavlny vldkno zna¢né zkracuje a tim jej znehodnocuje a proto se v ptipadé baviny spiSe
pristupuje k dalSimu zpracovani a vyuZziti (napf. k vyrobé zatéZovych kobercii nebo

Cisticich prachovek) nez s samotné recyklaci.

Nejvétsi problém pii recyklaci textilu aktudlné pfedstavuje rozmanitost materidlli, z nichz
je obleceni vyrobeno. Téméf kus od kusu se zpravidla 1i$i ve svém sloZeni a o Cistoté
vldken v materidlu mizeme také opravnéné¢ pochybovat. V zdsadé tedy rozliSujeme recy-
klaci textilu na pfirodni a umélé bdzi. Zatimco piirodni materidly, jako je len, vlna, bavlna,

bambus, konopi nebo tfeba juta Ize velmi dobie zuZzitkovat i napiiklad na prvni pohled
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zvlastni metodou, asice kompostovanim, sumélymi materidly je potfeba naklddat
opatrnéji. Vyhodou umélych materidlll, jako je polyester, polyamid nebo polypropylen, je
zase jejich pomérné dobrd mira znovupouzitelnosti. Tyto materidly Ize pfeménit na tzv.
granuldt, ze kterého je mozno ddle vyrdbét nové kusy obleceni, ptipadné lze granuldt
vyuzit pti vyrobé jinych plastovych vyrobkii. Navic, piinosy recyklace textilnich materidlt
muzeme hledat také v energetické tspore. Materidl, jako je tieba viskéza, ma energeticky

Vv s

podstatné naro¢néjs$i samotnou vyrobu nez svou recyklaci.

Samostatnou kapitolou ziistava sbér vyfazeného textilu a v Ceské republice, kde je mira
recyklace téméi nulova, ijeho dalsi vyuziti. Mnozi lidé nevédi, jak se starym textilem
nakladat a pfiznejme si, osvéta v této oblasti neni ani velkd ani vyraznd. Za zminku snad
stoji aktivity spolecnosti Tesco'® nebo Ikea, kteif ke svym vybranym obchodnim domim
umistuji kontejnery pro odloZeni starého obleCeni a textilu, nebo charitativni projekt
POTEX'". Dle aktudlniho obrazu internetovych strdnek tohoto projektu viak vypadd
POTEX jako pozastaveny, ne-li rovnou zruseny. VSse ostatni je plné v reZii sbérnych dvoril
a skladek, které se neutéSené plni vyrazenym oblecenim, které nemd vyhlidky na dalsi

smysluplné vyuZziti.

Jaké jsou dalsi alternativy? Zejména bych zminila snahu o prodlouZeni doby uZivani
obleceni. V dob& dneSni konzumni spolecnosti, kdy vétSina bézné populace nedokdze
odolat tlaku marketingovych lobby a jejich koupéschopnost je limitovdna pouze jejich
finan¢ni situaci, pfedstavuje pomérné velky problém znac¢né kritka doba, po kterou nové
odévy uzivame. A to bez ohledu na to, zda ustupuji novym modeltim nebo doplaci na ne-
kvalitni zpracovani. Sanci, jak zabranit zahlcovani skladek a sbérnych dvorii vyfazenym
textilem tudiz osobné vidim v obou zminénych faktorech. Zvysenim kvality koncové
produkce vylou¢ime jeden faktor, nabidkou alternativ, jak naloZit s ,,okoukanym*

a zdanlivé ,,nepotiebnym‘ obleCenim se pokusime vyloucit ten druhy.

' Zdroj: http://www.itesco.cz/zodpovedny-soused/recyklovani.php [cit. 2010-03-19]

' POTEX je charitativni projekt, jehoZ hlavni &innosti je dalii vyuZiti a recyklace bytového textilu a obuvi,

které je sbirano prostfednictvim vlastnich sbérnych kontejnert na textiln{ odpad.
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Jak vSak dosdhnout prodlouZeni Zivota béZného kvalitniho kusu obleceni? V zdsadé mame
tfi moznosti. Prvni je formou pij¢ovani odévii. Druhd je ndkupem pouZitych kust obleceni
ve specializovanych obchodech s pouzitym oblecenim, tzv. second-handech. Tieti moznost
spo¢ivd v opravach nebo pietvofeni obleceni do podoby, kterd bude spliiovat nové
pozadavky svého majitele. Zatimco v prvnim piipad¢ se rozsah pujcovani odévu ustélil
zpravidla na odévy pro specidlni a ojedin¢€lé prilezitosti (spoleCenské odévy, svatebni Saty,
apod.) a pijcovani odévl pro kazdodenni uzivani je spoleCensky neprtichozi stav, nakup ve
specializovanych obchodech se zboZim ,,z druhé ruky* prestivd byt doménou socidlné
slabych jedincti. V modernich second-handech nakupuji i mnohé celebrity a Casto lze

v téchto obchodech objevit i kusy, které bychom v béZné maloobchodni siti hledali marné.

