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ABSTRAKT 

Tato bakalá�ská práce se zabývá reklamou všeobecn� , tiskovou reklamou od jejího vzniku 

do sou� asnosti, reklamní fotografií, vlivu fotografie na p�íjemce. 

V praktické � ásti své práce se chci zam�� it na reklamní fotografie spole� nosti Benetton, 

jejich p� sobení na p�íjemce, efekt kampaní Benettonu v devadesátých letech. 

 

Klí � ová slova: reklama, tisková reklama, reklamní fotografie, vliv fotografie, historie, sou-

� asnost, Benetton, Oliviero Toscani

 

 

 

ABSTRACT 

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

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

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

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

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

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

Sv� t reklamy byl ji� od mého d� tství n�� ím, co m�  fascinovalo, ani� bych dokázala zd� -

vodnit, pro�  tomu tak je. Rodi� e m�  ve� er posílali spát po skon� ení Ve� erní� ku a v�dycky 

mnou byli p�emluveni, abych mohla z� stat vzh� ru o pár minut déle, ne� skon� í následující 

reklamní blok. Jen co jsem se nau� ila � íst, p�ihlásila jsem se do knihovny a jednou z prv-

ních zap� j� ených knih byla publikace Reklama je navon� ná zdechlina od Oliviera 

Toscaniho. Tady se z�ejm�  zrodila moje láska k reklamní fotografii. 

V dob� , kdy mladí lidé chodí na první brigády, jsem za� ala pronikat do sv� ta fotografie 

jako takové, z cest jsem si místo suvenýru vozila sv� tové módní � asopisy a fascinovan�  

zjiš� ovala, jak silná doká�e reklamní (zejména módní) fotografie být. Díky lidem, kte�í se 

ve fotografickém sv� t�  pohybovali a postupn�  se stávali mými p�áteli, jsem m� la mo�nost 

nahlí�et pod pokli� ku vzniku fotografií a naše dlouhé hovory se v�dy to� ily jen kolem té-

matu fotky, zachycování skute� nosti, prodeje sn�  a iluzí a chováním p�íjemc�  reklamních 

fotografií. 

Jsem nesmírn�  vd�� ná, �e mi v mé bakalá�ské práci bylo umo�n� no zabývat se tématem, 

které je mi tak blízké a které se p�ed tém��  deseti lety stalo nedílnou sou� ástí mého �ivota. 

Fotografie je všude kolem nás, denn�  jsme vystaveni neuv�� itelnému po� tu reklamních 

fotografií a všechny nás cht� jí zaujmout, p�esv� d� it, vzbudit u nás p�íjemné pocity. Dodnes 

je pro m�  zábavné sledovat, jak se reklamní fotografie vyvíjí, prohlí�et si staré � asopisy a 

srovnávat kampan�  firem v minulosti a dnes. Na základ�  svého pozorování, praktických 

zkušeností a dlouhých debat s lidmi fotografii zasv� cenými jsem na� erpala cenné poznat-

ky, které se budu sna�it vyu�ít i ve své bakalá�ské práci. 

A� koliv nemám fotografické vzd� lání, ráda o fotografiích diskutuju a srovnávám své názo-

ry na n� které z nich s lidmi ve svém okolí, a�  u� jsou to lidé, kte�í se sami stali sou� ásti 

jejich výroby, nebo jen p�íjemci reklamních sd� lení.  

Sv� t reklamy a reklamní fotografie bývá spoustou lidí opovrhován. Já jsem však p�esv� d-

� ena, �e to zp� sobuje pouze strach z jeho obrovské síly a z energie, kterou doká�í n� která 

reklamní sd� lení p�íjemci p�edat. 
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I.   TEORETICKÁ � ÁST 
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1 REKLAMA 

"Nejv� tší reklamní kampaní v d� jinách lidstva byl p� íb� h Je�íše Krista. Jejím poselstvím 

byl univerzální slogan: "Milujte se navzájem" a pozoruhodné logo: k� í�."  Oliviero Toscani 

S reklamou se v r� zných podobách setkáváme dnes a denn�  tém��  na ka�dém kroku. Udá-

vá se, �e ka�dý den je � lov� k vystaven zhruba 3500 reklamním sd� lením. Definice reklamy 

jsou r� zné, avšak princip její existence je u� od jejího po� átku stejný - informovat stálé i 

potenciální zákazníky o produktech a slu�bách a tím zvýšit jejich prodej a náš zisk. Od 

vzniku výrobku a� po jeho nákup spot�ebitelem probíhá proces reklamy, kdy je nejprve 

d� le�ité zaujmout pozornost spot�ebitele a poté jej p�esv� d� it ke koupi našeho výrobku. 

Sou� asná definice reklamy v � eské republice, obsa�ená v zákon�  � . 40/1995 Sb. a o zm� n�  

a dopln� ní zákona � . 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve 

zn� ní pozd� jších p�edpis�  �íká, �e "Reklamou se rozumí oznámení, p� edvedení � i jiná pre-

zentace ší� ené zejména komunika� ními médii, mající za cíl podporu podnikatelské � innosti, 

zejména podporu spot� eby nebo prodeje zbo�í, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovi-

tostí, prodeje nebo vyu�ití práv nebo závazk� , podporu poskytování slu�eb, propagaci 

ochranné známky, pokud není stanoveno jinak."  Podle Legislativy také nesmí být reklama 

skrytá, klamavá, podprahová � i v rozporu s dobrými mravy. 

Reklamu lze nejlépe pojmout jako druh komunikace s obchodním zám� rem. Obvykle zá-

kazník není reklamou p�emlouván k nákupu zbo�í, o které od za� átku nemá zájem, ale na-

opak p�esv� d� ován o kvalitách produktu, který by pro n� j mohl být u�ite� ným a zajíma-

vým.   

Philip Kotler, jedna z nejv� tších autorit sou� asného marketingu, definoval reklamu "jako 

jakoukoliv placenou formu neosobní prezentace a propagace myšlenek, zbo�í nebo slu�eb 

identifikovaného sponzora prost� ednictvím hromadných médií" mezi n� � Kotler �adí novi-

ny, televizi, rádio a tišt� ná média. (Kotler, 2007, s.855) 

Odvá�n�  a suverénn�  se o reklam�  vyjad�uje ve své knize Konec reklamy, jak jsme ji do-

sud znali ekonom Sergio Zyman. Zastává názor, �e reklama slou�í jen a pouze pro ú� el 

prodeje a ost�e se vyhrazuje proti názor� m, �e reklama je druh um� leckého díla. Uznává 

však, �e v ní lze najít n� co um� leckého. (Zyman, 2004) 

Definice reklamy r� zných autor�  se liší v širokosti chápání reklamy a to jak ve vý� tu sub-

jekt� , které reklamu pou�ívají, tak i po� tem kanál� , kterýma se reklamní sd� lení ke spot�e-
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biteli dostává. Úpln�  nejširší chápání reklamy definuje Mezinárodní kodex reklamní praxe 

Mezinárodní obchodní komory, kde reklama znamená jakoukoliv mo�nou formu reklamy 

na zbo�í a slu�by bez ohledu na pou�ité médium.  

1.1 Cíle reklamy 

"Jednou z cest, jak prodat n� co lidem v budoucnu je jednoduše získat jejich povolení u� s 

p� edstihem." Seth Godin 

P�i vytvá�ení reklamní kampan�  je zásadní stanovit si cíle, které by m� ly vycházet z dlou-

hodobých marketingových a firemních cíl�  podniku. V rámci komunika� ního mixu plní 

reklama n� kolik cíl� . Hlavní mimoekonomické cíle jsou: (Monzel, 2009, s.16) 

·  Informativní cíl  - pou�ívá se zejména p�i uvád� ní nového produktu na trh. Má za 

cíl p�edstavit produkt spot�ebiteli a vzbudit jeho zájem. 

·  P� esv� d� ovací cíl - nastupuje v období zvýšeného konkuren� ního tlaku, kdy je po-

t�eba p�esv� d� it spot�ebitele, aby si zakoupil práv�  daný produkt, a ne konkuren� ní 

·  P� ipomínající cíl - je vyu�ívaný nap�íklad v dob�  p�ed nadcházející sezonou, kdy 

má daný produkt nejv� tší odb� r. Zákazník� m je nutno p�ipomenout, �e jejich oblí-

bený produkt je stále na trhu a tím si zajistit jejich loajalitu. 

Mimo to má reklama za cíl upevnit v� rnost stávajících zákazník� , získat spot�ebitele kon-

kuren� ních produkt� , znovuzískání n� kdejších zákazník� , kte�í produkt u� nepou�ívají 

nebo zvýšit spot�ebu produktu u aktuálních zákazník� . (Monzel, 2009, s.16) 

P�i tvo�ení reklamní kampan�  je d� le�ité uv� domit si, který z cíl�  doká�e naplnit ur� ený 

ekonomický cíl. Ekonomické reklamní cíle udávají hospodá�ský úsp� ch dané reklamy. Na 

ten však nemá vliv jen reklama, ale i cenová a distribu� ní politika, konkurence apod. 

Úsp� šnost na základ�  nár� stu obratu firmy, zvýšení podílu na trhu, optimalizaci zisku nebo 

sní�ení náklad�  je mo�né zm�� it a� za delší � asový úsek, nikoliv krátce po uvedení rekla-

my na trh. Základní a obecn�  definované cíle reklamy z ekonomického hlediska jsou: 

·  zvýšení zisku 

·  navýšení obratu v porovnání s p�edchozím obdobím 

·  udr�ení podílu na trhu 

·  zavedení inovovaného nebo zcela nového výrobku � i slu�by (Vysekalová&Mikeš 

2008) 
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1.2. Druhy reklamy 

P�i vytvá�ení reklamní kampan�  je st� �ejní výb� r médií, skrz která budeme kampa�  komu-

nikovat. Je pot�eba si uv� domit, jaká média u�ívá naše cílová skupina nejvíce a nej� ast� ji a 

zvolit tak správný mediální mix, aby byl spot�ebitel správn�  nejen zasa�en informacemi, 

ale zárove�  u n� j reklama vyvolala emoce. O efektivnosti propaga� ních nástroj�  a ú� inku 

reklamy uvádí Jana Lyková, �e "p� sobení propaga� ních nástroj�  je t� eba posuzovat ze 

dvou hledisek - jednak podle jejich konkrétního bezprost� edního p� ínosu k vyššímu prodeji 

a jednak jako p� ísp� vek k tvorb�  image, která má pomalejší a zprost� edkovaný vliv na výši 

prodej�  v budoucnosti". Na rozd� lení reklamy lze nahlí�et z r� zných hledisek, vzhledem k 

tématu a charakteru této práce bude podrobn� ji rozebráno d� lení podle druhu média. 

 

1.2.1. Televizní reklama 

Televizní reklama nej� ast� ji pou�ívá jako prost�edek pro zasti�ení respondenta krátké, ob-

vykle t� icetivte�inové audiovizuální spoty. Její výhodou je mo�nost zacílení jak na zrako-

vé, tak i na sluchové vnímání p�íjemce. Diváka tak lze zaujmout nejen samotným p�edsta-

vením produktu, ale i hudbou a zvukem, barevností, vizualizací a celkovou dynami� ností 

spotu. Specifický � as je v televizním vysílání v� nován teleshoppingu, který se od klasic-

kých spot�  odlišuje délkou a stylem prezentace produkt� . � asto balancují na hranici vkusu, 

etiky i zákona. Od 1.� ervna 2010 je v platnosti zákon o audiovizuálních slu�bách, který 

vymezuje pravidla pro prezentaci produktu formou product placementu. V � eské republice 

je tato forma propagace v za� átcích a na rozdíl od reklamních spot� , kde je divák reklamní 

sd� lení o� ekává, je zp� sob umís� ování produkt�  do film� , seriál�  nebo po�ad�  stále vní-

mán p�íliš násiln�  a nep�esv� d� iv� . 

