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ABSTRAKT

Tato bakal&ka prace se zabyva reklamou vSeobgetiskovou reklamou od jejiho vzniku

do souasnosti, reklamni fotografii, vlivu fotografie ndjpmce.

V praktické asti své prace se chci zam na reklamni fotografie spolaosti Benetton,

jejich p sobeni na pjemce, efekt kampani Benettonu v devadesatychHete

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

asnost, Benetton, Oliviero Tosi i

ABSTRACT

This bachelor's work deals with advertising in gaheprint advertisements from the be-

ginning to the present, commercial photography, pbwatography influence people

In the practical part of my work | would like todas on commercial photos of Benetton

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

Keywords: advertisement, press advertisement, comah@hotography, effect of comme-
rical photography, history, actual, Benetton, Qiroi Toscani
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UvoD

Sv t reklamy byl ji od mého dtstvi n im, co m fascinovalo, ani bych dokazala zd
vodnit, pro tomu tak je. Rodie m ve er posilali spat po skoani Ve erni ku a v dycky
mnou byli pemluveni, abych mohla stat vzhru o par minut déle, ne skonnasleduijici
reklamni blok. Jen co jsem se nda ist, pihlasila jsem se do knihovny a jednou z prv-
nich zapj enych knih byla publikace Reklama je navoea zdechlina od Oliviera
Toscaniho. Tady seejm zrodila moje laska k reklamni fotografii.

V dob , kdy mladi lidé chodi na prvni brigady, jsem aa pronikat do sva fotografie
jako takoveé, z cest jsem si misto suvenyru voalaoyé modni asopisy a fascinovan
zjiS ovala, jak silna doka e reklamni (zejména modnipdpafie byt. Diky lidem, kté se
ve fotografickém sw pohybovali a postupnse stavali mymi @teli, jsem mla mo nost
nahli et pod pokliku vzniku fotografii a naSe dlouhé hovory se v dyily jen kolem té-
matu fotky, zachycovani skuteosti, prodeje sna iluzi a chovanim jjemc reklamnich

fotografii.

Jsem nesmirnvd na, e mi v mé bakaldké praci bylo umo nno zabyvat se tématem,
které je mi tak blizké a které seed tém deseti lety stalo nedilnou s@sti mého ivota.
Fotografie je vSude kolem nas, densme vystaveni neuvitelnému potu reklamnich
fotografii a vSechny nas cliitzaujmout, pesv d it, vzbudit u nas pgjemné pocity. Dodnes
je pro m zabavné sledovat, jak se reklamni fotografie vypijohli et si staré asopisy a
srovnavat kampanfirem v minulosti a dnes. Na zakladvého pozorovani, praktickych
zkuSenosti a dlouhych debat s lidmi fotografii zasmymi jsem naerpala cenné poznat-

ky, které se budu sna it vyu it i ve své bakalié praci.

A koliv nemam fotografické vzdéni, radda o fotografiich diskutuju a srovnavam sago-
ry na nkteré z nich s lidmi ve svém okoli, & jsou to lidé, ktei se sami stali so@sti

jejich vyroby, nebo jen fjemci reklamnich sdeni.

Sv t reklamy a reklamni fotografie byva spoustou bgovrhovan. Ja jsem vSakegv d-
ena, e to zpsobuje pouze strach z jeho obrovské sily a z emektrou doka i nktera

reklamni sdleni pijemci p edat.
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1 REKLAMA

"Nejv tSi reklamni kampani v jfinach lidstva byl pib h Je iSe Krista. Jejim poselstvim

byl univerzalni slogan: "Milujte se navzajem" a pazhodné logo: K ." Oliviero Toscani

S reklamou se v znych podobach setkavdme dnes a deém na ka dém kroku. Uda-
va se, e ka dy den jelov k vystaven zhruba 3500 reklamnim shim. Definice reklamy
jsou r zné, avSak princip jeji existence je u od jejihm fitku stejny - informovat stalé i
potencialni zakazniky o produktech a slu bach a zingsit jejich prodej a nas zisk. Od
vzniku vyrobku a po jeho nakup spebitelem probiha proces reklamy, kdy je nejprve
d le ité zaujmout pozornost spabitele a poté jej psv d it ke koupi naseho vyrobku.

Sou asna definice reklamy veské republice, obsa ena v zakon 40/1995 Sb. a 0 zm

a doplnni zakona . 468/1991 Sh., o provozovani rozhlasového a tehéwo vysilani, ve
zn ni pozdjSich pedpis ik&, e"Reklamou se rozumi ozndmeniegvedenii jina pre-
zentace Sené zejména komunikami médii, majici za cil podporu podnikatelsk#osti,
zejména podporu sp@by nebo prodeje zbo i, vystavby, prondjmu nebalgjenemovi-
tosti, prodeje nebo vyu iti prav nebo zavazkodporu poskytovani slu eb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni stanoveno jind&odle Legislativy také nesmi byt reklama
skrytd, klamava, podprahovéav rozporu s dobrymi mravy.

Reklamu lze nejlépe pojmout jako druh komunikaadeshodnim zanrem. Obvykle za-
kaznik neni reklamou pmlouvan k nakupu zbo i, o které od atkku nema zajem, ale na-
opak pesv d ovan o kvalitach produktu, ktery by projnrmohl byt u ite nym a zajima-
vym.

Philip Kotler, jedna z nejuSich autorit solasného marketingu, definoval reklarfjako
jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace pggace mysSlenek, zbo i nebo slu eb
identifikovaného sponzora prostnictvim hromadnych métinezi n Kotler adi novi-

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

Odvan a suverénnse o reklam vyjad uje ve své knize Konec reklamy, jak jsme ji do-
sud znali ekonom Sergio Zyman. Zastava nazor, kéanea slou i jen a pouze pro @l
prodeje a osé se vyhrazuje proti nazan, e reklama je druh unteckého dila. Uznava
vS8ak, e v ni Ize najit rco um leckého. (Zyman, 2004)

Definice reklamy rznych autor se liSi v Sirokosti chapani reklamy a to jak vetuysub-

jekt , které reklamu pou ivaji, tak i ptem kanal, kteryma se reklamni siéni ke spote-
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Mezinarodni obchodni komory, kde reklama znamekaujoliv mo nou formu reklamy

na zbo i a slu by bez ohledu na pou ité médium.

1.1 Cile reklamy

"Jednou z cest, jak prodateo lidem v budoucnu je jednoduSe ziskat jejich leoNvar s
p edstihem.'Seth Godin

P i vytva eni reklamni kampanje zasadni stanovit si cile, které bylynvychazet z dlou-
hodobych marketingovych a firemnich cipodniku. V rdmci komunikaniho mixu plni
reklama nkolik cil . Hlavni mimoekonomické cile jsou: (Monzel, 2009,63

Informativni cil - pou iva se zejména puvad ni nového produktu na trh. Ma za
cil p edstavit produkt spabiteli a vzbudit jeho zajem.

P esvd ovaci cil- nastupuje v obdobi zvySeného konkurgho tlaku, kdy je po-

t eba pesv d it spotebitele, aby si zakoupil pradany produkt, a ne konkureri

P ipominajici cil - je vyu ivany napiklad v dob p ed nadchéazejici sezonou, kdy
ma dany produkt nej¥sSi odbr. Zakaznikm je nutno ppomenout, e jejich obli-

beny produkt je stale na trhu a tim si zajistitcjejoajalitu.

Mimo to mé& reklama za cil upevnitmost stavajicich zakaznikziskat spotbitele kon-
kuren nich produkt, znovuziskani rkdejSich zakaznik ktei produkt u nepou ivaji

nebo zvysit spoebu produktu u aktualnich zakaznikMonzel, 2009, s.16)

P i tvo eni reklamni kampanje d le ité uv domit si, ktery z cil doka e naplnit ureny
ekonomicky cil. Ekonomické reklamni cile udavajspodasky uspch dané reklamy. Na
ten vS8ak nema vliv jen reklama, ale i cenova aritlistni politika, konkurence apod.
Usp 3nost na zakladnar stu obratu firmy, zvy3eni podilu na trhu, optimatizzisku nebo
sni eni naklad je mo né zm it a za delSi asovy Usek, nikoliv kratce po uvedeni rekla-
my na trh. Zakladni a obecdefinované cile reklamy z ekonomického hlediskajs

zvyseni zisku

navyseni obratu v porovnani sgchozim obdobim

udr eni podilu na trhu

zavedeni inovovaného nebo zcela nového vyroblalu by (Vysekalova&Mikes

2008)
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1.2. Druhy reklamy

P i vytva eni reklamni kampane st ejni vyb r médii, skrz ktera budeme kampeomu-
nikovat. Je potba si uvdomit, jaka média u iva naSe cilova skupina nej\daeej ast ji a
zvolit tak spravny medialni mix, aby byl spebitel spravn nejen zasa en informacemi,
ale zarove u n j reklama vyvolala emoce. O efektivnosti propagah nastroj a G inku
reklamy uvadi Jana Lykova, § sobeni propaganich nastroj je t eba posuzovat ze
dvou hledisek - jednak podle jejich konkrétnihgobest edniho pinosu k vySSimu prodeji
a jednak jako pisp vek k tvorb image, kterd ma pomalejSi a zprestkovany vliv na vysi
prodej v budoucnosti"Na rozdleni reklamy Ize nahli et z znych hledisek, vzhledem k

tématu a charakteru této prace bude podijobozebrano dieni podle druhu média.