PredCasnému odloZeni obleceni, at’ uz z divodu udstupu moédnim trendim nebo jeho
nedostateCnym vyuzivdnim lze dobie Ccelit také tfeti formou — opravami, upravami
a pretvorenim puvodniho obleceni do nové podoby. A to je pravé pole, na némz se pohy-
buji v praktické €asti této prace, a forma prodlouzeni Zivota vyrazeného oblecCeni, kterou

chci déle rozvijet.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 RE-USE: MODNI RESTART - VLASTNI MODNI ZNACKA A JEJI
ZAKLADNI FILOZOFIE

Jiz vavodu své prace jsem nastinila diivody, které mé vedly k ivahdm o znovupouZziti
vyfazenych kust obleceni. Nyni mohu, s ohledem na smutny stav recyklace a dalSiho zpra-
covani vyfazeného obleCeni, uvést dalsi aspekt mého piistupu — aspekt ekologicky. Ackoli
se nefadim mezi ekologické fanatiky, neni mi budoucnost planety lhostejna. Prestoze samo
lidstvo neni schopno uc¢inné€ bojovat proti vSem mechanismiim a pfirodnim vliviim, kazdy
znds by se mél chovat co mozné nejohleduplnéji a nejSetrnéji predevs§im k piirodé€. A to
lze zejména v otdzkach spotteby, kterou v dnesni konzumni spolecnosti vidim jako po-
mérné¢ zdvazny problém. Jen namdtkou: kolik Zen kaZdou sezénu vyrazi opét do butikli
obhlédnout nové kolekce jen ze zvédavosti a marnivosti, nikoli proto, Ze jejich Satnik zeje
prazdnotou? Pfiblizné tolik, kolik jich odejde z obchodl s plnymi taSkami. Doma pak fesi
nekonecny problém — Satni skifni praskda ve Svech a je potieba zacit uvoliiovat misto. Ale
v ¢em je pravé koupeny model lepsi? Nebo 1épe feceno — v ¢em je viibec jiny? Barva?
Sttih? Je to opravdu tak velky rozdil, Ze za utraceni tisice korun ro¢né za nové modely a ty
staré likvidovat jen proto, Ze kazd4 skiinh ma své limity? MoZna i proto se zrodila ma snaha

o Setrné&jsi pristup, a to nejen k piirodé, ale i k vlastni penézence.

Ned¢€lam si iluze, Ze by mi svét padl k nohdm, nesnim ani o tom, Ze bych znamenala nové
svétlo pro spoustu Zen, které si uvédomi, jak neSetrn¢ se oblékaji a jak snadno se zbavuji
starSich kust obleceni jen z marnivosti sob¢ vlastni. Ale z dosavadnich reakci vim, Ze se
nejen prace, ale i myslenka lidem 1ibi a i kdyz se pravdépodobné nestanou mymi stalymi

zakazniky, alespon vyjadii svou podporu, oceni novy piistup a doporu¢i me dal$im.

Pokud hovoiim o lidech, ktefi se pravdépodobné nestanou mymi zdkazniky, mé¢la bych
pohovorit 1o téch, pro které je RE-USE primarné€ urceno. Typickou ¢lenkou mé cilové
skupiny je mladad Zena ¢i divka, kterda mé svij styl, dokaze se vkusn¢ oblékat a svému

outfitu v&ii natolik, Ze své obleceni neni ochotnd zatratit jen proto, Ze konfekéni tovarny

prelepi cedulky a vyrazi s ,,novou* kolekci do dalSiho roku.

Zajimavosti ziistdva financni stranka véci. Nékdo by mohl namitat — co je to za uUsporu,
kdyZ penize, které mohu investovat do nového kusu obleceni, investuji do potisku? Pokud
budeme piedpokladat kvalitni obleceni (alesponl tedy kvalitni konfekci), vyjde nés pofizeni

nového tricka z aktudlni kolekce na témét desitku stovek korun, zatimco mensi plocha
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z hotového vzoru muze byt potiSténa iza méné nez sto korun. A co za to ziskdme?
PredevS§im origindl! Ikdyby mély byt vSechny potisky vybrdany a zhotoveny pouze
z ptipravenych vzornikii, pravdépodobnost, Ze se sejdou dva stejné a stejné potisténé kusy
odévu, je skutecné velmi mald. Zdkaznice si totiZ t€Zko vyberou stejny potisk, umistény na
stejném misté a ve shodnych barevnych kombinacich — a i kdyby k takové nahod¢ doslo, je
nepravdépodobné, Ze by se takové Zeny pohybovaly ve stejny den a stejnou hodinu na
stejném miste. Nositelka déle ziskdva novy impulz pro model, ktery a¢ ma rada a vytvoftila
si k nému vztah, miZe se ji zdat okoukany. Spolecné s inovovanym kusem obleceni si
v neposledni fadé odnési dobry pocit, protoZe pravé udé€lala alespon to malo, co mize kaz-

dy z nés pro ptirodu udé€lat — ptremyslela o své spotiebé a dokdzala se omezit.

Abych nebyla genderové nevyvazend a nemluvila jen o Zenéch, ,restartovat™ lze samoz-
fejmé nejen ddmské a divei obleceni. Nicméné — nedovedu si piedstavit zdplavu muzd,
ktefi by mi nosili sva obliben4 tricka, vybirali motivy potiskil a jesté se u toho stihli vnitiné
tésit z pocitu, zZe de€laji néco dobrého pro sebe i ostatni. Z tohoto divodu jsem muZe
z primarni cilové skupiny musela laskavé vyprovodit. Pfesto, mili panové, pokud projevite

zajem, rada vdm vyjdu vstfic!

4.1 Technologie potiskii RE-USE

Zamérné zatazuji do své prace také kritkou kapitolu vénovanou potiskové technologii,
kterou jsem se rozhodla pro sviij projekt vyuzit. Kazdy z nds ma jist¢ v paméti poutova
trika s Rambem, panenkou Barbie, Mickey Mousem, kapelou Metallica ¢i jinym motivem,
ktery se po nékolika mélo vyprénich ztracel stejn€ rychle jako radost z ndkupu. Podobné re-
nonce najdeme bohuzel u potiskl i dnes, ale pfesto doba velmi pokrocila a na trhu neni
obtizné sehnat opravdu kvalitni materidly, z nichz Ize vytvéiet relativné slozité a predevsim

skute¢né trvanlivé potisky.