P�i televizní reklam�  však hrozí, �e nebude zasti�ena dostate� ná � ást naší cílové skupiny. 

Sou� asný trend udává velmi rychlé �ivotní tempo a takté� nar� stá po� et lidí, kte�í odmítají 

mít v domácnosti televizor a pot�ebné informace si rad� ji hledají aktivn�  sami. Tato situace 

sice nemusí ohrozit mno�ství stávajících zákazník� , ale znesnad� uje cestu k t� m, o jejich� 

p�íze�  televizní reklamy teprve usilují. 
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1.2.2. Rozhlasová reklama 

Stále platí za jednu z mén�  finan� n�  náro� ných forem propagace. K recipientovi se dostává 

jen zvuková slo�ka, proto je pot�eba podstatnou informaci n� kolikrát zopakovat. Poslucha�  

je odkázán jen na zvukovou formu zachycenou v ur� itý moment, navíc rozhlas bývá p�ijí-

mán jako dopl� kový prost�edek k další � innosti, jeho vnímání poslucha� i tedy není stopro-

centní a pln�  soust�ed� né. "D� le�ité je vytvo� it p� i poslechu reklamního rozhlasového blo-

ku kontrast, který povede ke vzbuzení pozornosti a k zaregistrování našeho sd� lení." (Vy-

sekalová&Mikeš, 2008, s.38). Velkou výhodou rozhlasových spot�  je zacílení na p�íjemce, 

a to díky velkému mno�ství stanic, které jsou zam�� ené na r� zné typy poslucha�� . Výroba 

rozhlasového spotu je � asov�  velmi nenáro� ná a její za�azení do vysílání je, nap�íklad v 

porovnání s reklamou televizní, finan� n�  p�ijatelné i pro menší firmy. (Monzel, 2009) 

 

1.2.3. Mobilní reklama 

tento pojem lze chápat ve dvou významech. P� vodn�  bylo mobilní reklamou myšleno její 

umíst� ní na nosi� i, který se pohybuje mezi cílovou skupinou, nej� ast� ji se jedná o velké 

automobily k tomuto ú� el�  p�izp� sobené. 

V sou� asné dob�  si pod pojmem mobilní reklama v� tšina lidí spíše vybaví propagaci usku-

te�� ovanou pomocí mobilních telefon� , obvykle formou sms zpráv, bluetooth nebo pomocí 

nejr� zn� jších aplikací. 

 

1.2.4. Internetová reklama 

N� kdy je také ozna� ována jako on-line reklama. Jedná se o jakoukoliv formu propagace, se 

kterou se p�íjemce setká v on-line sv� t� . Bývá to hlavn�  reklama ve vyhledáva� ích, textová 

� i bannerová reklama a nebo propagace na sociálních sítích. Výhodou je velká po� íta� ová 

gramotnost a pravidelné pou�ívání internetu v� tšinou populace. Stále jsou však skupiny 

spot�ebitel� , které je t� �ké on-line cestou zasáhnout (zejména starší lidé). Nevýhodou m� -

�e být i finan� ní náro� nost p�i obsazování lukrativních ploch, p�esycenost stránek více re-

klamními sd� leními a také technická omezení u po� íta��  nebo internetového p�ipojení. 

(Monzel, 2009) 
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1.2.5. Venkovní reklama 

Pat�í sem hlavn�  billboardy, plakáty, firemní štíty, pouta� e. Oslovit m� �e tém��  kohokoliv 

a to v prost�edí, kde se cílová skupina spot�ebitel�  pohybuje. P�ijmutí sd� lení v tomto p�í-

pad�  trvá dv�  a� t� i vte�iny, je omezeno jen na vizuální slo�ku, p�ípadn�  dopln� no o pro-

st�edí, kde se reklama vyskytuje. Nevýhodou je delší doba od zadání reklamy po její umís-

t� ní. (Kobiela, 2009) 

 

1.2.6. Tisková reklama 

Stejn�  jako je mo�né zakoupit si mediální prostor v televizi � i rozhlase, nabízí k pronájmu 

své stránky i noviny a � asopisy. Velkou výhodou tiskové reklamy je � tenost a velké mno�-

ství r� zn�  zam�� ených periodik na trhu a tak pom� rn�  p�esné zacílení. Inzerování je mo�né 

v r� zných intervalech opakovat a nap�íklad v � asopisech je dnes b� �né, �e reklamní sd� lení 

� asto graficky nevybo� uje z celkové grafiky daného periodika, a to v� etn�  popisu fotek 

nebo druhu písma. � tená� si tak málokdy všimne popisku, �e se jedná o reklamní sd� lení a 

m� �e se domnívat, �e text byl vytvo�en n� kterým z redaktor� . Nevýhodou reklamy v tisku 

je p�epln� nost periodik reklamou, jejich krátká �ivotnost a také ubývající � tená�i, co� � asto 

vede ke zrušení daného periodika. 

Tisková reklama se m� �e objevovat ve form�  p�íb� hu, který vypráví své komer� ní sd� lení 

a jeho cílem je, aby se do n� j p�íjemce  v�il. Další variantou je výsti�ná fotografie propa-

govaného produktu a textová � ást, která o n� m uvádí základní informace a argumenty, pro�  

by si jej m� l p�íjemce koupit. 
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2 TISKOVÁ REKLAMA 

 

2.1 Historie tiskové reklamy 

Nejstarší zachovaná písemná památka pochází z období Starov� ku. Je to 3000 let starý 

inzerát psaný na papyrus. Jeho obsahem je prosba o informaci o uprchlém otrokovi v� etn�  

výše odm� ny za jakoukoliv zprávu o n� m. Zhruba o 500 let pozd� ji vznikl další z naleze-

ných inzerát� , který byl objeven archeology ve staroegyptském m� st�  Memfis. Jakýsi 

egyptský obchodník si na n� j nechal vyrýt: „Zde �iji já, Rinos z Kypru z milosti boh�  ob-

da� ený um� ním vylo�it neomyln�  ka�dý sen.“  

 

2.1.1 Výv� sní štíty 

Výv� sní štíty byly pou�ívány po dlouhá staletí v dob�  starov� ku a st�edov� ku. Byly umís-

� ovány na domy a tím upozor� ovaly, jaká slu�ba � i produkt se dají v onom stavení koupit. 

Lepší podoba štít�  znamenala tabulku, ve které byly pot�ebné informace vyryty, � asto se 

však "psalo" p�ímo na zdi dom� . Pro reklamu na tr�ištích se obvykle pou�ívaly d�ev� né 

štíty, a to p�ímo p�ed stánek daného prodejce. Také oznamovací cedule umís� ované u cesty 

by se daly pova�ovat za ur� itý druh štít�  a p�edch� dce dnešních billboard� . (�vá � ek, onli-

ne) 

 

2.1.2 Revolu� ní vynález knihtisku 

V polovin�  15.století nastal p�evrat v podob�  knihtisku a s ním nastoupila informa� ní revo-

luce. Tiska�ský lis (koncep� n�  vycházející z vina�ského lisu) byl dopln� n o odnímatelnou 

m�í�ku, na kterou se skládala písmena a znaky odlité z kovu. Gutenberg� v zp� sob hro-

madného tisku tak za� al umo�� ovat mno�ení text�  ve velkém mno�ství. V tomto období se 

za� aly objevovat první tišt� né letáky, plakáty a výv� sky, reklama se za� ala zrychlovat a 

její vstup do b� �ného �ivota lidí byl v tomto období pr� lomový. Gutenberg, celým jménem 

Johannes Gensfleisch zur Laden zum Gutenberg,  nebyl s nápadem knihtisku první, v 

7.století byl v � ín�  vynalezen jakýsi primitivní knihtisk - deskotisk, kdy byl text vy�ezán 

do d�ev� ných desek a ty se potom obtiskly na papír. Do Evropy tato metoda dorazila kolem 

roku 1300, ale její vyu�ití bylo spíše ne� v psaném textu ve zdobení textilu. Metoda knih-
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tisku tak dává prostor pro noviny, plakáty, periodický tisk a vznik nové inzerce. Nejstarším 

tišt� ným plakátem je z�ejm�  propagace knihy Krásná Meluzína, který vzikl v 15. století v 

Holandsku. (McLuhan, 1991) 

 

2.1.3 Nár� st významu reklamy  

Velkým milníkem v reklam�  bylo období 19. století, které nastalo po válce známé jako 

válka Severu proti Jihu. V letech 1861 a� 1865 probíhala Americká ob� anská válka, kterou 

zp� sobila touha konfedera� ních stát�  amerických získat nezávislost od Spojených stát�  

amerických a také spor o povolení otroctví. Po skon� ení války došlo k velkým zm� nám na 

trhu, nastala pr� myslová výroba, vznik �eleznice umo�nil lepší p�epravu zbo�í, došlo k 

velkému  nár� stu po� tu obyvatel a tím i zvýšení poptávky po zbo�í. Zm� nil se i �ivotní styl 

obyvatel, spousta mu��  se z války nevrátila, �eny více nakupovaly, ke zm� nám p�isp� la i 

spousta vynález�  jako �árovka, psací nebo šicí stroj. V� tší poptávka trhu dávala prostor pro 

konkurenci, bylo tedy nutné pro odlišení opat�it výrobky obalem a logem. Reklamní pr� -

mysl za�ívá sv� j nejv� tší rozmach, nebo�  reklama byla jedinou mo�ností, jak prezentovat 

dobré vlastnosti zbo�í a zajistit tak jeho dostate� ný odbyt. Po roce 1841 vznikají v Americe 

první profesionální reklamní agentury (Vysekalová, 2007, s.39) 

 

2.1.4 Rozmach a následná regulace reklamy 

V tomto období se na trhu objevují noviny, � asopisy a katalogy, které zpo� átku své exis-

tence fungovaly jako nezávislá tisková média bez obsahu reklam a inzerát� . Pr� kopníkem 

zm� n v tišt� né reklam�  byl F.G.Kinsman, který za� al v Americe vydávat týdeníky a m� -

sí� níky s reklamou. Tehdy vzniká � asopis v obdobné podob� , jak ho známe dnes. Aaron 

Montgomery Ward p�išel s myšlenkou dostat k zákazník� m tišt� ný katalog, kde by si zbo�í 

mohli prohlédnout. V roce 1872 tak vznikl v� bec první produktový katalog. Na konci 19. 

století se textová reklama v novinách za� ala m� nit do dnešní podoby a distribuci tiskovin v 

Americe výrazn�  zjednodušil vznik poštovních slu�eb.  