1.2.1. Televizni reklama

Televizni reklama negst ji pou iva jako prostedek pro zasti eni respondenta kréatké, ob-
vykle ticetivte inové audiovizualni spoty. Jeji vyhodou je mo naatileni jak na zrako-
veé, tak i na sluchové vnimaniigmce. Divaka tak |ze zaujmout nejen samotnyedpta-
venim produktu, ale i hudbou a zvukem, barevnestializaci a celkovou dynanmiosti
spotu. Specificky as je v televiznim vysilani novan teleshoppingu, ktery se od klasic-
kych spot odliSuje délkou a stylem prezentace produkiasto balancuji na hranici vkusu,
etiky i zakona. Od lervna 2010 je v platnosti zakon o audiovizualnikthbéch, ktery
vymezuje pravidla pro prezentaci produktu formoodoict placementu. V eské republice
je tato forma propagace v Zdcich a na rozdil od reklamnich spdtde je divak reklamni
sd leni o ekava, je zpsob umisovani produkt do film , serial nebo poad stale vni-

man pilis§ nasiln a nepesvd iv .

P i televizni reklam vSak hrozi, e nebude zasti ena dostate ast naSi cilové skupiny.
Sou asny trend udava velmi rychlé ivotni tempo a takigr sta poet lidi, ktei odmitaji
mit v domacnosti televizor a pebné informace si raf hledaji aktivn sami. Tato situace
sice nemusi ohrozit mno stvi stavajicich zakazntde znesnadije cestu k tm, o jejich

p ize televizni reklamy teprve usiluji.
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1.2.2. Rozhlasova reklama

Stale plati za jednu z méfinan n naro nych forem propagace. K recipientovi se dostava
jen zvukova slo ka, proto je paba podstatnou informaci kolikrat zopakovat. Poslucha

je odkazan jen na zvukovou formu zachycenou wyumoment, navic rozhlas byvaijp
man jako doplkovy prostedek k dalSiinnosti, jeho vniméani posluchiaedy neni stopro-
centni a pln sousted né."D le ité je vytvoit p i poslechu reklamniho rozhlasového blo-
ku kontrast, ktery povede ke vzbuzeni pozorndstzaregistrovani naseho ddni.” (Vy-
sekalova&Mikes, 2008, s.38). Velkou vyhodou rozbilggh spot je zacileni na fjemce,

a to diky velkému mno stvi stanic, které jsou zaamé na rzné typy poslucha. Vyroba
rozhlasového spotu jeasov velmi nendrona a jeji zaazeni do vysilani je, ndglad v

porovnani s reklamou televizni, finan p ijatelné i pro mensi firmy. (Monzel, 2009)

1.2.3. Mobilni reklama

tento pojem lze chapat ve dvou vyznamechidén bylo mobilni reklamou mySleno jeji
umist ni na nosii, ktery se pohybuje mezi cilovou skupinou, st ji se jedna o velké

automobily k tomuto tel pizp sobené.

V sou asné dob si pod pojmem mobilni reklamatgina lidi spiSe vybavi propagaci usku-
te ovanou pomoci mobilnich telefonobvykle formou sms zprav, bluetooth nebo pomoci

nejr zn jSich aplikaci.

1.2.4. Internetova reklama

N kdy je také oznabvana jako on-line reklama. Jedna se o jakoukoliinfi propagace, se
kterou se djemce setka v on-line sv. Byva to hlavn reklama ve vyhledavich, textova

i bannerova reklama a nebo propagace na sociaitich. Vyhodou je velka péta ova
gramotnost a pravidelné pou ivani internetusinou populace. Stale jsou vSak skupiny
spotebitel , které je t ké on-line cestou zasdhnout (zejména starsi liNéuyhodou m-

e byt i finan ni naronost pi obsazovani lukrativnich ploch, gsycenost stranek vice re-
klamnimi sdlenimi a také technickd omezeni u ffa nebo internetového ipojeni.
(Monzel, 2009)
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1.2.5. Venkovni reklama

Pati sem hlavn billboardy, plakaty, firemni Stity, pouta. Oslovit m e tém kohokoliv

a to v prostedi, kde se cilova skupina spadiitel pohybuje. Ajmuti sd leni v tomto pi-
pad trva dv a ti vteiny, je omezeno jen na vizualni slo ku,ipadn dopln no o pro-
st edi, kde se reklama vyskytuje. Nevyhodou je dedbiadod zadani reklamy po jeji umis-
t ni. (Kobiela, 2009)

1.2.6. Tiskova reklama

Stejn jako je mo né zakoupit si medialni prostor v téigv i rozhlase, nabizi k pronamu
své stranky i noviny aasopisy. Velkou vyhodou tiskové reklamy fenost a velké mno -
stvir zn zam enych periodik na trhu a tak pom p esné zacileni. Inzerovani je mo né
v r znych intervalech opakovat a niqlad v asopisech je dnes In€, e reklamni sdleni
asto graficky nevybaije z celkové grafiky daného periodika, a tetwn popisu fotek
nebo druhu pisma.tena si tak malokdy vSimne popisku, e se jedna o reddasdleni a
m e se domnivat, e text byl vytven n kterym z redaktor. Nevyhodou reklamy v tisku
je p epln nost periodik reklamou, jejich kratka ivotnostaké ubyvajici tenai, co asto

vede ke zruSeni daného periodika.

Tiskova reklama se me objevovat ve form p ib hu, ktery vypravi své komaeni sd leni
a jeho cilem je, aby se dojmp ijemce v il. Dalsi variantou je vysti na fotografipropa-
govaného produktu a textovast, ktera o rm uvadi zakladni informace a argumenty, pro

by si jej m| p ijemce koupit.
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2 TISKOVA REKLAMA

2.1 Historie tiskové reklamy

NejstarSi zachovana pisemna pamatka pochazi z plsdatovku. Je to 3000 let stary
inzerat psany na papyrus. Jeho obsahem je prostfarmaci o uprchlém otrokovi etn
vySe odmny za jakoukoliv zpravu o m. Zhruba o 500 let pozji vznikl dalSi z naleze-
nych inzerat, ktery byl objeven archeology ve staroegyptskémstmMemfis. Jakysi
egyptsky obchodnik si na jonechal vyryt:,Zde iji ja, Rinos z Kypru z milosti bohob-

da eny umnim vylo it neomyln ka dy sen.*”

2.1.1 Vyv sni Stity

Vyv sni Stity byly pou ivany po dlouha staleti v daftarovku a stedov ku. Byly umis-
ovany na domy a tim upozavaly, jaka slu ba i produkt se daji v onom staveni koupit.
LepSi podoba Stitznamenala tabulku, ve které byly miné informace vyryty,asto se
v8ak "psalo” pgmo na zdi dom. Pro reklamu na triStich se obvykle pou ivalyed né
Stity, a to pimo p ed stanek daného prodejce. Také oznamovaci ceniiteavané u cesty
by se daly pova ovat za uty druh Stit a pedch dce dneSnich billboard (va ek, onli-

ne)

2.1.2 Revolu ni vynélez knihtisku

V polovin 15.stoleti nastal pvrat v podob knihtisku a s nim nastoupila infornrd revo-
luce. Tiskasky lis (koncepn vychazejici z vinakého lisu) byl doplm o odnimatelnou
m i ku, na kterou se skladala pismena a znaky odlitovu. Gutenbergs zp sob hro-
madného tisku tak zal umo ovat mno eni text ve velkém mno stvi. V tomto obdobi se
za aly objevovat prvni tiShé letaky, plakaty a vyeky, reklama se zala zrychlovat a
jeji vstup do b ného ivota lidi byl v tomto obdobi pdiomovy. Gutenberg, celym jménem
Johannes Gensfleisch zur Laden zum Gutenberg, | sebgpadem knihtisku prvni, v
7.stoleti byl v in vynalezen jakysi primitivni knihtisk - deskotiskgly byl text vyezan
do dev nych desek a ty se potom obtiskly na papir. Do gytato metoda dorazila kolem

roku 1300, ale jeji vyu iti bylo spiSe ne v psandextu ve zdobeni textilu. Metoda knih-
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tisku tak dava prostor pro noviny, plakéaty, perabgitisk a vznik nové inzerce. NejstarSim
tiSt nym plakatem je 2jm propagace knihy Krasna Meluzina, ktery vzikl v &leti v
Holandsku. (McLuhan, 1991)

2.1.3 Nér st vyznamu reklamy

Velkym milnikem v reklam bylo obdobi 19. stoleti, které nastalo po valcanzé jako
valka Severu proti Jihu. V letech 1861 a 1865 nalta Americka obanska valka, kterou
zp sobila touha konfederaich stat americkych ziskat nezavislost od Spojenych stat
americkych a také spor o povoleni otroctvi. Po skohvalky doSlo k velkym znmam na
trhu, nastala pmyslova vyroba, vznik eleznice umo nil lepSigpravu zbo i, doSlo k
velkému narstu potu obyvatel a tim i zvySeni poptavky po zbo i. Zmi se i ivotni styl
obyvatel, spousta mu se z valky nevréatila, eny vice nakupovaly, ke mam pisp la i
spousta vynalezjako arovka, psaci nebo Sici stroj. 8i poptavka trhu davala prostor pro
konkurenci, bylo tedy nutné pro odliSeni ofiatyrobky obalem a logem. Reklamni pr
mysl za iva svj nejv tSi rozmach, neboreklama byla jedinou mo nosti, jak prezentovat
dobré vlastnosti zbo i a zajistit tak jeho dostateodbyt. Po roce 1841 vznikaji v Americe

prvni profesionalni reklamni agentury (Vysekala@)7, s.39)

2.1.4 Rozmach a nasledna regulace reklamy

V tomto obdobi se na trhu objevuji novingsopisy a katalogy, které zgku své exis-
tence fungovaly jako nezavisla tiskova média besabb reklam a inzeratPr kopnikem
zm n v tist né reklam byl F.G.Kinsman, ktery zal v Americe vydavat tydeniky a m
si niky s reklamou. Tehdy vznik&asopis v obdobné podgbjak ho zname dnes. Aaron
Montgomery Ward pSel s mySlenkou dostat k zakaznik tiSt ny katalog, kde by si zbo i
mohli prohlédnout. V roce 1872 tak vzniklbec prvni produktovy katalog. Na konci 19.
stoleti se textova reklama v novinachaa m nit do dnesni podoby a distribuci tiskovin v

Americe vyrazn zjednodusil vznik poStovnich slu eb.