Zékladem mnou vybrané technologie je kvalitni félie, kterd se do textilu ,,zatavuje* za
vysoké teploty. Tato folie je vZdy nositelkou jedné barvy a potfebné motivy jsou z ni vyie-
zavany pomoci fezaciho plotru fizeného pocitaCem. Pokud potfebujeme vytvofit viceba-
revny potisk, pouZijeme tolik f6lif, kolik barev mame v ndvrhu a z kazdé félie vyfeZeme
presné ty ¢asti, které dané barvé odpovidaji. Pfesnost vyfezu se samoziejm¢ musi pohlidat,
nicméné plotr pouzivany pro vyrezy folii je velmi pfesny a pracuje s minimdlnimi odchyl-

kami. Vysledny obrazec je postupné po jednotlivych barvach ,zatavovan® do textilu
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v zaZehlovacim termolisu zahfdtym na vysokou teplotu (v priiméru 160°C az 200°C), ktera

se nechd plisobit na textil ptiblizn¢ 15 sekund.

Obr. 73: ukazky nékterych moznych typt zaZehlovaciho stroje pouZivaného pfi zazehlovéni plotrovych folii na textil

Takto vytvofeny potisk je barevné stdly, folie si udrZzuje svou konzistenci a pfiméfenou
tuhost, kterd vSak nebrani samovolnému ani Umyslnému ohybu latky atyto skvélé
vlastnosti si drzi konstantné v ¢ase na stdle stejné drovni. Dle mych dosavadnich zkuSe-
nosti s popsanou technologii zatim Zivotnost ,,natavené folie hraveé predcila i Zivotnost

samotného kusu obleceni.

Mezi nejcastéji pouzivané folie patii folie Poli-Flex (polyuretanova folie s hladkym mirné
lesklym povrchem), u které si lze vybrat celkem z 26ti barevnych odstin (z toho jsou
v nabidce 2 metalické barvy, 4 fluorescentni, 1 reflexni stifbrnd a 1 glitter). Mezi mé
oblibené folie patii také folie Poli-Flock kvuli svému semiSovému povrchu s velkou

hustotou vlaken (k dostani v 15ti barvach).

Vev s

Z vyfezavané technologie plynou samoziejmé také urcitd omezeni. Mezi nejvyznamng;jsi
patii dand minimdlni tlouStka tahu a velikost motivu. Plotr pouziva k fezu mechanicky
niz, ktery potfebuje pfi fezu mezi sousednimi tahy alespoii n€kolik milimetrii materidlu,
aby se folie nekroutila a fez zlstal piesny. Z téchto diivodu nelze z folie vyrezavat velmi
malé a drobné ttvary — minimdlni velikost potisku se pohybuje okolo 1 cm? a minimalni
tloustka tahu je okolo 1 mm. Maximdlni velikost potisku je pak omezena pouze rozméry

plotru a folie.

Urcité omezeni spociva také v jednobarevnosti vyfezdvanych félii. Plnobarevnou fotografii

timto druhem potisku urcité nepoftidite, ale ja vétim, Ze doby, kdy se fotografie z dovolené

objevovaly nejen na uniformnich hrneccich na kdvu, ale i na bilych bavinénych trikach
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(mimochodem, oboji zpravidla nevalné kvality dovdZené z Ciny), jsou nendvratné pryé
a tak snad miiZzeme urcitou jednoduchost potiskil povazovat za piijemnou vlastnost, nikoli
za neduh. Alespon tento fakt klade vyssi naroky na designéra, ktery nemuze vyiesit potisk
fotografii, ale musi kombinovat z daného poctu barev a tim je donucen zapojit jistou davku

kreativity.

Pokud vSak splnime minimalni pozadavky technologie, jsme odménéni opravdu trvanlivym
potiskem, ktery ve stejné kvalité, podob¢, barevnosti a na stejném misté vydrzi stovky
pracich cykli. K téméf neomezené pouZitelnosti nahrava i skutecnost, Ze nemald ¢ast mo-

derniho textilu je pratelna na 30°C, zatimco félie ma svou hranici pratelnosti na 40°C.

Zehleni po rubu, ptipadné ptes hadr, je kazdé Zené tak diivérné zndmé, Ze to snad ani nelze

povazovat za zasadni nevyhodu takto potisténych odévi.

4.2 Pilotni kolekce RE-USE

Sedd je teorie, zeleny je strom praxe. Piestoze mam technologicky postup potisku
zvladnuty atéch nékolik kusii obleceni dodnes velmi dobfe slouZi svym nositeliim,
rozhodla jsem se vytvofit jakousi pilotni kolekci vzorta a potisténych kusti obleceni. A to
nejen pro prezentaci vyrobni technologie potiski, ale hlavné jako diikaz pro sebe i ostatni,
Ze za men$i finan¢ni obnos, nez ktery bychom museli vynalozit za novy kus oblecCeni

z leto$ni kolekce, miiZeme ziskat naprosto origindln{ a unikatni kousek z naseho Satniku.

Mé prvni kroky proto vedly do second-handu, kde jsem nakoupila celkem 12 kust obleceni
za mén¢ nez dva apul tisice korun, coZ je mimochodem standardni cena za lepS$i
znackovou halenku (ovSem na skutecnou kvalitu typu Versace ¢i Dior by ndm penize
staCily mozné tak na p€kné knofliky). Ironii je skutecnost, Ze nakoupené modely ze second-

handu byly vétSinou takika nové.