"Od roku 1876 jsou známí obchodníci pronajímající reklamní plochy a od roku 1800 spe-

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

S rozmachem inzerce v tisku se objevují i první zprost�edkovatelé, kte�í za provizi hledají 

zájemce o inzerování v novinách � i � asopisech. Ti se pozd� ji uchylují do vznikajících re-
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klamních agentur, kde krom�  zajišt� ní inzertní plochy nabízeli full servis, vytvo�ení rekla-

my a její umíst� ní do médií. (Dominick, 1993) 

Po skon� ení první sv� tové války (r.1918) byl americký trh zahlcen reklamou, zejména na 

farmaceutické produkty. Zde poprvé vzniká problém klamavé reklamy, zákazníci mají 

problém odlišit kvalitní zbo�í od mén�  kvalitního a objevuje se první zákon, který se zabý-

vá n� kterými reklamními praktikami. D� sledkem nespokojenosti americké vlády i zadava-

tel�  reklam kv� li špatnému rozpoznání klamavé reklam v roce 1912 vzniká tzv. Better� v 

obchodní výbor,  který se dodnes zabývá samoregulací odv� tví. Pozd� ji po Velké hospo-

dá�ské krizi  (1929-1933) vznikají další zákony, dodatky a normy, které reklamu regulují.  

V tišt� ných médiích za� íná být inzerce promyšlen� jší, za� íná se m�� it prodej jednotlivých 

výtisk� , odhadování mno�ství respondent� , kte�í jsou danému sd� lení vystaveni a tím se 

prost�edky vynalo�ené na reklamu zefektiv� ují.  

Podle Kobiela jsou v tiskové reklam�  t� i hlavní milníky: 

·  1473 první tišt� ná reklama v Evrop�  

·  1652 první novinová reklama v Evrop�  

·  1710 první kompetitivní reklama (srovnávají vlastní nabídku s konkurencí) 

 

2.1.5 Druhy inzerce 

Rozd� lení do skupin lze vytvo�it podle r� zných hledisek. � len� ní podle Romana Kobiely 

je následující: 

·  Komer� ní inzerce - do této skupiny spadá v� tšina inzerovaných sd� lení.  Nej� ast� -

ji nabídky produkt�  nebo slu�eb konkrétních firem, inzerce s p�ímým prodejem, 

která obsahuje kontakty, a také inzerce významných spole� ností typu public relati-

on, v magazínech � asto graficky velmi podobná ostatním � lánk� m. 

·  Nekomer� ní inzerce - taková, která neprodává �ádný výrobek ani slu�bu, � asto se 

jedná o charitativní nebo dobro� innou akci, vzd� lávání nebo ve�ejn�  prosp� šnou 

akci. 

·  Plošná inzerce - zadavatel zde platí za u�itou � ást plochy 

·  � ádková inzerce - obvykle je vyu�ívaná fyzickými osobami, nej� ast� ji v podob�  

krátkých inzerát�  typu prodám, koupím, vym� ním. (Crha&K�í�ek, 1998) 
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D� lení podle periodicity tiskoviny - m� sí� níky, týdeníky, deníky. D� lení podle � etnosti 

vydávání daného periodika. (Monzel, 2009) 

 

2.1.6 Reklamní tiskoviny 

·  Katalog - Jedná se o uspo�ádaný seznam produkt�  nebo slu�eb, obvykle s fotogra-

fiemi a informacemi o zbo�í. Zákazníkovi pomáhá v orientaci v nabízeném sorti-

mentu a usnad� uje mu nákup. 

·  Leták - Neperiodická tiskovina, zpravidla zam�� ená na jeden produkt nebo slu�bu. 

V nej� ast� jší podob�  jednostrann�  nebo oboustrann�  potišt� ný arch papíru. V sou-

� asné dob�  se lidé probírají denn�  velkým mno�stvím leták�  a spousta z nich u� je-

jich p�íjem odmítá. Velkou nevýhodou leták�  je tedy špatná mo�nost zacílení na re-

spondenta a také nešetrnost k �ivotnímu prost�edí.  

·  Prospekt - graficky i textov�  propracovaný reklamní materiál. Je ur� en a distribuo-

ván primárn�  zákazník� m, kte�í o n� j mají zájem a jeho p�íjem si vy�ádali nebo k 

n� mu dali souhlas. Bývá zam�� en tematicky na jednu oblast slu�eb, p�ípadn�  jeden 

sortiment zbo�í.  

·  Vizitka  - I vizitka m� �e být pova�ována za reklamní materiál. P�i vhodném grafic-

ké zpracování je tak dokreslen celkový image a charakter firmy. (Crha&K�í�ek, 

1998) 

 

2.2 Kontextová reklama a marketingové nehody 

Obzvlášt�  v internetovém sv� t�  vzniká spousta úsm� vných situací, kdy je kontext � lánku a 

zobrazeného internetového sd� lení v nesouladu. Velmi � astou formou, jak umístit reklamu 

na web tak, aby se dostala k respondent� m,  pro které by mohla být zajímavá, je tzv. kon-

textová reklama. Ta se zobrazuje na základ�  p�edem daných klí� ových slov v dokumentu, 

jejich umíst� ní (nadpis, t� lo textu), � etnosti výskytu, okolních stránkách dané domény nebo 

nap�íklad adrese umíst� ní stránky. Zadavatelem m� �e bát nap�íklad cestovní kancelá�, kte-

rá si p�eje zobrazení reklamy u � lánk� , v nich� se vyskytuje slovo zájezd. Ne v�dy je ale 

výb� r klí� ových slov š� astný. (adaptic.cz, online) 
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Fotografie � .1 - � lánek o nepokojích v � ecku a vyge-

nerovaná reklama na zájezd do báje� ného � ecka 

 

 

 

 

 

 

 

Fotografie � .2 - � lánek o zem� elých v koncentra� ních táborech na stejné stránce, jako re-

klamní sd� lení dodavatele plynu 
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3 REKLAMNÍ FOTOGRAFIE 

Staré po�ekadlo praví, �e jeden obraz �ekne víc ne� tisíc slov. Obrazové sd� lení recipient 

vnímá okam�it�  a velmi rychle na n� j m� �e zap� sobit, na rozdíl od textového sd� lení, pro 

jeho� p�ijmutí je pot�eba n� kolikanásobné mno�ství � asu. Proto má dnes fotografie v re-

klamním sv� t�  dominantní zastoupení a podle pot�eby m� �e p� sobit bu	  samostatn� , nebo 

dopln� na vhodným textovým sd� lením. 

Reklamní fotografie je �azena do podoboru komer� ní fotografie, tedy takové, která se sou-

st�edí na fotografii komer� ních produkt�  nebo slu�eb. Její um� lecká hodnota � asto bývá 

ni�ší ne� fakt, �e za ni autor dostane zaplaceno.  

Pr� kopníkem komer� ní fotografie se stal americký fotograf s ma	 arským p� vodem Nicko-

las Muray. Po zhroucení amerického trhu se odklonil od focení známých osobností a diva-

delních portrét�  k focení barevných reklamních snímk� , nap�íklad pro cigarety Lucky Stri-

ke. (nickolasmuray.com, online) 

 

3.1 D� le�ité prvky reklamní fotografie 

Reklamní fotografie má jen velmi krátký okam�ik, b� hem kterého m� �e u p�íjemce vzbu-

dit pozornost. Obzvláš�  v barevných magazínech je nutné zvolit vhodnou barevnost foto-

grafie, krátký a poutavý text a v neposlední �ad�  zaujmout recipienta obsahem samotné 

fotografie.  

 

3.1.1 Barevnost fotografie 

"Psychologické významy barev jsou pro reklamu ješt�  mnohem významn� jší ne� zp� sob 

jejich vnímání" (Vysekalová, 2007, s.83) 

Barevnost fotografie bývá obvykle pro zaujetí pozornosti p�íjemce klí� ová. Základy psy-

chologie p� sobení barev polo�il Johann Wolfgang Goethe, který také definoval psycholo-

gickou charakteristiku jednotlivých barev. P�i tvorb�  kampan�  je nutné znát archetypální 

významy barev pro kulturu, ve které bude kampa�  probíhat. Nap�íklad bílá je v� tšinou lidí 

vnímána jako symbol � istoty a neposkvrn� nosti, kde�to v � ínské, vietnamské a indické 

tradici znamená smrt. P�i empirických výzkumech byly stanoveny jednotlivé charakteristi-
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ky barev, které mají všeobecnou platnost a jimi� se zadavatelé kampaní obvykle �ídí. (Vy-

sekalová, 2012) 

 

obrázek � .3 - p� sobení barev na p� íjemce (Vysekalová, 2012, s.170) 

 

3.1.2 Text  

Nedílnou sou� ástí reklamní fotografie je text. A�  u� se jedná o slogan, popis produktu nebo 

d� vody k jeho zakoupení, jeho obsah je stejn�  d� le�itý jako objekty zachycené na fotogra-

fii. Pro reklamní agentury jsou tak velmi d� le�itou sou� ástí týmu reklamní texta�i (tzv. 

copywrite�i), kte�í mají na starost obsah textu a grafici, jejich� úkolem je vybrat správný 

font a velikost písma a rozhodnout o nejvhodn� jším umíst� ní textu do fotografie. 

·  Katalog - podává jen základní informace o produktu a proto je nutno psát text 

stru� n� , avšak dostate� n�  produkt popsat a vystihnout jeho p�ednosti. V sou� asné 

dob�  se katalogy z tiskové podoby p�esouvají na Internet, kde bývá spíš ne� popisu 

pod fotografií vyu�íváno odkaz� . 

·  Leták - distribuce leták�  je v dnešní dob�  velmi velkorysá a jen zlomek z jejich 

celkového po� tu se dostane do rukou skute� ných zájemc� . Proto musí recipienta 

zaujmout v prvním momentu, co� vy�aduje jednoduchý text i grafiku a jasné in-

forma� ní sd� lení. Titulek by m� l být výrazný, hlavním objektem musí být nabízený 

produkt, ne logo firmy. Text musí být p�ehledný, p�íjemce musí v� d� t, co je mu na-

bízeno, kdo mu to nabízí a kam se m� �e obrátit pro více informací. 
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·  Prospekt - jeho úkolem je podat zákazníkovi ucelen�  všechny pot�ebné informace 

o produktu. P�i psaní textu do prospektu je t�eba p�edvídat otázky a pot�eby zákaz-

níka a popis produktu obsáhnout tak, aby byly zodpov� zeny. Na rozdíl od katalogu 

je popis produktu detailn� jší a zákazníkovi odpovídá na otázky, pro�  by si m� l daný 

produkt koupit, v � em je pro n� j nákup výhodný, jaké výhody mu p�inese apod. 