"Od roku 1876 jsou znami obchodnici pronajimaj@ilamni plochy a od roku 1800 spe-

cializované reklamni agenturyKobiela, 2009, s.8)

S rozmachem inzerce v tisku se objevuji i prvnbgpedkovatelé, kté za provizi hledaji

zdjemce o inzerovani v novinach asopisech. Ti se pozduchyluji do vznikajicich re-
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klamnich agentur, kde kronzajist ni inzertni plochy nabizeli full servis, vytvni rekla-
my a jeji umistni do médii. (Dominick, 1993)

Po skoneni prvni svtové valky (r.1918) byl americky trh zahlcen rektamzejména na
farmaceutické produkty. Zde poprvé vznika problélamavé reklamy, zakaznici maji
problém odliSit kvalitni zbo i od ménkvalitniho a objevuje se prvni zakon, ktery seyzab
va n kterymi reklamnimi praktikami. Dsledkem nespokojenosti americké viady i zadava-
tel reklam kv li Spatnému rozpoznani klamavé reklam v roce 19%#lka tzv. Betterv
obchodni vybor, ktery se dodnes zabyva samoreigathctvi. Pozdji po Velké hospo-
daskeé krizi (1929-1933) vznikaji dalSi zakony, ddgjeds normy, které reklamu reguluji.

V tist nych médiich zanéa byt inzerce promyslej$i, zaina se m it prodej jednotlivych
vytisk , odhadovani mno stvi respondenkte i jsou danému sdeni vystaveni a tim se

prostedky vynalo ené na reklamu zefektji.
Podle Kobiela jsou v tiskové reklami hlavni milniky:

1473 prvni tiStna reklama v Evrop
1652 prvni novinova reklama v Evrop

1710 prvni kompetitivni reklama (srovnavaji vlastabidku s konkurenci)

2.1.5 Druhy inzerce

Rozd leni do skupin Ize vytvat podle r znych hledisek. len ni podle Romana Kobiely

je nasleduijici:

Komer ni inzerce- do této skupiny spadatéina inzerovanych sténi. Nejast -
ji nabidky produkt nebo slu eb konkrétnich firem, inzerce dnpym prodejem,
ktera obsahuje kontakty, a také inzerce vyznamspadtbe nosti typu public relati-
on, v magazinechasto graficky velmi podobna ostatnitAnk m.
Nekomer ni inzerce - takova, ktera neprodava adny vyrobek ani sly basto se
jedna o charitativni nebo dobionou akci, vzdladvani nebo veejn prospsnou
akci.
PloSna inzerce- zadavatel zde plati za u itodst plochy

adkova inzerce- obvykle je vyu ivana fyzickymi osobami, ngstji v podob

kratkych inzeréat typu prodam, koupim, vymim. (Crha&Ki ek, 1998)
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D leni podle periodicity tiskoviny - m si niky, tydeniky, deniky. Oeni podle etnosti
vydavani daného periodika. (Monzel, 2009)

2.1.6 Reklamni tiskoviny

Katalog - Jedna se o uspadany seznam produkbebo slu eb, obvykle s fotogra-
fiemi a informacemi o zbo i. Zakaznikovi pomaha weataci v nabizeném sorti-
mentu a usnhadije mu nakup.
Letak - Neperiodické tiskovina, zpravidla zarana na jeden produkt nebo slu bu.
V nej ast jSi podob jednostrann nebo oboustrannpotist ny arch papiru. V sou-
asné dob se lidé probiraji dennvelkym mno stvim letak a spousta z nich u je-
jich p ijem odmita. Velkou nevyhodou letaje tedy Spatna mo nost zacileni na re-
spondenta a také neSetrnost k ivotnimu peit
Prospekt - graficky i textov propracovany reklamni material. Jeam a distribuo-
van primarn zakaznikm, ktei o nj maji zdjem a jeho fjem si vy adali nebo k
n mu dali souhlas. Byva zanen tematicky na jednu oblast slu ebjgadn jeden
sortiment zbo i.
Vizitka - | vizitka m e byt pova ovana za reklamni material.iRhodném grafic-
ké zpracovani je tak dokreslen celkovy image aattiar firmy. (Crha&Ki ek,
1998)

2.2 Kontextova reklama a marketingové nehody

Obzvlast v internetovém sut vznika spousta usmnych situaci, kdy je kontextanku a
zobrazeného internetového Bhi v nesouladu. Velmiastou formou, jak umistit reklamu
na web tak, aby se dostala k respondent pro které by mohla byt zajimava, je tzv. kon-
textova reklama. Ta se zobrazuje na zakia@édem danych klbvych slov v dokumentu,
jejich umistni (nadpis, tlo textu), etnosti vyskytu, okolnich strankach dané doményneb
nap iklad adrese umisti stranky. Zadavatelem ne bat napiklad cestovni kancelakte-

ra si peje zobrazeni reklamy dank , v nich se vyskytuje slovo zajezd. Ne v dy je ale

vyb r kli ovych slov Sastny. (adaptic.cz, online)
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Violence continues in Greece as rioters :
firebomb buildings

Prodesons in Athens foich offces and cars amd clshes with
[rolice afnr maEmoeial o teenagEr
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Win a mini-break
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Greece...

Fotografie .1 - lanek o nepokojich vecku a vyge-:

nerovana reklama na zajezd do b&jého ecka

Fotografie .2 - lanek o zenelych v koncentranich taborech na stejné strance, jako re-
klamni sdleni dodavatele plynu
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3 REKLAMNI FOTOGRAFIE

Staré poekadlo pravi, e jeden obrazkne vic ne tisic slov. Obrazové $ehi recipient
vnima okam it a velmi rychle na n m e zap sobit, na rozdil od textového deni, pro
jeho pijmuti je poteba nkolikanasobné mno stviasu. Proto ma dnes fotografie v re-
klamnim svt dominantni zastoupeni a podle pbly m e p sobit bu samostatn nebo

dopln na vhodnym textovym séenim.

Reklamni fotografie jeazena do podoboru komei fotografie, tedy takove, ktera se sou-
st edi na fotografii komenich produkt nebo slu eb. Jeji untecka hodnota asto byva

ni Si ne fakt, e za ni autor dostane zaplaceno.

Pr kopnikem komemi fotografie se stal americky fotograf s naaskym pvodem Nicko-
las Muray. Po zhrouceni amerického trhu se odkloaifoceni znamych osobnosti a diva-
delnich portrét k foceni barevnych reklamnich snimkapiklad pro cigarety Lucky Stri-

ke. (nickolasmuray.com, online)

3.1 D leité prvky reklamni fotografie

Reklamni fotografie ma jen velmi kratky okam ik, Hem kterého me u p ijemce vzbu-
dit pozornost. Obzvlasv barevnych magazinech je nutné zvolit vhodnoewarst foto-
grafie, kratky a poutavy text a v neposledad zaujmout recipienta obsahem samotné

fotografie.

3.1.1 Barevnost fotografie

"Psychologické vyznamy barev jsou pro reklamu je$hohem vyznamj$i ne zp sob

jejich vnimani“(Vysekalové, 2007, s.83)

Barevnost fotografie byva obvykle pro zaujeti powsti pijemce kli ova. Zaklady psy-
chologie psobeni barev polo il Johann Wolfgang Goethe, ktmké definoval psycholo-
gickou charakteristiku jednotlivych barev.iBvorb kampan je nutné znat archetypalni
vyznamy barev pro kulturu, ve které bude kampeobihat. Nagklad bila je vtSinou lidi
vhiména jako symbolistoty a neposkvrmosti, kde to v inské, viethamské a indické

tradici znamena smrt. Pempirickych vyzkumech byly stanoveny jednotliiéacakteristi-
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ky barev, které maji vSeobecnou platnost a jimizadavatelé kampani obvyklli. (Vy-

sekalova, 2012)

Barvy Obecne asociace Asociace spojene s objektem
= . aktivni, vesela, viadnouei, vzrusujici, horka, hlasita, plna, silna, sladka,
Cervena v N
podnécujici pevna
Oranova srdacpa, zar]'u'a“, Iznra, pratelska, jasna, taupla,‘s;,rta, blizka, podnécujici, sucha,
vesela, vzrusujici kiehka
. svétld, jasnd, volna, pohyhbliva, velmi lehka, hladka, kysela, obtiina
Zluta T L
dynamicka, oteviena
; uklidfiujici, osvéZujici, pokejna, klidna, chladna, &favnata, vihka, kysela, svédi
Zelena . . . .
barva nadéje jedovata, mlada
Modra pasivni, zdrZenliva, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,
klicdna hiuboka, vadalena, ticha, plna
. ; vazna, chmuma, nestastna, ponura, sametova, narkoticka, sladka, mékka,
Fialova BN .
pologera, znepokojujici mysticka

obrazek .3 - p sobeni barev na jemce (Vysekalova, 2012, s.170)

3.1.2 Text

Nedilnou souasti reklamni fotografie je text. A1 se jedna o slogan, popis produktu nebo
d vody k jeho zakoupeni, jeho obsah je stajnle ity jako objekty zachycené na fotogra-
fii. Pro reklamni agentury jsou tak velmild itou sou asti tymu reklamni texta(tzv.
copywritei), kte i maji na starost obsah textu a grafici, jejicholdm je vybrat spravny
font a velikost pisma a rozhodnout o nejvhgdim umistni textu do fotografie.