Dalsim krokem bylo hledadni inspirace. Tu jsem diky své slabosti pro kvétiny naSla
v piirodé a zejména pak v kvetoucich rostlindch. Jelikoz jsem chtéla, aby ma pilotni
kolekce byla uvéfitelnd a lid€ si ji s pfirodou dokézali snadno propojit, potlacila jsem miru
abstrakce ve prospéch skutecnych tvarit kvétin. Na pomoc jsem si vzala mimo jiné
1 encyklopedii kvétin a findlni motivy tak vznikaly zjednoduSovdnim skutenych rostlin-
nych tvari. V mensi mife jsem inspiraci nasla i ve fauné — naptiklad oblibeny a hravy

motiv Sneci ulity, ktery jsem pouZila pro potisk bavlnéného trika s dlouhym rukdvem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

PonévadzZ je pievazna Cast nakoupeného obleceni univerzdlniho zaloZeni, vhodné jak pro
volny cas, tak do Skoly ¢i do préace, zvolila jsem Cistou vektorovou grafiku. A¢ ji ziistava
svoboda tvaru, vysledné tvary jsou prosty piechodt a stinli. Caste¢n¢ jsem se rozhodla pro

vektorovou grafiku také z toho diivodu, Ze ¢im jednodussi jsou tvary pro fezaci plotr, tim

lepsi je vysledek fezu a nasledného potisku.

Vytvorenim pilotni kolekce pochopitelné sleduji také komeréni ¢ast mého projektu. Pro
piipadné rozsifeni znacky je potifeba ,,mit néco v ruce®, co lze ukdzat, vystavit a piedvést
a co demonstruje hlavni myslenku. Soucasti pilotniho projektu je proto i vytvofeni vzor-
niku kvétinové kolekce potiski, s redlnou aplikaci na latku as popisem, z ¢eho motiv

vychazi, na jaké druhy obleceni je vhodny, apod.

Barvy zvolené pro prvni kolekci potiskii vychdzeji jednak z mych osobnich preferenci
a oblibenosti, jednak jsou kombinovény s ohledem na barevné ladéni potiskovaného oble-
¢eni. I proto tvrdim, Ze idedlniho vysledku lze dosdhnout v piipadé, Ze se o potisku bude
jednat individudlné, na zcela konkrétni kus obleceni a nejlépe piimo s jeho nositelkou.
Celkova vyvaZenost podtrhne vSechny ostatni aspekty mddniho restartu vyrazeného c¢i

dlouho neuzivaného obleceni.

4.3 Prezentace znaCky RE-USE

Pokud budu chtit skute¢né¢ znacku RE-USE uvést na trh, nerada bych se dopustila
typickych chyb ¢eskych firem a podnikatelt, a sice podcenéni prezentace znacky navenek.
Pro mnohé se jedna o drobnosti, na kterych jak se fikd ,,byznys nestoji“, ale pravé tyto
drobnosti odliSuji znacku od konkurence a ¢ini z primérného marketingu vynikajici.

Zakaznik nenf jen uspokojeny, ale je nadSeny!

Tak napiiklad — muzete splnit zdkonnou povinnost a zdkaznikovi ,,piihodit™ do sériove
vyrobené igelitové tasky oxeroxovany ndvod na ddrzbu textilu s potiskem. Nebo miiZete
nechat vyrobit za néco malo vyssi penize pékné barevné karticky s potiebnymi infor-
macemi a dédvat je spolu s vyrobkem do stylovych papirovych taSek RE-USE. Zvlasté
v Cechich, kde jsou pifruéni zavazadla do ruky stile v médé, budou reklamni tasky

ucinnym komunika¢nim ndstrojem.

Stejné tak zdkaznik jisté oceni, kdyZ si piinese domu sviij oblibeny kousek odévu a kromé

obycejné ,,visacky* se zakonnymi informacemi o udrzbé potisku najde ve stylu ,,visacky*
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malou samolepku s barevnym vzorem, ktery je shodny s potiskem na jeho upraveném

odévu. Je to drobnost, ale pot&si.

4.3.1 Logo RE-USE

V prezentaci firmy se v prvni fad€ jedna o logo, které je 1 dnes ¢asto podcenovano a mnohé
firmy zacinaji svou ¢innost pod z&stitou ,,loga* vytvoreného ,,na koleni, asto za pouZziti
ndstrojii typu ,,Word Art* ¢i ,,Malovani. JakoZto ¢loveék z oboru jsem méla v porovnani
s jinymi firmami samoziejm¢ vyhodu, jelikoZ za vytvofeni své znaCky jsem nemusela
vynaloZit Zddné piimé finan¢ni prostfedky (pokud nepocitdm svij vlastni ¢as v podobé dnti

a tydna strdvenych nad vymyslenim vhodného konceptu a realizaci samotné znacky).

Jak jsem jiZ zminila v predchézejici Casti této prace, podobu loga jsem se rozhodla pojmout
v Cisté jednoduché typografické formé€. Vzhled znacky tak vychazi z existujiciho fontu
Variable, ktery jsem vSak upravila tak, aby se z bézné uzivané formy stal jeden jediny
origindl. Dopliikovy claim, ktery je nedilnou soucasti loga, jsem vytvofila z pisma Accius,
jenz vmém ZebtiCku oblibenosti zaujima pro svou cistotu, jednoduchost a piijemnou

Citelnost pfedni misto.

re-use re-use re-use

MODNIi RESTART MODNIi RESTART SHION RESTART

Logo RE-USE: ¢eska varianta Logo RE-USE: negativni varianta Logo RE-USE: anglicka varianta

V barevnosti své znacky jsem se v podstaté nijak neomezovala. Ackoli v zdkladni variant¢
zustdvdm — stejné jako vétSina tvirci mdédnich znacek svétového vyznamu — vérnd
klasické aelegantni Cerné, v praktické strance propagace kombinuji vSechny mozné
barevné odstiny vZdy tak, aby ladily s danym motivem. Osobné se domnivam, Ze v piipad¢
jednoduché typografie neni oziveni barvou nijak na Skodu anaopak dobfe zvolena

barevnost u kazdého materidlu s logem ho miiZe zvyraznit, aniZ by sniZovala jeho kvalitu.