·  Vizitka  - p�i tvorb�  vizitky by m� l být dodr�en celkový image firmy nebo jednot-

livce, vizitka obsahuje víc, ne� jsou kontaktní informace, m� lo by dané sd� lení 

mluvit jazykem, který pou�ívá cílová skupina (studenti, právníci...)  (K�í�ek&Crha, 

2003) 

 

3.2 Druhy reklamní fotografie 

3.2.1 Produktová fotografie 

V�dy se jedná o snímek daného produktu, ne�ivého p�edm� tu, který je ur� en pro prezenta-

ci v reklamních materiálech. Estetické ztvárn� ní je zcela pod�ízeno v� rohodnému zobraze-

ní fotografovaného objektu. Ten je obvykle fotografován na bílém pozadí, fotografie býva-

jí po�izovány ve fotostudiích a vy�adují pe� livé nasvícení produktu, p�i kterém je tak mo�-

né zachytit jeho p�esnou podobu. Pro perfektní výsledek je nutná dokonalá souhra nasvíce-

ní produktu, výb� r pozadí a styling. Tyto fotografie bývají v�dy následn�  upravovány v 

postprodukci pomocí grafických softwar� , které pomohou upravit barvy nebo dokreslit 

stíny. (Imrichová, 2010) 

Menší produkty bývají foceny na speciálním stole tomu ur� eném, jedná se o tzv. top table 

fotografie. P�i focení v� tších objekt� , jakými jsou nap�íklad automobily nebo interiéry ho-

tel�  se vychází z daného prost�edí, které je k dispozici. � asto je vítáno kreativní zachycení 

produkt�  na místech, která jejich hodnotu ješt�  více podtrhnou. Vyu�ívají se prost�edí lu-

xusní, avšak jen do té míry, aby se s nimi recipient mohl ztoto�nit a produkt na n� j ne-

p�estal p� sobit dosa�iteln� . (Jindra, 2011) 

 

3.2.2 Módní reklamní fotografie 

Po� átky módní fotografie se datují od devatenáctého století, ve skute� nosti lze však o sku-

te� ném zrodu reklamní módní fotografie mluvit a� kolem roku 1920, kdy presti�ní � asopi-
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sy Vogue a Vanity Fair za� aly spolupracovat s fotografy, jejich� portrétní a módní fotogra-

fie nahradily d�íve pou�ívané jednoduché grafické ilustrace. Estetika módní fotografie se 

rychle m� nila, avšak spole� ným jmenovatelem od jejího zrodu a� do dnešní doby je krása a 

elegance. V devadesátých letech se na trhu objevují grafické programy pro úpravu digitál-

ních fotografií, a a� koliv p�echod módních fotograf�  od analogu k digitálu byl postupný, 

touha marketér�  po dokonalosti na fotografiích a s tím i lepší prodejnost vyobrazených 

produkt�  postupn�  p�inutila v� tšinu fotograf�  v� novat nemalé mno�ství � asu práv�  digitál-

ní postprodukci. (Lightgarden, ) 

Dnes je módní fotografie zvláš�  vy� len� né odv� tví reklamní fotografie, které zachycuje 

od� vy nebo módní dopl� ky v podob� , kdy nejvíce vyniknou p�ednosti t� chto produkt� . V 

dnešní dob�  se klade d� raz na originalitu i kvalitu módní fotografie a v tém��  ka�dém li-

festylovém magazínu lze nalézt módní editorial práv�  s tímto typem fotografií. (Keaney, 

2007) 

módní fotografii lze roz� lenit do t�í základních kategorií: 

·  beauty fotografie - zachycuje � ásti t� la modelky za ú� elem prezentace pou�itých 

kosmetických produktu. Jsou to nap�íklad reklamy na ple� ové krémy, vlasovou 

kosmetiku, laky na nehty nebo jinou dekorativní kosmetiku. Pro vznik beauty foto-

grafie je nezbytná spolupráce make-up artist. 

·  glamour fotografie - v porovnání s typicky módní fotografií je pro ni d� le�it � jší 

zachycení p� vabu modelky p�ed samotnou prezentací produktu. Z glamour fotogra-

fie by m� l být cítit erotický náboj bez ohledu na to, kolik módních kousk�  má mo-

delka na sob� . U tohoto �ánru je d� raz kladený na náboj modelky, pod kterým je 

prezentovaný produkt v celkovém dojmu z fotografie zastín� n. Mezi módními 

zna� kami jsou glamour fotografie typické nap�íklad pro Guess. 

·  módní editorial - je velmi podobní s módní fotografií s tím rozdílem, �e módní fo-

tografie "prodává" �ivotní styl, módní editorial vypráví p�íb� h. Slou�í k prezentaci 

nejen jednotlivým návrhá�� m, ale i v� tším módním zna� kám. Jedná se o sérii n� ko-

lika fotografií, které mají spole� né téma, prost�edí, atmosféru. T� chto n� kolik foto-

grafií doká�e respondenta naladit podle toho, o jaký p�íb� h se jedná. Editorial foce-

ný v zahrani� í u mo�e a v kavárnách v respondentovi vyvolává asociace s letní do-

volenou a on se tak stává pozitivn�  nalad� ný. Je to také jeden z nejnákladn� jších 

fotografických �ánr� .  
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3.2.3 Reklamní fotografie aktu 

Mezi fotografií aktu a erotiky je tenká hranice. Fotografie aktu zachycuje nahé lidské t� lo a 

sv� j p� vod má v kresb� , kdy malí� i kreslili na plátna modelky, které jim pózovaly. Pro 

mnoho nevzd� laných lidí m� �e být fotografie aktu "pouze" fotografií nahého � lov� ka, � as-

to v ní vidí erotický podtext  a nenahlí�í na ni jako na um� lecké dílo. Vyfocení aktové fo-

tografie pro reklamní ú� ely má pevné hranice, dané nejen zákonem, ale i etickým kodexem 

reklamy. Nahota je pro propagaci produktu nebo slu�by jist�  velmi jistou a atraktivní zbra-

ní, n� kdy však bývá pou�ívána nevhodn�  a necitliv� , bez jakékoliv um� lecké hodnoty. 

Zejména na propaga� ních materiálech m� �eme � asto najít lacin�  p� sobící fotografii nahé 

�eny dopln� nou a dvojsmyslný slogan. (Imrichová, 2010) 

První, ve své dob�  velmi odvá�né fotografie, m� l na sv� domí Helmut Newton, jeho� tvor-

ba balancovala na pomezí módní reklamní a aktové fotografie. I p�es po� áte� ní odmítání 

vytrval a trp� livost mu p�inesla spolupráci nejprve s francouzskou (r.1961) a poté s ame-

rickou (r.1965) edicí slavného � asopisu Vogue. 

 

3.2.4 Reklamní fotografie krajiny 

Nej� ast� ji slou�í k propagaci v oblasti cestovního ruchu. Vyu�ívají jí cestovní kancelá�e 

pro fotografie oblastí, kam nabízejí zájezdy, nebo kraje, které cht� jí nalákat turisty nap�í-

klad k prohlídce chrán� né krajinné oblasti (projekt Máme rádi � esko, CzechTourism). 

Krom�  � asopis� , katalog�  a leták�  bývají fotografie krajiny umís� ovány i do map fotogra-

fovaných oblastí. (Imrichová, 2010) 

 

3.2.5 Reportá�ní reklamní fotografie 

Zachycuje d� ní na ur� ité události za ú� elem následné propagace produktu. M� �e se jednat 

o firemní ve� írky, významné spole� enské události nebo sportovní závody. Nejvíce toho 

vyu�ívají firmy se sportovním zbo�ím (Nike - b� �ecké maratony) nebo výrobci alkoholic-

kých nápoj�  (Bohemia sekt - ve� írek s p�áteli, kte�í jej pijí). Dále bývají zachycovány tea-

mbuildingové akce, firemní p�edávání cen, koncerty a v� tšina akcí, které po�ádá klient 

nebo které jsou po�ádány pro klienta. (Imrichová, 2010, s.26-27) 
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Reportá�ní snímek k reklamnímu u�ití musí dob�e zachycovat atmosféru z místa focení a z 

fotografií by m� lo být jasné, �e daná akce splnila sv� j p� vodní zám� r. P�i sportovních 

utkáních by tedy m� lo být z fotografií cítit odhodlání a výkon, z teambuildingových akcí 

kolektivní duch a vzájemná souhra, z firemního ve� írku zase uvoln� ná atmosféra a pohoda. 

(Imrichová, 2010) 

 

3.2.6 Sociální reklamní fotografie 

Forma sociálnej fotografie sa vymedzuje od ostatných typov reklamnej fotografie tým, z��

�	
�� astejšie vyu�íva dokumentárne a reportázne� 
������ 
���	
�
���� ������� ný z������

����� -�����	�������������������������
�
�����������������  ����	��	�������!�	�� i, ako 

to robí produk- tová a módna fotografia. Netypické je aj vyuz�����������������
�"���#�	"����

������ �� ���	��$��� %������� ����	��$��� "���#�	"�!� ��
 %���� ���� �$������ ne. (Imrichová, 

2010, s.33) 

Ve v� tšin�  p�ípad�  se sociální fotografie nezam�� uje jen na konkrétní produkt, ale jejím 

hlavním zám� rem je upozornit na n� který ze sociálních problém� , má tedy i vzd� lávací 

význam. Její p�edností ale zárove�  potenciálním rizikem je síla takové fotografie, proto 

musí být pou�ita s citem a p�ihlédnutím k okolnostem. (Imrichová, 2010) 

 

fotografie � .4 - Nekomer� ní humánní kampa�  na podporu poškozených povodn� mi v roce 

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

V� tšinu vjem�  � lov� k vnímá vizuáln�  a reklamní fotografie, na rozdíl od jiných druh�  re-

klamy, má nejv� tší mno�ství prostoru, kde m� �e na recipienta zaúto� it.   

Jedním z nejúsp� šn� jších zp� sob�  reklamních kampaní je vyu�ití emocí. Barevnost foto-

grafie, situace na ní zachycené nebo správn�  a citliv�  umíst� né textové sd� lení je snadnou 

cestou, jak u cílové skupiny probudit emoce a získat si na chvíli jejich pozornost, která je 

klientem ú� eln�  vyu�ita k propagaci. Hlavní roli hraje emo� ní p� sobení nejen u sociální 

fotografie, ale � ím dál � ast� ji u reklamy na zbo�í pro b� �nou spot�ebu. (Arnold, 2011) 

Racionální a logické uva�ování zákazník�  vytla� uje mnohem základn� jší lidská vlastnost - 

chtí� em �ízené emoce. Domn� lou pot�ebu produktu vyvolává vyobrazení b� �ných �ivot-

ních situací, které je perfektn�  zpracované a zákazník se s ním tak automaticky ztoto�ní. 

Nehraje roli, zda se jedná o pozitivní � i negativní emoce, je d� le�ité vzbudit v n� m chtí�  a 

odsunout tak jeho logické uva�ování nad pot�ebností produktu do ústraní. Dobrá reklamní 

fotografie by m� la okam�it�  upoutat pozornost cílové skupiny a následn�  k ní odeslat 

správné komunika� ní sd� lení. Po zap� sobení na emo� ní stránku p�íjemce je pot�eba sd� lit 

mu, pro�  je pro n� j tento produkt pot�ebným. Ideálním prost�edkem k tomu je nabídnout 

zákazníkovi skrz propagovaný produkt jakékoliv zlepšení v ur� ité oblasti jeho �ivota.  

Reklamní fotografie cílí na nejr� zn� jší v� kové i sociální skupiny recipient� . Stejn�  jako p�i 

tvorb�  jiných druh�  kampaní, je i p�i návrhu reklamní fotografie t�eba v� d� t, kdo je naší 

cílovou skupinou, jaké hodnoty vyznává a podle toho vytvo�it fotografii, která na p�íjemce 

zap� sobí ve prosp� ch zadavatele. 