Katalog - podava jen zakladni informace o produktu a pietmutno pséat text
stru n , avSak dostate produkt popsat a vystihnout jehoednosti. V souasné
dob se katalogy z tiskové podobyegouvaji na Internet, kde byva spisS ne popisu
pod fotografii vyu ivano odkaz

Letak - distribuce letak je v dnesni dobvelmi velkorysa a jen zlomek z jejich
celkového potu se dostane do rukou skutgch zajemc. Proto musi recipienta
zaujmout v prvnim momentu, co vy aduje jednodudtaxt i grafiku a jasné in-
forma ni sd leni. Titulek by ml byt vyrazny, hlavnim objektem musi byt nabizeny
produkt, ne logo firmy. Text musi bytghledny, pijemce musi W t, co je mu na-

bizeno, kdo mu to nabizi a kam se enobratit pro vice informaci.
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Prospekt - jeho Ukolem je podat zdkaznikovi ucelersechny potbné informace
o produktu. A psani textu do prospektu jeeba pedvidat otazky a patby zakaz-
nika a popis produktu obsahnout tak, aby byly zedpeny. Na rozdil od katalogu
je popis produktu detailjsi a zakaznikovi odpovida na otazky, pby si m| dany
produkt koupit, v em je pro nj nakup vyhodny, jaké vyhody muipese apod.
Vizitka - pi tvorb vizitky by m | byt dodr en celkovy image firmy nebo jednot-
livce, vizitka obsahuje vic, ne jsou kontaktni anfnace, mlo by dané sdeni
mluvit jazykem, ktery pou iva cilova skupina (stuniie pravnici...) (Ki ek&Crha,
2003)

3.2 Druhy reklamni fotografie

3.2.1 Produktova fotografie

V dy se jedna o snimek daného produktu, ne ivéhedm tu, ktery je uren pro prezenta-
ci v reklamnich materialech. Estetické ztvdrinje zcela podzeno vrohodnému zobraze-
ni fotografovaného objektu. Ten je obvykle fotogrefn na bilém pozadi, fotografie byva-
ji po izovany ve fotostudiich a vy aduji pvé nasviceni produktu, pkterém je tak mo -
né zachytit jeho snou podobu. Pro perfektni vysledek je nutna daléosouhra nasvice-
ni produktu, vybr pozadi a styling. Tyto fotografie byvaji v dy nédn upravovany v
postprodukci pomoci grafickych softwarkteré pomohou upravit barvy nebo dokreslit
stiny. (Imrichov4, 2010)

Mensi produkty byvaji foceny na specialnim stol@adour eném, jedna se o tzv. top table
fotografie. Pi foceni v tSich objekt, jakymi jsou nagklad automobily nebo interiéry ho-
tel se vychazi z daného prasti, které je k dispozici.asto je vitdno kreativni zachyceni
produkt na mistech, ktera jejich hodnotu jesice podtrhnou. Vyu ivaji se prosdi lu-
xusni, avSak jen do té miry, aby se s nimi recipmaohl ztoto nit a produkt na fy ne-

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

3.2.2 Mdbdni reklamni fotografie

Po atky moédni fotografie se datuji od devatenactéblest ve skutenosti Ize vSak o sku-

te ném zrodu reklamni modni fotografie mluvit a koleoku 1920, kdy presti niasopi-
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sy Vogue a Vanity Fair zaly spolupracovat s fotografy, jejich portrétni@dni fotogra-
fie nahradily dive pou ivané jednoduché grafické ilustrace. Ekgetnddni fotografie se
rychle m nila, avSak spoleaym jmenovatelem od jejiho zrodu a do dnesni dglrasa a
elegance. V devadesatych letech se na trhu objgkafjické programy pro Upravu digital-
nich fotografii, a a&oliv p echod médnich fotografod analogu k digitalu byl postupny,
touha marketér po dokonalosti na fotografiich a s tim i lepSidemost vyobrazenych
produkt postupn p inutila v tSinu fotograf v novat nemalé mno stviasu prav digital-

ni postprodukci. (Lightgarden, )

Dnes je modni fotografie zvlady len né odvtvi reklamni fotografie, které zachycuje
od vy nebo médni dopky v podob, kdy nejvice vyniknou gdnosti tchto produkt. V
dnesni dob se klade draz na originalitu i kvalitu médni fotografie a @ ka dém Ili-
festylovém magazinu Ize nalézt médni editorial prawimto typem fotografii. (Keaney,
2007)

maodni fotografii 1ze rozenit do ti zkladnich kategorii:

beauty fotografie - zachycuje asti tla modelky za Uelem prezentace pou itych
kosmetickych produktu. Jsou to nigtad reklamy na pleové krémy, viasovou
kosmetiku, laky na nehty nebo jinou dekorativnirkesiku. Pro vznik beauty foto-
grafie je nezbytna spoluprace make-up artist.

glamour fotografie - v porovnani s typicky maédni fotografii je pro dhile it jSi
zachyceni pvabu modelky ped samotnou prezentaci produktu. Z glamour fotogra-
fie by m | byt citit eroticky ndboj bez ohledu na to, kotitodnich kousk ma mo-
delka na soh U tohoto anru je draz kladeny na naboj modelky, pod kterym je
prezentovany produkt v celkovém dojmu z fotografeestinn. Mezi mddnimi
zna kami jsou glamour fotografie typické nédad pro Guess.

maodni editorial - je velmi podobni s modni fotografii s tim rozail, e modni fo-
tografie "prodava" ivotni styl, modni editorial pyavi pib h. Slou i k prezentaci
nejen jednotlivym navrhdm, ale i vtSim modnim zn&kéam. Jedn& se o sériiko-
lika fotografii, které maji spol@é téma, prostdi, atmosféru. Tchto n kolik foto-
grafii doka e respondenta naladit podle toho, ¢7jpkb h se jedna. Editorial foce-
ny v zahranii u moe a v kavarnach v respondentovi vyvolava asocidetnsdo-
volenou a on se tak stava pozitivnaladny. Je to také jeden z nejnaklagich
fotografickych anr .
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3.2.3 Reklamni fotografie aktu

Mezi fotografii aktu a erotiky je tenka hranicetégrafie aktu zachycuje nahé lidskéta

sv j p vod ma v kresh kdy malii kreslili na platna modelky, které jim pdzovalytoP
mnoho nevzdanych lidi m e byt fotografie aktu "pouze" fotografii nahéhlmv ka, as-

to v ni vidi eroticky podtext a nenahli i na nk@ana umlecké dilo. Vyfoceni aktové fo-
tografie pro reklamni ely ma pevné hranice, dané nejen zakonem, alekiyeti kodexem
reklamy. Nahota je pro propagaci produktu nebolslyist velmi jistou a atraktivni zbra-
ni, n kdy vSak byva pou ivdna nevhodra necitliv, bez jakékoliv umlecké hodnoty.
Zejména na propagaich materialech meme asto najit lacin p sobici fotografii nahé

eny dopln nou a dvojsmysiny slogan. (Imrichova, 2010)

Prvni, ve své dobvelmi odvéa né fotografie, m na svdomi Helmut Newton, jeho tvor-
ba balancovala na pomezi modni reklamni a aktotagfafie. | pes poéate ni odmitani
vytrval a trplivost mu pinesla spolupraci nejprve s francouzskou (r.196ppt s ame-

rickou (r.1965) edici slavnéhasopisu Vogue.

3.2.4 Reklamni fotografie krajiny

Nej astji slou i k propagaci v oblasti cestovniho ruchuywivaji ji cestovni kancel&
pro fotografie oblasti, kam nabizeji zajezdy, nklaje, které chii nalakat turisty nap-
klad k prohlidce chramé krajinné oblasti (projekt Mame radesko, CzechTourism).
Krom asopis, katalog a letdk byvaji fotografie krajiny umisvany i do map fotogra-

fovanych oblasti. (Imrichova, 2010)

3.2.5 Reporta ni reklamni fotografie

Zachycuje dni na urité udalosti za telem nasledné propagace produktu. &/se jednat

o firemni veirky, vyznamné spolenské udélosti nebo sportovni zavody. Nejvice toho
vyu ivaji firmy se sportovnim zbo im (Nike - becké maratony) nebo vyrobci alkoholic-
kych napoj (Bohemia sekt - vérek s pateli, ktei jej piji). Dale byvaji zachycovany tea-
mbuildingové akce, firemni pdavani cen, koncerty atsina akci, které pada klient

nebo které jsou padany pro klienta. (Imrichové, 2010, s.26-27)
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Reporta ni snimek k reklamnimu u iti musi delzachycovat atmosféru z mista foceni a z
fotografii by mlo byt jasné, e dana akce spinila $\p vodni zamr. Pi sportovnich
utkanich by tedy mo byt z fotografii citit odhodlani a vykon, z tebumildingovych akci
kolektivni duch a vzadjemna souhra, z firemnihoirkal zase uvolma atmosféra a pohoda.
(Imrichova, 2010)

3.2.6 Socialni reklamni fotografie

Forma socialnej fotografie sa vymedzuje od ostdirtypov reklamnej fotografie tym, z

astejSie vyu iva dokumentarne a reportazne ny z
- ! i, ako
to robi produk- tova a médna fotografia. Netypigkéj vyuz g
$ % $ " g % $ ne. (Imrichova,
2010, s.33)

Ve v tSin pipad se sociélni fotografie nezamje jen na konkrétni produkt, ale jejim
hlavnim zamrem je upozornit na tktery ze socialnich problémma tedy i vzdlavaci
vyznam. Jeji mdnosti ale zarovepotencialnim rizikem je sila takové fotografiepfor

musi byt pou ita s citem a flédnutim k okolnostem. (Imrichova, 2010)

[

viada cR

fotografie .4 - Nekomerni humanni kampana podporu poSkozenych povodn v roce
1997 (E15, online)
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3.3 Vliv reklamni fotografie na recipienta

V tSinu viem lov k vnima vizualn a reklamni fotografie, na rozdil od jinych drufe-

klamy, ma nejvtSi mno stvi prostoru, kde me na recipienta zaultdt.