4.3.2 Subheadline RE-USE

Vzhledem k faktu, Ze jsem se pustila do zavadéni zcela nové znacky, propagujici véc, ktera
neni na trhu s médou doposud bézn4, a jesté jsem pro ni vymyslela svij vlastni termin RE-

USE: médni restart, musela jsem vyfeSit predevs§im problém srozumitelnosti propagace.
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Nemohla jsem si hrat s megalomanskymi kampanémi, postupné poodkryvat znacku, jeji
vyznam a smysl. Potfebovala jsem dostat do propagace néjaké jasné, strucné a vystizné
sd€leni, které okamzité¢ uvede potenciondlniho zdkaznika do obrazu, aniZ by musel sloZité
premyslet, co to ten modni restart vlastné znamend. A tak pfisla fada na dalsi, tzv. vys-

vétlujici claim — pracovné nazyvany subheadline.

Nebot” jsem potfebovala text nejen vystizny, ale také dderny a pokud mozno co nejkratsi,
poradila jsem se s profesiondlnim textafem Matousem Hekelou. V sérii n¢kolika konzultaci

jsme spole¢nymi silami dosli k nasledujicimu znéni subheadline:

»Jak miize novy napad ozivit staré obleceni aneb pouzité jesté neznamena vyuzité*.

4.4 Propagace znacky RE-USE

Poté&sit zakaznika zpravidla nebyva pfiliS obtiZny a nefeSitelny ukol. Staci jen opravdu chtit
a nesnazit se za kazdou cenu Setfit na nespravném misté. Abychom vSak mohli potésit,

musime mit nejdiive koho. A bez propagace znacky to neptjde.

Pokud odhlédnu od zavddéni znacky na trh v marketingovém slova smyslu, zlstanou mi
stéZejni problémy, které si sebou nese kazda nova znacka, a to zejména tehdy, pokud jesté
zavadi krom¢ znacky inové terminy (moédni restart), jez bude tfeba lidem vysvétlit.
Soucésti propagace znacky je proto alespoii drobnd osvéta, aby kazdy, kdo uvidi znacku
RE-USE poprvé, mél piistup k zdkladni informaci: co presné znacka znamena a Cemu se
vénuje. Proto na vizudlech kromé vysvétlujiciho subheadlinu nesmi chybét také odkaz na

webové stranky, které jsou v dneSni dobé nejlevnéjsim, ale nejpotrebnéjSim komunikacnim

prostiedkem pro marketingové ucely.

Pro propagacni ucely atcely této bakaldiské prace jsem se rozhodla, krom¢ vyroby
redlnych potisténych kusi obleceni, také pro jejich nafoceni profesiondlnim fotografem
ToméSem Zeleznym. Za dva dny pomérné nironého fotografovani, b&hem ného? se
zéroven rodil samotny koncept pojeti ukazdého kusu obleCeni zvlast, vznikla sada
stiizliveé a pfitom umeélecky vytvofenych fotografii, které 1ze velmi dobfe vyuZit jednak pro
budouci webovou prezentaci, jednak pro tiSténé propagacni materidly (plakaty, citylighty,
pohlednice, samolepky, prodejni vzorniky, apod.). Mym zdmérim a cilim znacky navic
odpovida i styl, jakym jsme s fotografem k realizaci foceni kvétinové kolekce pftistoupili.

Muj ndpad — fotografovani v piirodé — se navic osvédcil jako dobry tah is ohledem na
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marketingovou strategii propagace. Nejen kvili kvétinovym motivim kolekce, ale také
v ramci ekologické stranky mého projektu, je spojeni s ptirodou logické, a ptestoze foto-
grafie nevznikaly v idylickém prostiedi a ani neprosly ndslednou dramatickou postproduk-

ci, jsou prirozené, uvéfitelné a presné vystihuji zdmér, pro€ jsem se do projektu pustila.

Ackoli jsem méla k dispozici rizné esteticky vydafené kamaradky, nechtéla jsem, aby byly
modely RE-USE spojovédny s danou Zenskou tvéii, ale aby promlouvaly samy za sebe
a samy se prezentovaly. Pokud budou nékomu ptipadat krasné, chci mit jistotu, Ze je to

diky potiSténym modellim a nikoli pro krdsnou modelku.

Dalsi diivody, pro¢ jsem hned od zacatku zamitla propagaci své znacky v klasickém stylu
,Krasnd Zena — krdsnd moéda®, jsou podrobnéji rozepsany v piedchdzejicich ¢astech mé
prace. Skute¢n¢ nechci, aby se znacka RE-USE ztratila v zaplavé takovych typli propagace,
ani aby se médni restart zaménoval v oich vetejnosti s vyrobci konfekei. UZ pravé proto,

Ze se o konfekci nejedna.