 

3.3.1 Obecné vnímání reklamních fotografií 

Reklamní fotografie cílí na nejr� zn� jší v� kové i sociální skupiny recipient�  a podle toho 

volí zp� sob, jak zaujmout. Avšak a�  u� je cílovou skupinou kdokoliv, všechny p�íjemce 

spojuje touha po krásných v� cech z lesklých k�ídových stránek � asopis� , touha po kráse, 

pocitu št� stí a uznání. Lidé jsou denn�  obklopení b� �nou realitou a všedními problémy 

�ivota a i kdy� jsou t�eba š� astní, a nep�estávají snít o v�� né kráse, mládí, bohatství, zdraví 

a úsp� chu. Kampan� , které zobrazují jejich b� �ný �ivot tak pro n�  nejsou zajímavé, p�í-

jemce nestojí o nastavení zrcadla ale o nad� ji, �e se svému snu m� �e p�iblí�it. Z toho d� -

vodu bývají lidé vyobrazení na reklamních fotografiích velmi pohlední a udr�ovaní, usm� -
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vaví a zá�í z nich spokojenost. Vyfocené prost�edí je v�dy � isté a upravené, fotografie inte-

riér�  vyvolávají pocit tepla rodinného krbu. Obzvláš�  nejr� zn� jší stavební firmy a produk-

ty, orientované hlavn�  na mu�ské zákazníky, dávají svým recipient� m na pár vte�in zapo-

menout na jejich �eny a nabízí jim pohled na mladé, spo�e od� né dívky ve vyzývavých 

pózách. A�  u� je cílovou skupinou kdokoliv, zajímavý nápad, dob�e vyfocená fotografie a 

její obsah spolu doká�í vytvo�it velmi silný emocionální apel na p�íjemce a zále�í jen na 

zadavateli, jak této skute� nosti doká�e pomocí textu vyu�ít ve sv� j prosp� ch. 

 

3.3.2 Vnímání osob zachycených na fotografiích 

Sou� ástí v� tšiny reklamních fotografií jsou lidé, zachycení v nejr� zn� jších situacích. P�í-

jemce reklamy je sociální bytost a vnímání druhých lidí je u n� j velmi rozvinuté. P�i jedi-

ném pohledu na cizího � lov� ka je p�íjemce schopen rozpoznat náladu vyobrazených lidí a 

podle vn� jších i vnit�ních znak�  fotografovaných osob si k nim m� �e vytvo�it sympatie, 

d� v� ru nebo zalíbení. V sou� asné dob�  se p�edevším v reklamní módní fotografii � asto 

hovo�í o vn� jších znacích model� . Recipient vyhodnocování svého vnímání osob posuzuje 

obvykle podle: 

·  fyziognomických znak�  - nej� ast� ji t � lesná konstituce, barva pleti, vrásky 

·  úpravy vzhledu - ú� es, obli� ej, nehty, oble� ení a obuv, módní dopl� ky 

·  projev�  chování - mimika, gestikulace, dotyky, zobrazené � iny a aktivity 

Pro reklamní fotografii a celkovou marketingovou komunikaci je tak velmi d� le�itý  co 

nejv� tší soulad komunikovaného sd� lení s osobou, která je jejím nositelem, tedy mode-

ly/modelkami. Pro vnímání reklamního sd� lení je d� le�ité pozitivn�  naladit p�íjemce. Nej-

jednodušším a nej� ast� ji pou�ívaným prost�edkem k tomu bývá úsm� v fotografovaných 

osob. P�íjemce rozlišuje r� zné druhy úsm� v� , které vyjad�ují r� zné pocity a emoce, jako 

radost, nadšení, vít� zství, sebed� v� ra. (Vysekalová, 2012, s.105) 

 

3.3.3 Vliv reklamní fotografie na d� tské recipienty 

D� ti jsou specifickou cílovou skupinou. D� tský recipient je citlivý na podn� ty emocionální 

povahy a kv� li nedostatku zkušeností � asto nedoká�e odlišit realitu od fikce. O správnosti 

cílení reklamy na d� ti se proto vedou dlouhodob�  diskuze ohledn�  etiky a morálky. Zhruba 
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polovina firem v � eské republice se v� nuje produkt� m pro d� tské zákazníky, nejedná se 

jen o hra� ky nebo cukrovinky, jsou jimi i d� tské kolekce oble� ení, bankovní produkty nebo 

farmaceutické zbo�í. Zákazníkem není v�dy jen dít� , u mladších d� tí by tak m� la být re-

klama cílená spíše na jejich rodi� e. 

D� ti p�edškolního v� ku nejvíce vnímají televizní reklamu. V moment� , kdy se nau� í � íst, 

jsou vystaveny p� sobení tiskové reklamy a zhruba v deseti letech na n�  za� íná být cílena i 

reklama internetová. V dob� , kdy dít�  navšt� vuje základní školu (obzvláš�  první stupe� ) 

vnímá reklamní fotografii jinak ne� dosp� lý p�íjemce. Trendy bývají ur� eny aktuální oblí-

beností pohádkových nebo filmových postav a ú� innost reklamní fotografie rapidn�  zvýší, 

je-li n� která z nich u produktu vyobrazena.  

O v� ku do dvanácti let se hovo�í jako o období sociální identity, ve kterém se dít�  sna�í 

najít vlastní místo ve spole� nosti, obvykle mezi svými vrstevníky. Je-li mu reklamou nabí-

zen produkt, který mu slibuje upevn� ní nebo zlepšení této pozice, dít�  takové sd� lení bere 

vá�n� . (Vysekalová, 2010, s.57) 

Podle n� kterých odborník�  na psychologii je etické za� ít cílit reklamu na d� ti od 10-ti let. 

V tomto v� ku u� d� ti ví, co je reklama, a� koliv ješt�  neum� jí dob�e rozlišit její kvalitu. 

Bývají � asto ned� v�� ivé, hledají vzory u starších spolu�ák�  nebo u oblíbených zp� vák�  � i 

herc� .  P�íjemci se seznamují s u�íváním  Internetu a mobilních telefon� , stávají se pravi-

delnými � tená�i � asopis� , všímají si billboard�  a za� ínají se zajímat o zbo�í dostupné na 

trhu. Na reklamních fotografiích (na rozdíl od dosp� lých p�íjemc� ) nehledají pozitivní 

emoce ale cestu ke ztoto�n� ní se s jejich idoly. Komunikace firem, které cílí na mladé zá-

kazníky, se musí velmi flexibiln�  p�izp� sobovat novým podmínkám a rychle se m� nícím 

trend� m. 

 

3.3.4 Vliv reklamní fotografie na dospívající 

Dospívající lidé pat�í mezi nejvd�� n� jší konzumenty reklamních sd� lení. � asopisu ur� ené 

práv�  teenager� m jsou si toho v� domi a � asto tak jejich inzertní plocha tvo�í a� t�etinu cel-

kového obsahu. V tomto v� ku p�íjemci za� ínají tou�it po kráse a dokonalosti (zejména 

dívky), sociální za� len� ní mezi vrstevníky je � asto ur� ováno na základ�  zna� kového oble-

� ení nebo typu mobilního telefonu. Mladí lidé uznávají své vzory a ve snaze co nejvíce se 

jim p�iblí�it p �ebírají jejich styl oblékání, v� tšinou � áste� n�  i chování a zp� sobu �ivota. 
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Dívky se rády nechávají ovliv� ovat fotografiemi modelek, jejich nákupy prvních kosme-

tický produkt�  bývají � asto uskute�� ované na základ�  vyretušovaných fotografií obli� ej� , 

které na dané fotografii vidí. V � asopisech pro mladé bývají na reklamních fotografiích 

zobrazené mladé modelky v situacích b� �ného �ivota náctiletých dívek. Na rozdíl od � te-

ná�ek však díky grafickým program� m vypadají modelky bezchybn�  a z obli� ej�  jim zá�í 

spokojenost a sebev� domí. Dospívající lidé se � asto hledají, jsou si nejistí sami sebou a 

pot�ebnou sebed� v� ru tak hledají v produktech, které propagují lidé, jim� se cht� jí p�iblí-

�it. Toho marketé�i vyu�ívají nejen v módní reklamní fotografii, která zvýší prodej � ehoko-

liv, co mladým lidem nabídne zvýšení sebev� domí. Na druhou stranu se dá velmi dob�e 

zacílit i prost�ednictvím sociální reklamní fotografie, která p�íjemc� m m� �e p�ipomenout 

nebezpe� í, jen� se jich týkají. U v� kové skupiny náctiletých se obvykle jedná o poruchy 

p�íjmu potravy, nebezpe� í alkoholu za volantem nebo experimentování s návykovými lát-

kami.  

 

obrázek � .5 - sociální kampa& upozor&ující na problém bu-

limie (Anabell, online) 

 

 

 

 

 

 

 

3.3.5 Vliv reklamní módní fotografie 

V minulosti byla móda vnímána p�edevším jako �enská zále�itost a tudí� i módní fotogra-

fie cílila p�edevším na �eny. Sou� asný tlak spole� nosti na perfektní vzhled obou pohlaví 

zp� sobil revoluci v d�ív� jším vnímání pé� e o zevn� jšek coby o � ist�  dámskou výsadu.  

Lidé v produktivním v� ku jsou médii tla� eni k zájmu o módu a nové trendy, � eho� vyu�í-

vají od� vní firmy a p�i tvorb�  svých kolekcí v� nují stejn�  pe� livou pozornost ob� ma po-
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hlavím. Stále však platí, �e módní reklamní fotografie více ovliv� uje �eny, které mají k 

mód�  p�irozen�  v� tší náklonnost. 

Základní myšlenkou módy je podtrhnout osobnost a nabídnout ka�dému zákazníkovi pro-

dukt, který ho ud� lá krásn� jším a tím i spokojen� jším. Bohu�el, i kdy� se ji� n� kolik let v 

médiích diskutuje o propagaci módy na modelech s t� lesnou konstitucí, která je p�íjemc� m 

blízká nebo vlastní, na reklamních fotografiích jsou stále k vid� ní dívky, které sotva dosáh-

ly plnoletosti a jejich� konfek� ní velikost m� ly zákaznice v dob�  puberty. Tento negativní 

trend � iní z módní reklamní fotografie skute� n�  jen jakýsi obrázek k pot� šení oka. V� tšina 

zákaznic si je v� doma skute� nosti, �e prezentované zbo�í vypadá na reálné �enské postav�  

jako úpln�  jiný produkt. K mu�� m je módní reklamní sv� t milostiv� jší, oble� ení bývá pre-

zentováno � asto na modelech st�edního v� ku u kterých zadavatelé netrvají na vyhlazení 

vrásek v postprodukci. Pro mu�e je tedy snadn� jší ztoto�nit se s vyobrazenými lidmi, na 

nich� nabízené produkty mají skute� nou podobu. 

Proti tomuto trendu za� ala bojovat �ada firem, nejznám� jší je reklamní kampa�  spole� nosti 

Dove, která do svých reklamních fotografií obsadila reálné �eny s r� znými typy postav a u 

nich� postprodukce nezasahuje do t� lesných parametr�  vyfocených �en. Cílem této dlou-

hodobé kampan�  je zvýšit sebev� domí všem �enám a dívkám, kterým cht� jí místo obrázk�  

nedosti�ného ideálu krásy vid� t "skute� nou krásu". (mediaguru.cz, online) 

Podobnou snahu zaznamenal reklamní sv� t i na fotografiích spole� nosti Benetton, která na 

svých webových stránkách vyhlásila celosv� tový casting na "modely" z �ad oby� ejných 

lidí. Tato kampa�  však nevzbudila velký ohlas, proto�e vybraní lidé byli k nerozeznání od 

profesionálních model�  a modelek. 