Jednim z nejusgn jSich zp sob reklamnich kampani je vyu iti emoci. Barevnostofot
grafie, situace na ni zachycené nebo spravaitliv umist né textové sdeni je snadnou
cestou, jak u cilové skupiny probudit emoce a ziskaa chvili jejich pozornost, ktera je
klientem Geln vyu ita k propagaci. Hlavni roli hraje emoi p sobeni nejen u socialni

fotografie, ale im dal astji u reklamy na zbo i pro bnou spotebu. (Arnold, 2011)

Racionalni a logické uva ovani zakaznikytla uje mnohem zékladysi lidsk& vlastnost -
chti em izené emoce. Domiou potebu produktu vyvolava vyobrazeni bych ivot-
nich situaci, které je perfektrzpracované a zakaznik se s nim tak automaticky nio
Nehraje roli, zda se jedna o pozitivininegativnhi emoce, je ¢k ité vzbudit v n m chti a
odsunout tak jeho logické uva ovani nad painosti produktu do astrani. Dobra reklamni
fotografie by mla okam it upoutat pozornost cilové skupiny a nasle#nni odeslat
spravné komunikani sd leni. Po zapsobeni na emai stranku pijemce je poeba sdlit
mu, pro je pro nj tento produkt poebnym. Idealnim prostdkem k tomu je nabidnout
zékaznikovi skrz propagovany produkt jakékoliv Blepi v urité oblasti jeho ivota.

Reklamni fotografie cili na negn jSi v kové i socialni skupiny recipientStejn jako pi
tvorb jinych druh kampani, je i p navrhu reklamni fotografie éba vd t, kdo je naSi
cilovou skupinou, jaké hodnoty vyznava a podle teytvo it fotografii, ktera na gjemce

zap sobi ve prospgch zadavatele.

3.3.1 Obecné vnimani reklamnich fotografii

Reklamni fotografie cili na negn jSi v kové i socialni skupiny recipienta podle toho
voli zp sob, jak zaujmout. AvSak au je cilovou skupinou kdokoliv, vSechnyigmce
spojuje touha po krasnychaeech z lesklych kdovych stranek asopis, touha po krase,
pocitu Ststi a uznani. Lidé jsou denmbklopeni b nou realitou a vSednimi problémy
ivota a i kdy jsou teba Sastni, a negstavaji snit o v né krase, mladi, bohatstvi, zdravi
a uspchu. Kampan, které zobrazuji jejich bny ivot tak pro n nejsou zajimavé, p
jemce nestoji o0 nastaveni zrcadla ale o ma& se svému snu me p ibliit. Z toho d -

vodu byvaji lidé vyobrazeni na reklamnich fotogddfivelmi pohledni a udr ovani, usm
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vavi a zéi z nich spokojenost. Vyfocené prasli je v dy isté a upravené, fotografie inte-
riér vyvolavaji pocit tepla rodinného krbu. Obzvlatejr zn jSi stavebni firmy a produk-
ty, orientované hlavnna mu ské zakazniky, davaji svym recipientna par vten zapo-
menout na jejich eny a nabizi jim pohled na mlasigpe od né divky ve vyzyvavych
pdzach. A u je cilovou skupinou kdokoliv, zajimavy napadkde vyfocena fotografie a
jeji obsah spolu doka i vytvd velmi silny emocionalni apel naipmce a zéle i jen na

zadavateli, jak této skuteosti doka e pomoci textu vyu it ve syprosp ch.

3.3.2 Vnimani osob zachycenych na fotografiich

Sou asti vtSiny reklamnich fotografii jsou lidé, zachycennhejr zn jSich situacich. B-
jemce reklamy je socialni bytost a vnimani druhjghje u nj velmi rozvinuté. B jedi-

ném pohledu na cizihdov ka je pijemce schopen rozpoznat naladu vyobrazenych lidi a
podle vnjSich i vnitnich znak fotografovanych osob si k nim ne vytvo it sympatie,

d v ru nebo zalibeni. V soasné dob se pedevsim v reklamni médni fotografiasto
hovoi o vn jSich znacich model Recipient vyhodnocovani sveho vnimani osob pgsuzu

obvykle podle:

fyziognomickych znak - nej astjit lesna konstituce, barva pleti, vrasky
Gpravy vzhledu - U es, obliej, nehty, obleeni a obuv, médni dopky

projev chovani- mimika, gestikulace, dotyky, zobrazen@éy a aktivity

Pro reklamni fotografii a celkovou marketingovounkmikaci je tak velmi de ity co
nejv tSi soulad komunikovaného $eini s osobou, ktera je jejim nositelem, tedy mode-
ly/modelkami. Pro vnimani reklamniho $ehi je d le ité pozitivn naladit pijemce. Nej-
jednodusSim a neastji pou ivanym prostedkem k tomu byva usm fotografovanych
osob. Pijemce rozliSuje rzné druhy Usnv , které vyjaduji r zné pocity a emoce, jako

radost, nadSeni, vitstvi, sebedv ra. (Vysekalova, 2012, s.105)

3.3.3 Vliv reklamni fotografie na d tské recipienty

D ti jsou specifickou cilovou skupinou. BKky recipient je citlivy na podty emocionélni
povahy a kvli nedostatku zkuSenostasto nedoka e odlisit realitu od fikce. O spravmost

cileni reklamy na di se proto vedou dlouhodolliskuze ohlednetiky a moralky. Zhruba



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 29

polovina firem v eské republice se muje produktm pro dtské zakazniky, nejedna se
jen o hraky nebo cukrovinky, jsou jimi i dské kolekce obleeni, bankovni produkty nebo
farmaceutické zbo i. Zakaznikem neni v dy jen ditt mladSich di by tak mla byt re-

klama cilena spiSe na jejich roeli

D ti p edSkolniho vku nejvice vnimaji televizni reklamu. V momenkdy se nau ist,

jsou vystaveny psobeni tiskové reklamy a zhruba v deseti letech rza ina byt cilena i
reklama internetova. V dopkdy dit navStvuje zakladni Skolu (obzvla%rvni stupe)

vnima reklamni fotografii jinak ne dosly p ijemce. Trendy byvaji ueny aktualni obli-
benosti pohadkovych nebo filmovych postav mdost reklamni fotografie rapidrevysi,

je-li n kter& z nich u produktu vyobrazena.

O v ku do dvanacti let se hovgako o obdobi sociélni identity, ve kterém se d@ia i
najit vliastni misto ve spoleosti, obvykle mezi svymi vrstevniky. Je-li mu r@kiou nabi-
zen produkt, ktery mu slibuje upevr nebo zlepSeni této pozice, didkové sdleni bere
van . (Vysekalovd, 2010, s.57)

Podle nkterych odbornik na psychologii je etické zd cilit reklamu na dti od 10-ti let.

V tomto v ku u d ti vi, co je reklama, &oliv jeSt neumji dob e rozlisit jeji kvalitu.
Byvaji asto nedv ivé, hledaji vzory u starSich spolu akebo u oblibenych zpak i
herc . Pijemci se seznamuiji s uivanim Internetu a mobHhnielefon, stavaji se pravi-
delnymi tendi asopis, vSimaji si billboard a zainaji se zajimat o zbo i dostupné na
trhu. Na reklamnich fotografiich (na rozdil od ddgph pijemc ) nehledaji pozitivni
emoce ale cestu ke ztotomi se s jejich idoly. Komunikace firem, které ¢ii mladé za-
kazniky, se musi velmi flexibilnp izp sobovat novym podminkdm a rychle seniigim

trend m.

3.3.4 VIiv reklamni fotografie na dospivajici

Dospivajici lidé pat mezi nejvd n jSi konzumenty reklamnich déni. asopisu urené
prav teenagem jsou si toho vdomi a asto tak jejich inzertni plocha tvia t etinu cel-
kového obsahu. V tomto ku pijemci zainaji touit po krase a dokonalosti (zejména
divky), socialni zden ni mezi vrstevniky jeasto urovano na zékladzna koveho oble-
eni nebo typu mobilniho telefonu. Mladi lidé uzrjasaé vzory a ve snaze co nejvice se

jim p ibli it p ebiraji jejich styl oblékani, ¥Sinou asten ichovani a zpsobu ivota.
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Divky se rady nechavaji ovliwvat fotografiemi modelek, jejich ndkupy prvnichskae-
ticky produkt byvaji asto uskute ované na zékladvyretuSovanych fotografii obkj ,
které na dané fotografii vidi. Vasopisech pro mladé byvaji na reklamnich fotografii
zobrazené mladé modelky v situacichného ivota nactiletych divek. Na rozdil ode-
naek vsak diky grafickym programm vypadaji modelky bezchybra z obliej jim zai
spokojenost a sebedomi. Dospivajici lidé seasto hledaji, jsou si nejisti sami sebou a
pot ebnou sebeds ru tak hledaji v produktech, které propaguji ligén se cht ji p ibli-

it. Toho marketéi vyu ivaji nejen v modni reklamni fotografii, ki@zvysi prodejehoko-

liv, co mladym lidem nabidne zvySeni selsymi. Na druhou stranu se da velmi dob
zacilit i prostednictvim socialni reklamni fotografie, kterdjpmc m m e p ipomenout
nebezpel, jen se jich tykaji. U vkové skupiny nactiletych se obvykle jedna o poruchy
p ijmu potravy, nebezpé alkoholu za volantem nebo experimentovani s navyki lat-

kami.

obrazek .5 - socialni kamp& upozo&ujici na problém bu-

limie (Anabell, online)

Atiabell foroz€ whe, Priens sackuat Sat i Seo) Lwk ktEL 846 2a0 Ho |
\ 1

3.3.5 VIliv reklamni modni fotografie

V minulosti byla méda vnimanaguevsim jako enska zale itost a tudi i médni fgta-
fie cilila p edevSim na eny. Soasny tlak spolenosti na perfektni vzhled obou pohlavi
zp sobil revoluci v div jSim vnimani pé o zevnjSek coby o ist damskou vysadu.
Lidé v produktivnim vku jsou médii tlaeni k zajmu o médu a nové trendgho vyu i-

vaji od vni firmy a pi tvorb svych kolekci vnuji stejn pe livou pozornost obma po-



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 31

hlavim. Stale v3ak plati, e mddni reklamni fotdgravice ovliv uje eny, které maji k

mod p irozen v tSi naklonnost.