Konkrétni vysledky mé priace v prezentacni a propagacni oblasti znacky RE-USE jsou

soucasti obrazové piilohy této prace.
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ZAVER
Ve své bakalarské préci jsem se postupné pres nejzajimavéjsi usek historie médy, vizudlni
a komunikacni styl dvou vyznamnych svétovych mdédnich znacek dostala az k vlastnimu

projektu znacky, kolekci a odpovidajicimu vizudlnimu stylu Sit€ému na miru nejen povaze

a smyslu znacky RE-USE, ale pifimo konkrétni kolekci a jejimu zaméteni.

Béhem naro¢ného studia historie médy jsem se nemohla ubranit pocitu, Ze mdda jako tako-
va Zije v tésné symbidze s Clovekem, proziva s nim vzestupy i pady, lepsi i horsi Casy a ze
je v podstaté dal$im komplikovanym orgdnem v Zivotnim cyklu kazdého z nds. At uZ se
podivdame do obdobi velké hospodarské krize v tficatych letech 20. stoleti, prvni i druhé
svétové valky, emancipaci Zen ¢i kamkoli jinam, zjistime, Ze kdykoli se ve spole¢nosti
néco delo, mdda na to reagovala. Na druhou stranu nutno poznamenat, Ze je moéda organem
pomérné odolnym, nebot’ témét bez thony preckala také mnohé vystielky a Silené ulety.
A tak se neni ¢emu divit, Ze i dnes drzi otéZe mody zejména Paiiz, Tokio, Mildan a New
York, jejichZ produkce nastésti stale nese vztyCeny prapor médy a ostatni se snazi alespon
pribliZit k jejich vysoko postavené lat’ce. Zdali se vSak, s ohledem na postupny a velmi sil-
ny nastup ¢inské produkce, 1ze divat na budoucnost médy skepticky nebo optimisticky si

netroufam odhadnout. Vidéno ¢eskyma o€ima, nezbyva nez nad nami zaplakat. V ostatnim

sveéte snad jeste néjaky ten Cas vydrzi pravidlo, Ze pro médu do trZznice nepiijdes.

Specidlni ¢ast své prace jsem vénovala vizudlnimu stylu a komunikaci médnich znacek.
PrestoZe v préci detailn€ popisuji pouze dvé znacky — Versace a United Colors of Benetton
— béhem studia vizudlnich styli a propagace jsem prosla desitkami znacek. Ob¢ vybrané
znacky a predevsim jejich styl komunikace a propagace ve mné vSak (ve srovndni s jinymi)
zanechaly hlubsi stopy. V piipad¢ Versaceho smutny osud genidlniho navrhéfe a jeho ge-
nialni znacky, v pfipad€ Benettonu pak jednoznacné€ smysl pro odkryvani tabu a odvaha, se

kterou se pustil do komunikace problém, pied kterymi vétSina z nds zavird oci.

Po vizudlni strdnce znacky tézko hodnotit. Z jednoho pohledu by se chtélo fict — co lze
vytknout propagaci znacek, jako jsou Versace, Gucci nebo Dolce & Gabbana? Modely jsou
skvostné, modelky jsou nddherné, fotografie tiZasné. Z druhého pohledu — moznd pravé
toto. Pokud ¢lovék neni vyloZen¢ znalec poslednich kolekci prednich znacek, vsadim se, Ze
kdyby n€kdo prohodil loga, malokdo se pozastavi nad tim, Ze je v propagaci néco Spatn¢.

Z.90% jsou totiz loga pfednich médnich znaek o typografii. Tim netikdm, Ze je to Spatné
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— naopak, pokud je typografie loga Cistd a dobte Citelnd, je logo prakticky nejuniverzalné;si
a nejpouzitelnéjs$i. Ale pokud stejnou cestou a podobnym stylem vyrazi v jednom oboru
vétSina znacek, stava se z toho jedno velké pole znacek, které ma koncovy spotiebitel i fa-
nousek problém jednoznacné rozlisit. A kdyZ se k obdobnym styliim loga pfida i obdobny
styl propagace a komunikace, piestdva to dle mého nazoru spliiovat sviij marketingovy
ucel. Piikladem toho, Ze to miiZe celé fungovat stejné a preci jinak je znacka Yves Saint
Laurent. PiestoZe znacka YSL nevybocuje z fady typografickych log, chlubi se pismem
stvofenym k jedinému ucelu — byt pouze ajediné ndpisem Yves Saint Laurent. A pravé
specifické pismo nejenze proptjcuje znacce odliSnou tvafr, ale zdroven pusobi neza-

ménitelnym dojmem.

To samé se vSak nedad fict o vétSin€ ostatnich prednich znacek. Pokud bychom sviij pohled
zuzili pouze na jednu znacku z dfive jmenovanych, nemiZzeme si kampané vynachvilit.
Problém nastane, kdyz pfibereme druhou, tieti, ¢tvrtou znacku. Najednou se zacindme
ztracet. Nevime, jestli ta krasné fotografie, modelka a model patii Guccimu nebo Calvinu
Kleinovi a orientujeme se podle loga. Ani zachytny bod — slavnd osobnost — nemusi byt
vyhra. Tu samou Kate Moss, kterou jsme byli zvykli vidat v kampanich znacek Versace,
najedou vidime ve spojeni s Yves Saint Laurent, Chanel, Gucci nebo tfeba Dior. A tak se

u takového druhu propagace pozastavuji a ptdm se — nejsme jiZ obé&ti testu znalosti mody?