Je neoddiskutovatelné, �e módní fotografie p� sobí na všechny p�íjemce a nejohro�en� jší 

skupinou jsou mladí lidé, kterým chybí pot�ebný nadhled a cit pro reálný obraz módy. Do 

doby, ne� zadavatelé a fotografové zm� ní vkus a za� nou pro propagaci svých produkt�  

najímat skute� n�  reáln�  vypadající modely, spousta p�íjemc�  bude svázaná strachem pro-

dukt vyzkoušet. Sou� asný trend spole� nosti - p�ílišná štíhlost a dokonalost obli� eje - toti� 

zp� sobuje, �e velké mno�ství potenciálních zákaznic m� �e vnímat reklamní sd� lení jako 

informaci o nedosa�itelném produktu, a zvolí produkt od konkuren� ní spole� nosti, p�i je-

jich� setkání s reklamou se cítila p�íjemn� ji. 
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3.4 Módní reklamní fotografie v sou� asnosti 

Reklama a s ní i reklamní fotografie se � ím dál víc stávají centrem d� ní. S m� nícími se 

trendy v mód� , hudb�  a kultu�e celkov�  se m� ní i pohled p�íjemc�  na reklamní fotografii. 

Základní sd� lení z� stává stále stejné ale tyto drobné, konstantní zm� ny ve vnímání podn� t�  

vytvá�í trendy v reklamní módní fotografii. Podle reklamního fotografa Terryho Richard-

sona je klí�  v úsp� šnosti reklamní fotografie ve schopnosti autora fotografie p�íjemce in-

spirovat. Richardson je p�esv� d� en, �e ve sv� t� , kde v� tšina reklamních fotografií vypadá 

velmi podobn� , nejsou na míst�  obavy z lehké provokace p�i focení kampaní. P�íjemci jsou 

znud� ní nezajímavými fotografiemi, které jen zobrazují spokojené mladé lidi oble� ených 

do nejnov� jších trend�  a proto si snáze zapamatují fotku, která z davu ni� ím vyjíme� ných 

fotografií vybo� uje. Pro Richardsona je na prvním míst�  náboj, který z reklamní fotografie 

vyza�uje a p�íjemce si tak sd� lení vybaví i po delší dob� . Jeho klí� em k vytvá�ení fotogra-

fií, které prodávají, je pobavit nebo rovnou rozesmát. Humor pova�uje za velice d� le�itý 

aspekt nebo�  si uv� domuje, �e v sou� asném sv� t�  jsou lidé p�íliš zam� stnaní prací a osob-

ními starostmi a v tomto stavu jsou humoru a chvilkovému rozptýlení otev�en� jší. Pohled 

na vtipnou nebo inspirativní fotografii jim na jejich problémy dovoluje na chvíli zapome-

nout a naopak, n� kdy v budoucnu si p�i vzpomínce na zábavnou fotku pozitivní emoce 

op� t p�ipomenout. (Eriksson, 2004, s.176) 

fotografie � .6 - Terry Ri-

chardson pro Sisley 
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fotografie � .7 - Terry Richardson pro Sisley 
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II.  PRAKTICKÁ � ÁST 
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4 REKLAMNÍ KAMPAN �  UNITED COLORS OF BENETTON 

Jak je popsáno výše v teoretické � ásti mé práce, reklama prodává emoce. Reklamní pr� my-

sl stvo�il vlastní sv� t iluze o dokonalosti, ve kterém neexistují problémy. Tento sv� t je 

velmi vzdálený od reality a i p�esto, �e si to p�íjemci uv� domují, stále této iluzi cht� jí v�� it 

a reklamy tak s radostí p�ijímají. Italská firma Benetton však p�ed zhruba dvaceti lety 

vstoupila ve svých kampaních z davu a rozhodla se zkusit jinou cestu ne� tu, na které se 

usmívají jak lidé na fotografiích, tak p�íjemci p�i jejich pozorování. Styl kampaní a obsah 

fotografií byl od po� átku devadesátých let a� doposud velmi rozdílný a stejn�  tak tyto 

kampan�  p�inášely r� zné výsledky, a�  u� v celkovém vnímání zna� ky Benetton nebo v 

samotných ziscích spole� nosti. 

P�i propagaci vychází spole� nost z odvá�né myšlenky. Benetton je p�esv� d� en o d� le�itosti 

zaujetí stanoviska v reálném sv� t� , namísto � erpání budgetu k udr�ování mýtu, �e jejich 

zákazníka m� �e spole� nost udr�et š� astného jen díky produkt� m, které si u nich nakoupí. 

(Case study, Ganesan, online) 

 

Kdo jsou zákazníci Benettonu? 

Podle p�ípadové studie Michaela Pereze spojují zákazníky Benettonu, a tedy i p�íjemce 

jejich reklamních kampaní, následující vlastnosti: 

·  srde� nost - stojí nohama pevn�  na zemi, jsou srde� ní a p�ív� tiví 

·  vzrušivost - jsou odvá�ní, duchaplní, nápadití 

·  šikovnost - jsou schopní, inteligentní a úsp� šní 

·  sofistikovanost - umí se chovat a mají šarm 

·  drsnost - umí si poradit v nesnázích a lze u nich pozorovat zdravou drzost (slide-

share.net, Michael Perez) 

 

Podle studie jde rozd� lit zákazníky Benettonu do n� kolika kategorií: 

·  vyu�ití produktu  - zákazníci jsou v� rní Benettonu, proto�e jsou spokojení s nabíd-

kou i kvalitou jejich prodávaných produkt�  
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·  zna� ka jako spojovací prvek - Benetton má prodejny ve 120-ti zemích, pro mno-

hé zákazníky to nabízí mo�nost zjistit, jak se lidé oblékají jinde, identifikují sami 

sebe prost�ednictvím srovnání se zákazníky v jiných zemích 

·  po�itká � ství - mají s produktem spojené pozitivní emoce, zábavu, pot� šení z pro-

duktu, nakupování v prodejnách umíst� ných obvykle na lukrativních místech 

·  etické d� vody - líbí se jim filozofie zna� ky, nákupem cítí podporu pro boj s pro-

blémy, na n� � spole� nost poukazuje ve svých kampaních (slideshare.net, Michael 

Perez) 

 

 

4.1 Oliviero Toscani a Benetton 

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

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

Za� átky spolupráce italského fotografa Toscaniho se spole� ností Benetton sahají do 80.let. 

Do té doby se �ivil jako fotograf, který na na svých reklamních fotografiích rád propojoval 

krásu um� lého sv� ta s realitou a díky jeho citu pro módní fotografii si ho najímaly magazí-

ny jako Elle, Vogue nebo Harper's Bazaar. P�i jednání s Benettonem m� l dv�  podmínky 

pro spolupráci. První se týkala toho, �e krom�  tišt� né reklamy a fotografie nebude mít na 

starosti �ádnou další formu marketingu. V druhé podmínce trval na tom, �e jediný � lov� k, 

se kterým bude svou práci �ešit a p�ípadn�  se z ní zpovídat, bude jeden ze � ty� sourozenc�  

Benettonových, kte�í firmu vytvo�ili a vedli, majitel Luciano Benetton. Ten na jeho pod-

mínky p�istoupuje a v roce 1982 se Toscani stává art directorem Benetton Group. O dva 

roky pozd� ji se spole� nost p�ejmenovala na sou� asný název United Colors of Benetton a  

její reklamní fotografie poprvé získávají svou jedine� nost znázorn� ním r� znorodých etnic-

ký skupin fotografovaných lidí. (Toscani, 1992) 

Fotografie � .8 a 9. - Jedny z prvních kampaní Benettonu 
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Toscaniho první po� in v Benettonu bylo vymyšlení reklamní strategie, kterou zna� ka vy-

znává dodnes. "All the Colors of the World". Fotografie kampaní mají jasné sd� lení - móda 

Benetton je ur� ená všem. Své zákazníky láká na barevné oble� ení, které má být spolu s 

úsm� vem a tolerancí k jiným etnickým národ� m jejich spojovacím aspektem. V roce 1986 

kampa�  ješt�  zesiluje, fotografie jsou více multirasové, modelové mají ješt�  více znázor-

n� ny jejich etnické znaky a p�ibývají nápisy v jejich vlastním jazyce (tisková zpráva Benet-

ton).  

V roce 1989 se kampa�  "United Colors" se za� íná posouvat z p�íjemné prezentace kultur-

ních rozdílností k ostré prezentaci rasových protiklad� . V tomto okam�iku Benetton získá-

vá široký zájem ve�ejnosti a za� ínají se objevovat fotografie, o kterých se dodnes zmi� ují 

odborné knihy o reklamní fotografii. D� vodem Toscaniho nám� tu bylo p�e�ití sladkých, 

mladistvých a radostných, které v té dob�  vid� l všude okolo n� j. Necht� l nabízet svým 

zákazník� m podprahový sv� t, který jim �íká, �e krása a mládí závisí na tom, co nakupují. 

Uv� domil si svou pozici a s tím spojené mo�nosti, jak oslovit široké masy lidí. B� hem 

krátké doby p�ichází s reklamou která klade p�íjemc� m otázky a nutí je k p�emýšlení. Stej-

n�  jako v tehdejší dob�  David Ogilvy byl p�esv� d� ení, �e taková forma reklamy má nejv� t-

ší úsp� šnost pozd� jších prodej�  zbo�í. (Ogilvy, 2001) 

 R� znobarevnost model�  na fotografiích z� stává, lidi však nahrazují zví�ata v b� �ných, 

stejn�  radostných situacích. V této fázi vytvá�í Toscani rasové archetypy s cílem poskyt-

nout celému sv� tu zprávu o rasové jedine� nosti. V roce 1990 na n� kolik let kon� í klasické 

reklamní módní fotografie po�izované v ateliéru.  

V tomté� roce vzniká fotografie dvou malých d� tí sedících na no� níku, z nich� jedno je 

� erné a druhé bílé. Tato reklama pobou�ila Itálii a v Milán�  byl výlep t� chto plakát�  zaká-

zaný, zatímco ve Spojených státech získala ocen� ní Andy Award of Excellence. 

Toscanimu nesta� í upozor� ovat na rasové problémy, je si v� dom toho, �e globální pro-

blémy se netýkají jen mo�ného rasismu a �e za v� tšinu z nich si m� �ou lidé sami. Rozhod-

ne se tedy informovat sv� t o daleko zává�n� jších tématech a "United Colors" tak na n� ko-

lik p�íštích let nespojuje jenom záliba v italském barevném oble� ení, ale diskuse o celosv� -

tových problémech, které na svých fotografiích Toscani lidem p�edkládá.  

"Nejsem zde kv� li tomu, abych prodával svetry, ale abych podpo� il image zna� ky. Reklamy 

Benettonu � erpají z ve� ejné pozornosti univerzálních témat jako je rasová integrace,  

ochrana �ivotního prost� edí, AIDS..." Oliviero Toscani 
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V dob�  války v Perském zálivu v roce 1991 se objevuje tisková reklama, kde jsou vyfoce-

ny �ady bílých k�í� �  na h�bitov� , která znamenají úmrtí ve válce. A� na jeden k�í� - Davi-

dovu hv� zdu, byly všechny ostatní hroby k�es� anské. Benetton tuto reklamu prohlásil za 

protivále� nou a ve své tiskové zpráv�  tenkrát uvedl "Human beings of different races and 

religions die for common ideals or opposing causes". 