Zakladni myslenkou médy je podtrhnout osobnostlzdrout ka dému zakaznikovi pro-
dukt, ktery ho uda krasnjSim a tim i spokojensim. Bohu el, i kdy se ji n kolik let v
médiich diskutuje o propagaci mody na modelechesnou konstituci, ktera jeiemc m
blizk& nebo vlastni, na reklamnich fotografiichujstale k vidni divky, které sotva dosah-
ly plnoletosti a jejich konfekni velikost mly zakaznice v dobpuberty. Tento negativni
trend ini z moédni reklamni fotografie skute jen jakysi obrazek k pageni oka. VtSina
zékaznic si je doma skutenosti, e prezentované zbo i vypada na realné énpkstav
jako upln jiny produkt. K mu m je modni reklamni st milostiv jSi, oble eni byva pre-
zentovano asto na modelech stiniho vku u kterych zadavatelé netrvaji na vyhlazeni
vrasek v postprodukci. Pro mu e je tedy sng#ihztoto nit se s vyobrazenymi lidmi, na

nich nabizené produkty maji skuteou podobu.

Proti tomuto trendu zala bojovat ada firem, nejznansi je reklamni kampaspole nosti
Dove, ktera do svych reklamnich fotografii obsad#alné eny s rznymi typy postav a u
nich postprodukce nezasahuje déesnych parametrvyfocenych en. Cilem této dlou-
hodobé kampanje zvysit sebevdomi vS§em enam a divkam, kterym dgiitmisto obrazk

nedosti ného idealu krasy vitl"skute nou krasu". (mediaguru.cz, online)

Podobnou snahu zaznamenal reklamnt sma fotografiich spolenosti Benetton, ktera na
svych webovych strankach vyhlasila celdswvy casting na "modely" zad obyejnych
lidi. Tato kampa vSak nevzbudila velky ohlas, proto e vybrani liodi k nerozeznani od

profesionalnich modela modelek.

Je neoddiskutovatelné, e moédni fotografiespbi na vSechny fjemce a nejohro ensi
skupinou jsou mladi lidé, kterym chybi psthiny nadhled a cit pro realny obraz médy. Do
doby, ne zadavatelé a fotografové amh vkus a zanou pro propagaci svych produkt
najimat skuten realn vypadajici modely, spoustaijemc bude svazana strachem pro-
dukt vyzkouSet. Sowasny trend spol@osti - piliSna Stihlost a dokonalost ol#je - toti

zp sobuje, e velké mno stvi potencialnich zakaznic envnimat reklamni sdeni jako
informaci o nedosa itelném produktu, a zvoli protlokl konkurenni spolenosti, pi je-

jich setkani s reklamou se citilaigmn ji.
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3.4 Mdbdni reklamni fotografie v sou asnosti

Reklama a s ni i reklamni fotografie sen dal vic stavaji centrem di. S mnicimi se
trendy v méd, hudb a kultue celkov se mni i pohled pijemc na reklamni fotografii.
Z&kladni sdleni z stavé stale stejné ale tyto drobné, konstantnhgme vniméani podr
vytva i trendy v reklamni médni fotografii. Podle reklaimm fotografa Terryho Richard-
sona je kli v uspsnosti reklamni fotografie ve schopnosti autoradodfie pijemce in-
spirovat. Richardson je @svd en, e ve svt , kde vtSina reklamnich fotografii vypada
velmi podobn, nejsou na mistobavy z lehké provokaceigoceni kampani. Fjemci jsou
znud ni nezajimavymi fotografiemi, které jen zobrazyjpkojené mladé lidi oblenych
do nejnovjSich trend a proto si snaze zapamatuji fotku, ktera z daviimvyjime nych
fotografii vybo uje. Pro Richardsona je na prvnim miséboj, ktery z reklamni fotografie
vyzauje a pijemce si tak sdeni vybavi i po delSi dob Jeho kliem k vytvaeni fotogra-
fii, které prodavaji, je pobavit nebo rovnou rozasntHHumor pova uje za velice tk ity
aspekt nebosi uv domuje, e v souasném svt jsou lidé piliS§ zam stnani praci a osob-
nimi starostmi a v tomto stavu jsou humoru a cloxiému rozptyleni oteen jSi. Pohled
na vtipnou nebo inspirativni fotografii jim na @iji problémy dovoluje na chvili zapome-
nout a naopak, kdy v budoucnu si p vzpomince na zabavnou fotku pozitivni 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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4 REKLAMNI KAMPAN  UNITED COLORS OF BENETTON

Jak je popsano vyse v teoretickisti mé prace, reklama prodava emoce. Reklammiygr

sl stvoil vlastni svt iluze o dokonalosti, ve kterém neexistuji probyerfiento svt je
velmi vzdaleny od reality a i psto, e si to pjemci uv domuiji, stéle této iluzi chii v it

a reklamy tak s radosti ipmaji. Italsk& firma Benetton vSak gd zhruba dvaceti lety
vstoupila ve svych kampanich z davu a rozhodlakssizjinou cestu ne tu, na které se
usmivaji jak lidé na fotografiich, takigmci pi jejich pozorovani. Styl kampani a obsah
fotografii byl od poatku devadesatych let a doposud velmi rozdilnytgjns tak tyto
kampan pinaSely rzné vysledky, au v celkovém vnimani znky Benetton nebo v

samotnych ziscich spoleosti.

P i propagaci vychazi spoleost z odva né myslenky. Benetton jeepv d en o dle itosti
zaujeti stanoviska v realném sy namisto erpani budgetu k udr ovani mytu, e jejich
zékaznika m e spole nost udr et Sastného jen diky produki, které si u nich nakoupi.

(Case study, Ganesan, online)

Kdo jsou zékaznici Benettonu?

Podle pipadové studie Michaela Pereze spojuji zdkaznikyeBenu, a tedy i jemce

jejich reklamnich kampani, nasledujici vlastnosti:

srde nost - stoji nohama pevma zemi, jsou srdai a piv tivi
vzruSivost - jsou odva ni, duchaplni, npaditi

Sikovnost- jsou schopni, inteligentni a G§mi
sofistikovanost- umi se chovat a maji Sarm

drsnost - umi si poradit v nesnazich a Ize u nich pozaradnavou drzost (slide-

share.net, Michael Perez)

Podle studie jde roztit zakazniky Benettonu do kolika kategorii:

vyu iti produktu - zékaznici jsou wni Benettonu, proto e jsou spokojeni s nabid-

kou i kvalitou jejich prodavanych produkt
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zna ka jako spojovaci prvek- Benetton ma prodejny ve 120-ti zemich, pro mno-
hé zakazniky to nabizi mo nost zjistit, jak se lioldlékaji jinde, identifikuji sami
sebe prosednictvim srovnani se zakazniky v jinych zemich

po itkd stvi - maji s produktem spojené pozitivni emoce, zapaotiSeni z pro-
duktu, nakupovani v prodejnach umisich obvykle na lukrativnich mistech

etické d vody - libi se jim filozofie znaky, nakupem citi podporu pro boj s pro-
blémy, na n spole nost poukazuje ve svych kampanich (slideshareMietael

Perez)

4.1 Oliviero Toscani a Benetton

"Advertising is the richest and most powerful fasfrtommunication in the world. We ne-

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

Za atky spolupréace italského fotografa Toscaniho sdesposti Benetton sahaji do 80.let.
Do té doby se ivil jako fotograf, ktery na na sWwyeklamnich fotografiich rad propojoval
krasu umlého svta s realitou a diky jeho citu pro modni fotografiho najimaly magazi-
ny jako Elle, Vogue nebo Harper's Bazaai.j@dnani s Benettonem indv podminky
pro spolupraci. Prvni se tykala toho, e kromist né reklamy a fotografie nebude mit na
starosti adnou dalSi formu marketingu. V druhé pdakce trval na tom, e jedinylov k,

se kterym bude svou pra@sit a pipadn se z ni zpovidat, bude jeden 2¢ sourozenc
Benettonovych, kté firmu vytvo ili a vedli, majitel Luciano Benetton. Ten na jepod-
minky pistoupuje a v roce 1982 se Toscani stava art direst Benetton Group. O dva
roky pozdji se spolenost pejmenovala na soasny nazev United Colors of Benetton a
jeji reklamni fotografie poprvé ziskavaji svou jenost znazormim r znorodych etnic-

ky skupin fotografovanych lidi. (Toscani, 1992)

Fotografie .8 a 9. - Jedny z prvnich kampani Benettonu



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Toscaniho prvni pan v Benettonu bylo vymysleni reklamni strategiter&u znaka vy-
znava dodnes. "All the Colors of the World". Fotaftgg kampani maji jasné ddni - moda
Benetton je urena vSem. Své zakazniky laka na barevné ehle které ma byt spolu s
asm vem a toleranci k jinym etnickym narad jejich spojovacim aspektem. V roce 1986
kampa jeSt zesiluje, fotografie jsou vice multirasové, modeélanaji jest vice znézor-

n ny jejich etnické znaky a foyvaji napisy v jejich vlastnim jazygéskova zprava Benet-

ton).