Nejen modelky jsou stejné, stejni jsou dokonce i fotografové. Ale téZko vycitat Mariu
Testinimu talent, pro ktery si ho najima tolik médnich znacek. MoZna vSak miZeme vycist
marketingovym magim mddnich znacek jejich kratkozrakost. Mario Testino je jen jeden
a jeho rukopis bude znat v kazdé fotografii, kterou nafoti, at’ uz bude pro kampan¢ Versace
nebo Yves Saint Laurent. A pokud bych moZznd byla nékdy na pochybach o spravnosti
svého ndzoru, staci si prolistovat libovolny moderni ¢asopis pro moderni Zeny typu Elle ¢i
Cosmopolitan a snaZit se vyjmenovat pak znacky, které jsem v ném vidéla. Malokoho

opravdu poznam tak jisté, abych se v zdplave stejné vyhliZejicich inzercich nespletla.

Béhem teoretického studia historie a propagace médnich znacek jsem se proto definitivné
rozhodla, e moje zna¢ka bude jind i po strdnce propagace. Casto jsem se pii prohlizeni
moédnich kampani pfistihla, Ze pozoruji, jak kterd modelka, jak odvedly vizaZistky svou
praci, a mou pozornost od modelu odvadi spousta dalSich malickosti. Nechtéla jsem, aby
stejny osud potkal i propagaci mé znacky. A tak, ptestoze ,,vétru desti clovék neporuci®, Sla

jsem do fotografovéani pilotni kolekce v podminkéch, ve kterych se zrodila — v pfirod¢.
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Ackoli se jednalo o velmi naro¢nou dlohu (kupfiikladu prvni naplanovany den foceni foukal
vitr a zacalo prSet, dal$i den ndm po ,,place* behaly cizi déti), minimum postprodukéni
prace s fotografiemi i celkovy esteticky dojem m¢é presvédCil, Ze to jde i bez modelek
auméle vytvoreného prostfedi v ateliéru. Jisté, d4 to préci, kameni, stromu ani pafezu
¢lovek nenatidi isméev, ale o to vic se muze soustfedit na podstatu a hlavni motiv fotografie
— modu. Spojeni mé kolekce s pfirodou zafungovalo (alesponi doufdm) 1 pro ekologicky
charakter celého projektu. Z fotografovani totiz vznikly pomérné ptirozené a uvétitelné
fotografie, kladouci na prvni misto fotografovany kus oble€eni a ptirodu a do pozadi pak
vSechno ostatni. Neni proto divu, Ze v podobném duchu pokracuje i celd propagace znacky

RE-USE.

Mém-li hodnotit zpracovéani a propagaci své znacky RE-USE, je na to jesté brzy. Z reakci
lidi, ktefi s mou znackou prozatim pfisli do styku (tedy fotograf, textaf, tiskdrna, pratelé),
by se mohlo zdat, Ze musi mit jednoznacny uspéch. Otdzkou je, nakolik jsou tito lidé
objektivni a nakolik je redlné, Ze v budoucnu se stanou mymi zdkazniky. Smutnou pravdou
navic zlstava, ze bude vétSina téch, ktefi projevi sympatie, feknou ,,je to hezké®, oceni
ekologicky charakter projektu, zareaguji na propagaci, ale ve findle nepfijdou se svym
oblibenym kusem obleCeni a nefeknou ,restartuj”. Ale jak se tikd v poslednich pted-

volebnich tydnech — ,,pro¢ porcovat medvéda, kdyz jesté béhd po lese.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Aj.
Apod.
LVMH
M;.
Napt.
Tzv.

YSL

A jiné

A podobné

Spojeni znacek Louis Vuitton a Moét Hennessy vzniklé v roce 1987
Mimo jiné

Napiiklad

Takzvany

Yves Saint Laurent
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OBRAZOVA PRILOHA: PROPAGACE ZNACKY RE-USE
A PILOTNI KOLEKCE POTISKU

Seznam obrazové piilohy:
e Plakaty / citylighty
e Ukazka outdoorové propagace
® Propagacni pohlednice (spojend s kratkym dotaznikem)
e Visacky na obleceni / samolepky

¢ Pilotni kolekce potiskl
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Plakaty / citylighty

MODNIi RESTART

1ovy ndpad oZivit staré
Sté nexnamend

Plakat / citylight: bavinéné triko s kratkym rukdvem

MODNIi RESTART

Jak mitée novy ndpad oZivit staré obleceni
aneb pouité jesté neznamend vyuzite.

WWW.re-use.cz

Plakat / citylight: bavinéné tilko se zavazovacimi raminky Plakat / citylight: bavinénd sukné s délkou pod kolena
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MODNIi RESTART

Jak micze novy ndapad ozivit staré obleceni
aneb pouzité jesté neznamend vyuzite.

www.re-use.cz

Plakat / citylight: bavinéné triko s odhalenymi zady Plakat / citylight: bavinéné triko s kratkym rukavem

MODNI RESTART MODNi RESTART

Jak miize novy ndpad ozivit staré obleceni Jak miige novy ndpad oZivit staré obleceni
aneb pouzité jesté neznamend vyuzité. aneb pouwsité jesté nexnamend vyuzité.

WWw.re-use.cz WWW.re-use.cz

Plakat / citylight: bavinéné triko s kratkym rukavem Plakat / citylight: bavinénd sukné s délkou nad kolena
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MODNIi RESTART MODNi RESTART

Jak miiée novy ndpad oZivit staré obleceni

Jak mitze novy ndpad oZivit sta
aneb po jeste neznamend :

aneb po ¢ neznamend v)

WWW.re-use.cz www.re-use.cz

Plakat / citylight: bavinéné triko s dlouhym rukdvem

MODNIi RESTART

Jak miize novy ndpad oZivit staré obleceni

WWW.re-use.cz

Plakat / citylight: bavinéné sukné s délkou pod kolena Plakat / citylight: bavinéné tilko s prodlouzenou délkou
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Ukazka outdoorové propagace

Outdoorova propagace (citylight): bavinéné tilko Outdoorova propagace (citylight): bavinéné triko
s prodlouzenou délkou s dlouhym rukdavem

Outdoorova propagace (citylight): bavinéné sukné Outdoorova propagace (citylight): bavinéné Saty
s délkou pod kolena se saténovou masli

Outdoorova propagace (citylight): bavinéné triko Outdoorova propagace (citylight): avinéné tilko
s odhalenymi zady se zavazovacimi raminky
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Propagacni pohlednice (spojena s kratkym dotaznikem)

re-use

MODNIi RESTART

Cenu hradi
prijemce

1y v .