 

 

fotografie � .10 - v tiskové zpráv�  bylo u 

fotografie uvedeno "Lidé r� zných ras a 

nábo�enství umírají pro spole� né ideály 

nebo rozdílné p� í� iny" 

 

 

 

 

V roce 1992 se kampan�  Benettonu definitivn�  odklání od tradi� ních reklamních �ánr� ,  a 

to prost�ednictvím dokumentární fotografie a sd� lovacích médií. Vyum� lkovanost atelié-

rové fotografie byla zam� n� na za surovost zpravodajských fotografií, které m� ly zmírnit 

obvi� ování Benettonu z cíleného zkreslování informací a p�edlo�it recipient� m sd� lení tak, 

aby o jeho pravdivosti nebyly pochyby. Spole� nost vydává prohlášení, ve kterém oznamu-

je, �e se rozhodli ve svých kampaních celý rok pou�ívat pouze skute� né fotografie z reál-

ného �ivota, aby se vyhnuli na�� ení z inscenované reality.  

Toscani vysílá do sv� ta jednu šokující fotografii za druhou, po hrobech voják�  následují 

dokumentární fotografie chudých � ernoch�  tajn�  cestujících v nákladním aut�  s odpadky, 

asijský pár brodící se záplavou a fotografie afrického vojáka se zbraní na rameni t�ímající-

ho v ruce lidskou stehenní kost.  

Kampa�  je ve�ejností chápána jako podkopávání kulturních zásad které skrz fotodokumen-

taci p�edstavují uv�� itelný obraz východního sv� ta. Spole� nost celou kampa�  vytáhla do 

ješt�  v� tších rozm� r�  pravidelným vydáváním magazínu s názvem Colors. Ten vychází, 

stejn�  jako jejich od� vní kolekce, ka�dých šest m� síc� , ovšem bez jakéhokoliv odkazu na 

módní byznys. Šéfredaktorem není nikdo jiný ne� Oliviero Toscani a "Colors" se stává 
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jakousi p�ídavnou linií multikulturalismu k celkové filozofii United Colors of Benetton. 

(Case study, Ganesan, online) 

Sérií této celosv� tové kampan�  bylo pobou�eno n� kolik zemí. Fotografie h�bitova byla 

zakázána v Itálii (mate�ské zemi spole� nosti), Velké Británii a N� mecku. Arabské zem�  

odmítaly fotografie, kde � erné, �luté a bílé dít�  vyplazují jazyky, vatikánského pape�e a 

celou �ímsko-katolickou církev pobou�ilo vyobrazení jeptišky líbající mnicha.  

Tato kampa�  byla pro módní zna� ku naprosto jedine� ná a i kdy� její spušt� ní bylo pro Be-

netton riskantním krokem srovnatelným sázkou v loterii, výsledek byl ohromující. O kam-

pani mluvil celý sv� t. 

 

obrázek � .11 , billboard novorozence 

(BBC) 

 

 

 

 

Reakce na fotografii � erstv�  narozeného dít� te byly rozporuplné a � ást spole� nosti tvrdila, 

�e se jedná jen o další z Toscaniho provokací, avšak p�eva�ovaly pozitivní názory respon-

dent� , podle kterých Toscani jen zobrazil krásu nov�  vzniklého �ivota. Cílem tohoto sd� le-

ní bylo p�edat sv� tu myšlenku o lásce jako síle, ze které se rodí �ivot a n� kolik vte�in staré 

dít�  zobrazit jako symbol trvalé formy lásky. Tato fotografie vyvolala po celé Evrop�  bou�-

livé diskuze a mnoho p�ání jejího zákazu a sta�ení. K jejich vyslyšení nakonec došlo v Itá-

lii, Francii a Velké Británii. Ve stejné dob�  však byla vystavena ve Vlámském muzeu jako 

sou� ásti výstavy obraz�  oslavujících mate�ství. 

Toscani vnímal reakce pouze jako ozv� ny strachu ze zobrazené skute� nosti, a proto se ne-

bál uchopit a p�edlo�it sv� tu další témata, o kterých se v tehdejší dob�  p�íliš nehovo�ilo. 

Války, vyhnanství, otroctví, kolonialismus, politická násilí, rasismus, homosexualita, 

AIDS. Obvykle ale nebyl on sám autorem fotografie. Pe� liv �  procházel všemo�né foto�ur-

nalistické série z nich� si vybíral fotografie, které podle n� j dostate� n�  vystihovaly n� který 

z výše uvedených globálních problému a zárove�  jim nechyb� l šokující ráz.  Díky této 

selekci d� l od dokumentárních fotograf�  se Benetton odpoutal od po� áte� ní ned� v� ry re-
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spondent�  a na�� ení z p�ílišné inscenace fotografií. Toscani lidem p�edkládal surovou au-

tenti� nost a realitu.  

 

 

 

 

 

  

 

Obrázek � .12 - Davide Kirby umírající v náru� í otce na AIDS. Jedním z d� vodem kritiky 

byla také údajná podoba Davida s Je�íšem. 

 

V roce  1991 se Benetton nebál upozornit ani na kontroverzní téma AIDS, v té dob�  vní-

mané zejména jako nemoc homosexuál� , kte�í byli v� tšinou spole� nosti zavrhováni. Im-

pulsem k tomu pro n� j byla reportá� o HIV pozitivním školákovi, který si na d� kaz svého 

smí�ení s touto nemocí nechal na k� �i vytetovat "HIV positive". Kdy� s tímto tetováním 

p�išel do školy, vrhli se na n� j dozorci a k Toscanimu šoku se nesna�ili zakrýt jeho nahotu, 

ale práv�  viditelné tetování. To pro n� j bylo nám� tem pro další šokující kampa� , která celý 

sv� t upozor� ovala na p�edsudky v�� i lidem naka�eným tímto virovým onemocn� ním. 

(Vratejová, Lightgarden, online) 

 Krom�  n� kolika fotografií � ásti lidských t� l s razítky "H.I.V. positive" zp� sobila vlnu dis-

kuzí fotografie umírajícího aktivisty 32-letého Davida Kirbyho. Ten byl zachycen ve svém 

nemocni� ním pokoji, kde v náru� í svého otce a p�ítomnosti matky a sestry umíral na 

AIDS. Fotografie byla otišt� na v magazínu Life v listopadu 1990 a o rok pozd� ji vyhrála 

cenu World Press Photo Award. A� koliv fotografie existovala ve dvou barevných verzích, 

Toscani se rozhodl pro pou�ití barevné fotografie s od� vodn� ním, �e bude p� sobit více 

komer� n� ji ne� její � ernobílá verze. Celá rodina v� etn�  Davida s pou�itím pro reklamní 

ú� ely Benettonu souhlasila a Toscani op� t nará�el u ve�ejnosti kv� li na�� ení z propagace 

homosexuality. Benetton tedy uspo�ádal tiskovou konferenci, které se zú� astnili i rodi� e v 

té dob�  ji� mrtvého Davida. Ti prohlásili, �e se pou�itím fotografie v �ádném p�ípad�  necítí 
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být zneu�iti ale mrzí je, �e Davide "mluví" mnohem hlasit� ji po své smrti, ne� kdy� na 

problém AIDS upozor� oval v dob� , kdy byl na�ivu. (The inspiration room, online) 

 

Fotografie se vymykaly tehdejším zvyklostem v kategorii propagace módních firem na-

prosto vším. Módní reklamní fotografii nahradila fotografie sociální a dokumentární a je-

diným doprovodným textem bylo zelené logo United Colors of Benetton umíst� né v rohu 

fotografie. Zákazníci u� nebyli sm�� ováni jen k nákupu barevného italského oble� ení, ke 

kterému je sm�� ovaly p�edchozí kampan�  Benettonu. Toscani jim místo fotografií tehdej-

šího ideálu krásy a na jejich základ�  vytvo�ených pozitivních emocí p�edlo�il informace o 

globálních problémech celého sv� ta. I p�es po� áte� ní šok své zákazníky Benetton neztratil 

a zisky spole� nosti z devadesátých let dokazují, �e p�íjemce je otev�en i netradi� ním for-

mám kampan� . (Kašpar, E15, online) 

 

fotografie � .13 - kdy� v roce 1993 vy-

pukla válka v Jugoslávii, p� išel 

Toscanimu dopis od sarajevské �eny. 

Stála v n� m prosba, aby na plakátech 

ukázal, jak krutá válka je. V dalším 

balí� ku mu p� išlo zakrvácené maská-

� ové tri� ko a kalhoty zem� elého vojá-

ka jeho� otec Toscaniho po�ádal, aby 

tyto poz� stalosti poslou�ily míru. Oble� ení se stalo motivem dalšího z plakát� . Reklama 

byla zve� ejn� na ve 110-ti zemích, Spojené státy ji odmítly jako p� íliš násilnou.  

 

Kampan� mi spole� nosti Benetton se velmi podrobn�  zabýval senát nejvyššího N� meckého 

soudu. V roce 1955 vydal rozhodnutí, v n� m� se první zabýval spole� enským p�ínosem 

reklam, které se v� nují kontroverzním spole� enským témat� m. Kampan� , kde pták plave v 

ropné skvrn�  a kampa�  AIDS vyhodnotil jako spole� ensky p�ínosné a uznal právo obchod-

ní spole� nosti zaujmout k t� mto problém� m ur� ité stanovisko. Soud ale nebyl tolerantní ke 

všem Toscaniho po� in� m. Prohlásil, �e reklamní sd� lení pou�ívající citlivé spole� enské 

téma s cílem zasáhnout city p�íjemce je ji� postaveni mimo rámec férové sout� �e, proto�e 

ji� nep�ispívá k rozší�ení debaty o problému. (German Law Journal, 2011) 
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Surovost kampaní a balancování na hran�  spole� enské únosnosti však nemohlo trvat v�� n� . 

A� koliv po celá devadesátá léta byly Toscaniho nápady výhrou, a to jak z hlediska zisk�  a 

rozmachu firmy, tak u vzr� stající oblíbenosti zna� ky a rozší�ení pov� domí o Benettonu 

mezi lidmi na celém sv� t� , v roce 2000 nastal zásadní zlom a Toscani poprvé narazil na 

ze	  snesitelnosti. Spole� nost tehdy vypustila do sv� ta kampa�  "My, na odd� lení odsouze-

ných k smrti", do které si jako úst�ední aktéry fotografií si Toscani vybral (a zaplatil) 26 

obyvatel americké cely smrti. Jejich fotografie doplnil popisky nejen o a spáchaných trest-

ných � inech a dob�  uv� zn� ní, ale i informacemi o jejich rodinách, p�áních a snech. 

 

 

fotografie � .14-16 - "Death Row" byla poslední kapkou. Benetton ji nejprve obhajoval tvr-

zením, �e i na smrt odsouzení mají svá práva, vzáp� tí však spolupráci s Toscanim nadobro 

ukon� il. 

 

P�íbuzní fotografovaných se za� ali bou�it, nelíbilo se jim, �e Toscani urá�í ob� ti a velebí 

vrahy jenom kv� li zvýšeni tr�by firmy vyráb� jící oble� ení. Jako odškodné  Toscani poz� -

stalým vyplatil 50 tisíc dolar� , ale ani to podrá�d� nou spole� nost neuklidnilo. Naproti to-

mu Britská rada pro reklamu odmítla 144 stí�ností na tuto kampa�  s od� vodn� ním, �e její 

povinností je podporovat svobodu projevu i v reklam� . Celá kampa�  "We, on Death Row" 

stála Benetton 20 milión�  dolar� . Spole� nost se sna�ila pobou�enost p�íjemc�  zmírnit 

svým prohlášením, ve kterém poukazovala na stejná práva pro všechny, tedy i ty na smrt 

odsouzené. Zakrátko si však uv� domila rozsah celého problému a po tém��  dvaceti letech s 

Toscanim ukon� ila spolupráci. 
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Tímto kon� í doposud nejzásadn� jší existen� ní etapa United Colors of Benetton. Toscani si 

v k�esle kreativního �editele vyzkoušel a� na hranu, co všechno jsou schopni respondenti 

na reklamních fotografiích p�ijmout. Média byla s ka�dou novou kampaní zapln� na � lánky 

o jeho dalších provokacích, lidé o p�edkládaných  problémech diskutovali a spole� nost 

Benetton se tím dostala hluboko do pov� domí lidí na celém sv� t� . 