V roce 1989 se kampd'United Colors" se zana posouvat z fjemné prezentace kultur-
nich rozdilnosti k ostré prezentaci rasovych ptatik V tomto okam iku Benetton ziska-
va Siroky zajem vejnosti a zainaji se objevovat fotografie, o kterych se dodmes uji
odborné knihy o reklamni fotografii. Dodem Toscaniho naru bylo pe iti sladkych,
mladistvych a radostnych, které v té dobd | vSude okolo nj.. Necht| nabizet svym
zakaznikm podprahovy s\, ktery jim ikd4, e krasa a mladi zavisi na tom, co nakupuiji.
Uv domil si svou pozici a s tim spojené mo nosti, jadlovit Siroké masy lidi. Bhem
kratké doby pchazi s reklamou ktera kladeijpmc m otazky a nuti je k pmysleni. Stej-

n jako v tehdejSi dobDavid Ogilvy byl pesv d eni, e takova forma reklamy ma nejv

Si Uspsnost pozdSich prodej zbo i. (Ogilvy, 2001)

R znobarevnost modelna fotografiich zstava, lidi vSak nahrazuji zeta v b nych,
stejn radostnych situacich. V této fazi vytvd oscani rasové archetypy s cilem poskyt-
nout celému sutu zpravu o rasove jedingosti. V roce 1990 na kolik let kon i klasické

reklamni médni fotografie pzované v ateliéru.

V tomté roce vznika fotografie dvou malychtdl sedicich na nmiku, z nich jedno je
erné a druhé bilé. Tato reklama poblaultalii a v Milan byl vylep t chto plakat zaka-

zany, zatimco ve Spojenych statech ziskala adefndy Award of Excellence.

Toscanimu nest& upozor ovat na rasove problémy, je sidom toho, e globalni pro-
blémy se netykaji jen mo ného rasismu a e z&inu z nich si mou lidé sami. Rozhod-
ne se tedy informovat svo daleko zava nSich tématech a "United Colors" tak n&o-

lik p iStich let nespojuje jenom zaliba v italském baéwrobleeni, ale diskuse o celosv

tovych problémech, které na svych fotografiich Bosdidem pedklada.

"Nejsem zde k¥i tomu, abych prodaval svetry, ale abych podipimmage znaky. Reklamy
Benettonu erpaji z veejné pozornosti univerzalnich témat jako je rasawéegrace,

ochrana ivotniho prosedi, AIDS..."Oliviero Toscani
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V dob valky v Perském zalivu v roce 1991 se objevujeotig reklama, kde jsou vyfoce-
ny ady bilych ki na hbitov , ktera znamenaji amrti ve valce. A na jedeh k Davi-
dovu hv zdu, byly vSechny ostatni hrobyds anské. Benetton tuto reklamu prohlasil za
protivale nou a ve sve tiskové zpratenkrat uved'Human beings of different races and

religions die for common ideals or opposing causes"

fotografie .10 - v tiskové zpravbylo u
fotografie uvedeno "Lidé gnych ras a
nabo enstvi umiraji pro spoleé idealy

nebo rozdilné g iny"

V roce 1992 se kamparmBenettonu definitivn odklani od tradinich reklamnich anr, a

to prostednictvim dokumentéarni fotografie a smvacich médii. Vyumlkovanost atelié-
rové fotografie byla zanm na za surovost zpravodajskych fotografii, kterdynzmirnit
obvi ovani Benettonu z cileného zkreslovani informgeiedlo it recipient m sd leni tak,
aby o jeho pravdivosti nebyly pochyby. Spaiest vydava prohlaseni, ve kterém oznamu-
je, e se rozhodli ve svych kampanich cely rok doat pouze skutaé fotografie z real-

ného ivota, aby se vyhnuli neeni z inscenované reality.

Toscani vysila do sva jednu Sokujici fotografii za druhou, po hrobedjdk nasleduji
dokumentarni fotografie chudyclernoch tajn cestujicich v nakladnim aus odpadky,
asijsky par brodici se zaplavou a fotografie a&fuk vojaka se zbrani na ramemmajici-

ho v ruce lidskou stehenni kost.

Kampa je veejnosti chapana jako podkopavani kulturnich zasax lskrz fotodokumen-
taci pedstavuji uv itelny obraz vychodniho sta. Spolenost celou kampavytahla do
jest v tSich rozmr pravidelnym vydavanim magazinu s nazvem Colors. iyehazi,
stejn jako jejich odvni kolekce, ka dych Sest mic , ovSem bez jakéhokoliv odkazu na
maédni byznys. Séfredaktorem neni nikdo jiny ne viglio Toscani a "Colors" se stava
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jakousi pidavnou linii multikulturalismu k celkové filozofiunited Colors of Benetton.
(Case study, Ganesan, online)

Sérii této celoswtové kampan bylo poboueno nkolik zemi. Fotografie Ibitova byla
zakazana v ltalii (mateké zemi spolenosti), Velké Britanii a Nmecku. Arabské zem
odmitaly fotografie, kdeerné, Iuté a bilé dit vyplazuji jazyky, vatikanského pape e a
celou imsko-katolickou cirkev pobollo vyobrazeni jeptisky libajici mnicha.

Tato kampa byla pro médni zn&u naprosto jedinena a i kdy jeji spushi bylo pro Be-
netton riskantnim krokem srovnatelnym sazkou vripteysledek byl ohromujici. O kam-

pani mluvil cely svt.

obrazek .11 , billboard novorozence
(BBC)

Reakce na fotografiierstv narozeného dite byly rozporuplné aast spolenosti tvrdila,

e se jedna jen o dalSi z Toscaniho provokaci, laySava ovaly pozitivni ndzory respon-
dent , podle kterych Toscani jen zobrazil krasu nezniklého ivota. Cilem tohoto sde-

ni bylo pedat svtu myslenku o lasce jako sile, ze které se rodit & n kolik vte in staré

dit zobrazit jako symbol trvalé formy lasky. Tato fogtafie vyvolala po celé Evroou -

livé diskuze a mnoho @ni jejiho zakazu a sta eni. K jejich vyslySeni oadc doslo v Ita-

lii, Francii a Velké Britanii. Ve stejné dolvSak byla vystavena ve VIamském muzeu jako

sou asti vystavy obrazoslavujicich matetvi.

Toscani vnimal reakce pouze jako ozy strachu ze zobrazené skutesti, a proto se ne-
bal uchopit a pedlo it sv tu dalSi témata, o kterych se v tehdejSi dphliS nehovoilo.
Valky, vyhnanstvi, otroctvi, kolonialismus, polik& nasili, rasismus, homosexualita,
AIDS. Obvykle ale nebyl on sam autorem fotografle.liv prochazel vSemo né foto ur-
nalistické série z nich si vybiral fotografie, kéepodle nj dostaten vystihovaly nktery

z vySe uvedenych globélnich problému a zaroj@ nechybl Sokujici raz. Diky této
selekci dl od dokumentarnich fotografse Benetton odpoutal od @de ni nedv ry re-
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spondent a na eni z piliSné inscenace fotografii. Toscani lidenegkladal surovou au-

tenti nost a realitu.

Obrazek .12 - Davide Kirby umirajici v nari otce na AIDS. Jednim z\bdem kritiky

byla také udajna podoba Davida s Je iSem.

V roce 1991 se Benetton nebal upozornit ani narkwarzni téma AIDS, v té dobvni-

mané zejména jako nemoc homosexuétei byli v tSinou spolenosti zavrhovani. Im-
pulsem k tomu pro n byla reporta o HIV pozitivnim Skolakovi, ktery sa d kaz svého
smieni s touto nemoci nechal naikvytetovat "HIV positive". Kdy s timto tetovanim
p iSel do Skoly, vrhli se na pdozorci a k Toscanimu Soku se nesna ili zakrjtgenahotu,
ale prav viditelné tetovani. To pro pbylo namtem pro dalSi Sokujici kampgaktera cely
sv t upozorovala na pedsudky v i lidem naka enym timto virovym onemocmim.

(Vratejova, Lightgarden, online)

Krom n kolika fotografii asti lidskych tl s razitky "H.I.V. positive" zpsobila vinu dis-
kuzi fotografie umirajiciho aktivisty 32-letého Dda Kirbyho. Ten byl zachycen ve svém
nemocninim pokoji, kde v naru svého otce a ffomnosti matky a sestry umiral na
AIDS. Fotografie byla otiSha v magazinu Life v listopadu 1990 a o rok pgizdyhrala
cenu World Press Photo Award. Koliv fotografie existovala ve dvou barevnych velgi
Toscani se rozhodl pro pouiti barevné fotografi@edsvodn nim, e bude psobit vice
komern ji ne jeji ernobilad verze. Cela rodinaaetn Davida s pou itim pro reklamni
U ely Benettonu souhlasila a Toscani bpara el u veejnosti kv li na eni z propagace
homosexuality. Benetton tedy uspdal tiskovou konferenci, které se aétnili i rodi e v

té dob ji mrtvého Davida. Ti prohlasili, e se pou itinfotografie v &dném gdpad neciti



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 41

byt zneu iti ale mrzi je, e Davide "mluvi" mnoheimasit ji po své smrti, ne kdy na

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

Fotografie se vymykaly tehdejSim zvyklostem v katégoropagace maodnich firem na-
prosto vSim. Modni reklamni fotografii nahradiladgrafie socialni a dokumentarni a je-
dinym doprovodnym textem bylo zelené logo Unitedo@® of Benetton umishé v rohu
fotografie. Zakaznici u nebyli smovani jen k ndkupu barevného italského obid, ke
kteréemu je smovaly pedchozi kampanBenettonu. Toscani jim misto fotografii tehdej-
Siho idealu krasy a na jejich zakladytvo enych pozitivnich emoci edlo il informace o
globalnich problémech celého $a. | pes poate ni Sok své zadkazniky Benetton neztratil
a zisky spolenosti z devadesatych let dokazuji, dj@mce je otewen i netradinim for-

mam kampan (Kaspar, E15, online)

fotografie .13 - kdy v roce 1993 vy-
pukla véalka v Jugoslavii, [Bel
Toscanimu dopis od sarajevské eny.
Stala v nm prosba, aby na plakatech
ukazal, jak kruta valka je. V dalSim
bali ku mu piSlo zakrvacené maské-
ové tri ko a kalhoty zenelého voja-
ka jeho otec Toscaniho po adal, aby
tyto pozstalosti poslouily miru. Obleeni se stalo motivem dalSiho z plakdReklama

byla zveejn na ve 110-ti zemich, Spojené staty ji odmitly akid8 nasilnou.