Jak muze novy ndpad oZivit staré

'p
aneb pouzité jesté nexnamend vyuzité.

Podivej se na www.re-use.cz a uvidis, co vSechno se miiZe stat

ze starého obnoseného trika, nezajimavé sukné, kosile ¢i cehokoli
jiného! Muzes si vybrat z nabizenych vzori nebo vymyslim motiv
pfimo Tobé na miru!

Chces-li dostdvat informace o novinkdch znacky RE-USE, re_U S e

vyplit ndsledujici tabulku:

‘ Kiestni jméno ‘ Jana Rennerova

‘ Piijmenti ‘ U Parniho mlyna 1289/8
‘ E-mail ‘ Praha 7-HoleSovice

Ceska republika

Chces-li v re-use nabidce najit vidy to, co Ti bude vyhovovat,
prosim vyphi tento krdtky dotaznik a posli.

Jakou barvu nosis nejradéyi?

[ bilou [ éervenou [ modrou O fialovou
O zZlutou O hnédou O azurovou O Sedou
O oranzovou [ zelenou O riizovou [0 éernou

Jaké vzory preferujes na obleceni?
O kvétinove [ geometrické [l abstraktni [ vSechny
O nemdm rdda vzory

Pohlednice formatu A6 (zadni strana): pohlednice slouzi jako propaga¢ni materidl a zaroven jako dotaznik

MOONT RESTART MODNI RESTART

Pohlednice formatu A6 (predni strana): varianty grafické podoby piedni strany pohlednice
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Visacky na obleceni / samolepky

Pratelné na 40°C.
Zehlit = rubové strany.
G( Y

re-use

MODNIi RESTART

k?) (( L@
@ (@) (@))

(C
%@@ o

5 Pratelné na 40°C. a Prateiné na 40°C.
Zehlit = rubové strany, Zehlit = rubové strany.

B

w Pratelné na 40°C.
Zehlit = rubové strany.
s‘ Ay

w Pratelné na 40°C.
Zehlit = rubové strany.
c( N

re-use

MODNI RESTART

a Pratelné na 40°C.
Zehlit = rubové strany.

B

5 Pratelné na 40°C.
Zehlit z rubové strany.
}\

reuse

MODNIi RESTART MODNI

7 NA
3¢ |77R
\ 7;“‘\} ’,'

5 Pratelné na 40°C. 5 Pratelné na 40°C.
Zehlit = rubové strany. Zehlit = rubové strany.

S e

re-uUse

MODNIi RESTART

IS
:; @",@
63 | o /%@

re-use

MODNIi RESTART

5 Pratelné na 40°C.
Zehlit  rubové strany.

MODNi RESTART

re-use

MODNIi RESTART

w Pratelné na 40°C.
Zehlit = rubové strany.
G( Y

re-use

MODNI RESTART

Teo,

PEILE:
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[ 5 Pratelné na 40°C.

[ Zehlit = rubové strany.

re-use

MODNIi RESTART

[ Pratelné na 40°C.
5 Zehlit = rubové strany,

5 Pratelné na 40°C.
Zehlit = rubové strany.

S\ N ——

euse

MODNIi RESTART

a Prateiné na 40°C.
Zehlit = yubové strany.

/
[ 5 Pratelné na 40°C.
Zehlit = rubové strany.

S

/

r/’ \

[ P ki \
Zehit = ruboé strany.

re-use

MODNIi RESTART

S

5 Pratelné na 40°C.
Zehlit z rubové sirany.
‘ Fe

re-use

MODNIi RESTART

”,
[ Pratelné na 40°C.
2} Dot it s

re-use

MODNIi RESTART

re-use

MODNI RESTART

We
e,

elnié na 40°C,
5 Zz:lh:"v::auem

reuse

MODNI RESTART

,,’

/

[ Prateiné na 40°C.
C) Tt sy

re-use

MODNIi RESTART

re-use

MODNIi RESTART

Vedpdedpdedpdeds

/ \
/ \
[ 5 Pratelné na 40°C. \
Zehlit z rubové strany.
5( N

MODNI RESTART
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Pilotni kolekce potiski

Navrh potisku: bavinéné triko s kratkym rukdvem
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Navrh potisku: bavinéné triko s dlouhym rukdvem
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Navrh potisku: bavinéné saty s ke kalhotam

—

() B

Navrh potisku: bavinéné Saty s paskem

Navrh potisku: bavinéné saty se saténovou masli



92

° 2

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Navrh potisku: bavinénd sukné s délkou ke kolentim

QO

')j(ij
)

N
¢
«Q

[ (S
I (D))

Navrh potisku: bavinénd sukné s délkou ke koleniim

né s délkou pod kolena

Navrh potisku: bavinénd suk
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Navrh potisku: bavinénd sukné s délkou nad kolena

%

Navrh potisku: bavinénd sukné s délkou pod kolena



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

94

Navrh potisku: bavinéné tilko se zavazovacimi raminky

>
sl 9

reuse

Navrh potisku: bavinéné tilko s prodlouzenou délkou