B� hem let provokativních kampaní Benettonu (1991-2000) bylo na základ�  reakcí p�íjem-

c�  dokázáno, �e kulturní a spole� enské rozdíly jsou velmi patrné i p�i vnímání a komer� ní-

ho sd� lení skrz reklamní fotografii. Co bylo pro jiný stát v po�ádku, to jinde vyvolávalo 

vlny pobou�ení a velká mno�ství �ádosti o sta�ení kampan� , a�  u� se jednalo o konzerva-

tivní Spojené státy, siln�  v�� ící Vatikán nebo oblasti zasa�ené válkou. Toscani šel v komu-

nikaci firmy zám� rn�  tém��  neohledupln�  za svým cílem - otev�ít lidem o� i a vzbudit u 

nich emoce. To se mu povedlo dokonale, n� kte�í jeho zvolený zp� sob komunikace milují, 

jiní jej nenávidí, ale neexistuje snad nikdo, koho by nezasáhnul. Fotografiím, které vytvo�il 

nebo odkoupil nechyb� la barevnost a i p�es leckdy rozporuplný obsah je mo�né prohlásit, 

�e tyto fotografie byly esteticky velmi vyda�ené a technicky kvalitní. 

V letech 1993-2000, to jest v dob�  pr� b� hu nejkontroverzn� jších kampaní dala Benettonu 

americká konzervativní spole� nost najevo, �e jakékoliv vybo� ení od b� �né módní reklamní 

fotografie sm� rem ke spole� ensky zásadním problém� m je pro ni neakceptovatelné. Prodej 

Benettonu v t� chto letech v USA klesl  p�esn�  o polovinu, na 52 milion�  dolar� . Z p� vod-

ních 600 prodejen, otev�ených do roku 1987 jich po skon� ení poslední pobu�ující kampan�  

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

 

fotografie Benettonu po odchodu Toscaniho 

V kv� tnu 2001 zaplnil prázdné místo kreativního �editele James Mollison a v zá�í tého� 

roku p�ichází firma s novou kampaní Volunteers, kde se sna�il poukázat na nedostatek 

potravin v n� kterých zemích. Jako hlavní komunika� ní linii ovšem zvolil, kdysi Benetto-

nem ji� pou�ívanou, propagaci barevného oble� ení na lidech r� zné barvi pleti. Modelové 

na fotografiích nejsou profesionálové ale oby� ejní mladí lidé, kte�í jsou vyfotografováni v 

ateliéru p�ed bílým pozadím. Zna� ka se vrátila ke své p� vodní myšlence, kterou bylo, �e 

komunikace firmy musí vycházet ze samotného srdce podniku. V roce 2006 to bylo 10 let, 

kdy do komunikace Benetton investoval 4% z celkového obratu. V roce 2005 do komuni-
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kace vlo�il tém��  70 milion Eur, z celkového obratu 1,8 miliar eur. (Vratejová, Lightgar-

den, online) 

P�ed nedávnem vyslal Benetton do sv� ta novou kampa�  UnHate, v ní� se líbají sv� toví 

politi� tí nep�átelé. Podle výzkum�  kampa�  vid� lo 500 milion�  lidí a 80% z nich ji vnímá 

pozitivn� . Tady lze cítit jasný kalkul, kdy zadavatel vsadil jednak na mediální pozornost, 

která je v p�ípad�  fotografie amerického prezidenta Obamy líbajícího se s prezidentem 

� íny tém��  nutností, druhým jistým bodem byl p�edpoklad, �e p�íjemci láskyplnou kampa�  

ve které se stírají nep�átelství p�ijme s radostí a vd� kem. 

 

Momentáln�  je t� �ko p�edvídatelné, jakým sm� rem se budou ubírat další reklamní fotogra-

fie Benettonu. S jistotou se dá jen prohlásit, �e Oliviero Toscani dal svou odvahou a chutí 

riskovat celé spole� nosti nezapomenutelnou nálepku jako té, která se nebojí velkých spole-

� enských témat. A �e Benetton není jedinou odvá�nou spole� ností dokazuje skute� nost, �e 

Toscani je stále velmi oblíbeným a vyhledávaným reklamním fotografem, kterému zkuše-

nost kreativního �editele nadnárodní spole� nosti neubrala nic na kreativit�  a schopnostech 

poukazovat na spole� enské problémy up�ímn�  syrovým zp� sobem. 

Sama spole� nost Benetton  ve svém prohlášení v roce 2002 však jasn�  sd� lila, �e šokujícím 

reklamním fotografiím, podobným t� m, které ji v devadesátých letech proslavily, je na 

n� jaký � as konec.  

"Pot� ebujeme modely a modelky, kte� í v našich reklamách mají oble� ení United Colors of 

Benetton. Je t� eba zákazník� m ukázat, �e jsme skute� ná módní linie a ne politická nebo 

vládní spole� nost. Zobrazováním našeho oble� ení zvýšíme prodej tohoto zbo�í. Zákazníci si 

cht� jí naše od� vy kupovat kv� li jeho atraktivit�  a pov� sti vysoké kvality. Lidé, kte� í respek-

tují naši od� vní � adu jsou t� mi jedinými, kte� í ji skute� n�  nakupují, a to i p� es politické 

názory, které reprezentujeme. Pokud se nám poda� í napravit škody, které jsme napáchali v 

myslích mnoha spot� ebitel�  a zastavili tak jejich nakupování, tr�by naší spole� nosti se vý-

razn�  zvýší. Poj' me tedy místo prezentování našich kontroverzních názor�  na nejr� zn� jší 

témata ukázat sv� tu, �e vyrábíme skv� lé oble� ení." (Ganesan, 2002, online) 

Sám Oliviero Toscani i zp� tn�  hodnotí cestu, kterou pro Benetton vybral, jako správnou a 

pro firmu u�ite� nou. "Faktem je, �e inzerenti ve svých reklamních sd� leních musí spot� ebi-

tel� m vysv� tlit firemní filozofii. Pokud je toto vysv� tlení úsp� šné, produkty se díky spokoje-

nosti zákazník�  prodávají samy. Chceme-li však získat jejich pozornost, reklama se musí 
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sama o sob�  stát um� leckým produktem, jako hra nebo film. To se však nestane, pokud 

bude jednou podmínkou módního pr� myslu  peníze a mana�e� i v � ele takové firmy budou 

idioti. Všichni toti� v� dí, �e jedinou cestou, jak toho dosáhnout je ud� lat to, co u� tady ud� -

láno bylo". O pár let pozd� ji Toscani dodává ješt�  n� kolik post�eh�  k tvorb�  své úsp� šné 

kampan� : "Aby byla reklama úsp� šná, musí odd� lit sd� lení od výrobky a na marketing na 

chvíli zapomenout.  Já ned� lám v� ci stejn�  jako ostatní lidé. Pou�ívám produkty k zam�� e-

ní se na problémy, které jsou v lidstvu  dlouhodob�  zako� en� ny. A já jsem dokázal, �e to 

m� �e být ziskové. Od doby co jsem pro Benetton pracoval se tato firma desetinásobn�  roz-

rostla. Lidé z reklamního byznysu m�  nenávidí, ale p� itom by m� li zbo�&ovat, proto�e já 

jsem vyhrál." 
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ZÁV � R 

Dnes pat�í zna� ka Benetton k jedné z nejv� tších a nejrozsáhlejších spole� ností na trhu mó-

dy. A� koliv sv� j sortiment rozši�uje a pyšní se tím, �e krom�  výroby od� v�  v� nuje sv� j � as 

i finan� ní prost�edky na zlepšování �ivota pot�ebných, v podv� domí lidí stále z� stává jako 

od� vní firma, která v devadesátých letech našla odvahu šokovat sv� t. 

Sám Oliviero Toscani po celou svoji kariéru p�istupuje k reklamní fotografii jako ke sku-

te� nosti, která je ve�ejností takto vnímána. Tou skute� ností je obraz, jeho� obsah recipienta 

autor lehce p�esv� d� í o tom, �e zobrazená situace je reálná. 

Jeho po� in v devadesátých letech nem� l obdoby ani konkurenci a jen jeho odvaze (a snad i 

trochu lehkomyslnosti) m� �e dnes Benetton pod� kovat za svou stabilní pozici na trhu i v 

pov� domí zákazník� , kterou mu Toscani jeho fotografiemi vybudoval. 

Je z�ejmé, všichni p�íjemci nejsou stejní a r� zní lidé mohou mít na stejné fotografie rozdíl-

né názory. P�i vytvá�ení kampan�  je pot�eba zohlednit, jaké hodnoty a postoje cílovou sku-

pinu spojují a naopak která z témat jsou pro n�  p�íliš kontroverzní nebo nep�íjemná. Práv�  

to byl jedním z kamen�  úrazu Toscaniho posledního po� inu u Benettonu a jeho následného 

rozvázání smlouvy s touto firmou. Vnímání a p�ijímání informací, a tedy i reklamních sd� -

lení, se odvíjí od spousty aspekt� . Velkou roli hraje nábo�enství, sociální situace, hodnoty, 

které v� tšina cílové skupiny uznává, problémy, které se jí aktuáln�  dotýkají. A�  u� se jedná 

o hladomor, AIDS, válku nebo nábo�enská stigmata, tém��  v�dycky se najdou skupiny lidí 

(a�  u� podle geografického nebo nap�íklad nábo�enského rozd� lení), které budou na sd� le-

ní s touto tematikou mimo�ádn�  citlivé. 

V celosv� tových kampaních v sou� asné dob�  se p�íjemci jen málokdy setkají s fotografií, 

která by se u nich sna�ila probudit jiné ne� pozitivní emoce. Zp� sobují to jednak náklady 

inzerent� , kte�í cht� jí mít jistotu, �e peníze vynalo�ené do propagace zvýší prodej a p�ilá-

kají nové zákazníky, a dalším d� vodem je obava ze ztráty zákazník�  sou� asných. Touha po 

esteticky zda�ilých fotografiích, úsm� vech model�  a p�íjemných pocitech recipient�  p�i 

p�ijímání reklamního sd� lení je v� cí, která spojuje všechny potenciální zákazníky na celém 

sv� t� . Opakovat nebo napodobovat Toscaniho cestu komunikace by byl pro v� tšinu spo-

le� ností jen zbyte� n�  riskantní po� in a to i p�esto, �e je tahle cesta minulými kampan� mi 

Benettonu ji� vyšlapaná.  
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Zajímavá a dob�e zpracovaná reklamní fotografie � asto vzbudí zájem médií, spole� nost 

hovo�í nejen o obsahu této kampan� , ale i o inzerentovi, � ím� se rozši�uje pov� domí o 

zna� ce a to vzbuzuje u potenciálních zákazník�  zv� davost. 

Dá se tedy prohlásit, �e a� koliv reklama skute� n�  navon� nou zdechlinou je, spole� nost se i 

p�esto ráda podívá na fotografii zdechliny dob�e vyfocené. 
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