Kampan mi spole nosti Benetton se velmi podrobmabyval senat nejvyssiho Meckého
soudu. V roce 1955 vydal rozhodnuti, vm se prvni zabyval spolenskym pinosem
reklam, které se wuji kontroverznim spolenskym tématm. Kampan, kde pték plave v
ropné skvrn a kampa AIDS vyhodnotil jako spolesnsky pinosné a uznal pravo obchod-
ni spolenosti zaujmout k tmto problémm ur ité stanovisko. Soud ale nebyl tolerantni ke
vdem Toscaniho pin m. Prohlasil, e reklamni sdéeni pou ivajici citlivé spoleenské
téma s cilem zasahnout cityijpmce je ji postaveni mimo ramec férové soaf proto e

ji nep ispiva k rozSeeni debaty o problému. (German Law Journal, 2011)
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Surovost kampani a balancovani na hrgpole enské anosnosti vS8ak nemohlo trvatrv .

A koliv po cela devadesata léta byly Toscaniho napatiyou, a to jak z hlediska zisla
rozmachu firmy, tak u vzstajici oblibenosti zn&y a rozSieni povdomi o Benettonu
mezi lidmi na celém s¥ , v roce 2000 nastal zasadni zlom a Toscani popavézil na
ze snesitelnosti. Spoleost tehdy vypustila do sta kampa "My, na oddleni odsouze-
nych k smrti”, do které si jako ustini aktéry fotografii si Toscani vybral (a zap)a26
obyvatel americké cely smrti. Jejich fotografie bhapgpopisky nejen o a spachanych trest-

nych inech a dobuv zn ni, ale i informacemi o jejich rodinach,gmich a snech.

fotografie .14-16 - "Death Row" byla posledni kapkou. Benejitowejprve obhajoval tvr-
zenim, e i na smrt odsouzeni maji sva prava, \wa&pak spolupraci s Toscanim nadobro

ukonil.

P ibuzni fotografovanych se zali bouit, nelibilo se jim, e Toscani ura i ol a velebi
vrahy jenom kvli zvySeni tr by firmy vyrab jici oble eni. Jako odSkodné Toscani pez
stalym vyplatil 50 tisic dolar, ale ani to podra dhou spolenost neuklidnilo. Naproti to-
mu Britsk& rada pro reklamu odmitla 144 sti nostitato kampa s od vodn nim, e jeji
povinnosti je podporovat svobodu projevu i v rekla@ela kampa "We, on Death Row"
stadla Benetton 20 miliondolar . Spolenost se snaila poboanost pijemc zmirnit
svym prohladSenim, ve kterém poukazovala na stejgé@appro vSechny, tedy i ty na smrt
odsouzené. Zakratko si vSak demila rozsah celého problému a po téuvaceti letech s

Toscanim ukonila spolupraci.
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Timto kon i doposud nejzasadsi existenni etapa United Colors of Benetton. Toscani Si
v k esle kreativnihoeditele vyzkouSel a na hranu, co vSechno jsou goheespondenti
na reklamnich fotografiich pmout. Média byla s ka dou novou kampani zapla lanky
o jeho dalSich provokacich, lidé oepkladanych problémech diskutovali a spobest

Benetton se tim dostala hluboko do pdami lidi na celém sy .

B hem let provokativnich kampani Benettonu (1991-203@ na zéklad reakci pijem-

c dokazano, e kulturni a spolenské rozdily jsou velmi patrné iignimani a komemi-

ho sdleni skrz reklamni fotografii. Co bylo pro jiny sta po adku, to jinde vyvolavalo
viny poboueni a velka mno stvi &dosti o sta eni kampam u se jednalo o konzerva-
tivni Spojené staty, silnv ici Vatikdn nebo oblasti zasa ené valkou. Toscahv&omu-
nikaci firmy zamrn tém neohledupln za svym cilem - oteit lidem oi a vzbudit u
nich emoce. To se mu povedlo dokonal&tai jeho zvoleny zpsob komunikace miluji,
jini jej nenavidi, ale neexistuje snad nikdo, kddyonezas&hnul. Fotografiim, které vytivo
nebo odkoupil nechylta barevnost a i ps leckdy rozporuplny obsah je mo né prohlasit,

e tyto fotografie byly esteticky velmi vydané a technicky kvalitni.

V letech 1993-2000, to jest v dobr b hu nejkontroverzrSich kampani dala Benettonu
americka konzervativni spoleost najevo, e jakékoliv vybe@ni od b né modni reklamni
fotografie smrem ke spoleensky zasadnim problémm je pro ni neakceptovatelné. Prodej
Benettonu v tchto letech v USA klesl psn o polovinu, na 52 miliondolar . Z p vod-
nich 600 prodejen, oteanych do roku 1987 jich po skami posledni pobujici kampan

v roce 2001 zbylo pouhych 150. (Gallager, Forb8822

fotografie Benettonu po odchodu Toscaniho

V kv tnu 2001 zaplnil prazdné misto kreativnitealitele James Mollison a v 2&ého
roku pichazi firma s novou kampani Volunteers, kde seilspaukazat na nedostatek
potravin v nkterych zemich. Jako hlavni komuniké linii ovSem zvolil, kdysi Benetto-
nem ji pou ivanou, propagaci barevného ol#ai na lidech rzné barvi pleti. Modelové
na fotografiich nejsou profesionalové ale aijypi mladi lidé, ktd jsou vyfotografovani v
ateliéru ped bilym pozadim. Zn&a se vrétila ke své podni myslence, kterou bylo, e
komunikace firmy musi vychazet ze samotného sracdmigu. V roce 2006 to bylo 10 let,
kdy do komunikace Benetton investoval 4% z celkavéhratu. V roce 2005 do komuni-



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 44

kace vlo il ttm 70 milion Eur, z celkového obratu 1,8 miliar e(Wratejova, Lightgar-

den, online)

P ed nedavnem vyslal Benetton do tsvnovou kampa UnHate, v ni se libaji svovi
politi ti nepatelé. Podle vyzkumkampa vid lo 500 milion lidi a 80% z nich ji vnima
pozitivn . Tady Ize citit jasny kalkul, kdy zadavatel vsgdilnak na medialni pozornost,
ktera je v pipad fotografie amerického prezidenta Obamy libajicfigos prezidentem
iny tém nutnosti, druhym jistym bodem bylgapoklad, e pijemci laskyplnou kampa

ve které se stiraji nefitelstvi pijme s radosti a vdkem.

Momentaln je t ko p edvidatelné, jakym smem se budou ubirat dalSi reklamni fotogra-
fie Benettonu. S jistotou se da jen prohlasit, le/i@ro Toscani dal svou odvahou a chuti
riskovat celé spolaosti nezapomenutelnou nalepku jako te€, ktera bejneelkych spole-
enskych témat. A e Benetton neni jedinou odvé spole nosti dokazuje skuteost, e
Toscani je stéle velmi oblibenym a vyhledavanymamkim fotografem, kterému zkuSe-
nost kreativnihoeditele nadnarodni spol@osti neubrala nic na kreativia schopnostech

poukazovat na spolenské problémy upmn syrovym zpsobem.

Sama spolenost Benetton ve svém prohldSeni v roce 2002 je&ak sd lila, e Sokujicim
reklamnim fotografiim, podobnymm, které ji v devadeséatych letech proslavily, je na
n jaky as konec.

"Pot ebujeme modely a modelky, kte naSich reklamach maji oblkeni United Colors of
Benetton. Je e€ba zakaznikn ukazat, e jsme skut@a modni linie a ne politicka nebo
vladni spolenost. Zobrazovanim naseho oldei zvySime prodej tohoto zbo i. Zakaznici si
cht ji naSe odvy kupovat ki jeho atraktivit a pov sti vysoké kvality. Lidé, kterespek-
tuji nasi odvni adu jsou tmi jedinymi, ktei ji skuten nakupuji, a to i pes politické
nazory, které reprezentujeme. Pokud se nam podgoravit Skody, které jsme napachali v
myslich mnoha spatbitel a zastavili tak jejich nakupovani, tr by nasi spalosti se vy-
razn zvySi. Pdjme tedy misto prezentovani naSich kontroverznigbrnda nejr zn jSi

témata ukazat sw, e vyrabime skve oble eni.” (Ganesan, 2002, online)

Sam Oliviero Toscani i zpn hodnoti cestu, kterou pro Benetton vybral, jak@gpou a
pro firmu u ite nou "Faktem je, e inzerenti ve svych reklamnichlessich musi spogbi-
tel m vysvtlit firemni filozofii. Pokud je toto vystleni Uspsné, produkty se diky spokoje-

nosti zakaznik prodavaji samy. Chceme-li vSak ziskat jejich poast, reklama se musi
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sama o0 sob stat umleckym produktem, jako hra nebo film. To se vSaitame, pokud
bude jednou podminkou médniho piyslu penize a manaiev ele takové firmy budou
idioti. VSichni toti v di, e jedinou cestou, jak toho dosahnout jelatito, co u tady ud-
lano bylo". O par let pozdi Toscani dodava jeStn kolik posteh k tvorb své uspsSné
kampan: "Aby byla reklama Usgna, musi oddit sd leni od vyrobky a na marketing na
chvili zapomenout. J& nddm v ci stejn jako ostatni lidé. Pou ivam produkty k zaer

ni se na problémy, které jsou v lidstvu dlouhodpdkoen ny. A ja jsem dokazal, e to
m e byt ziskové. Od doby co jsem pro Benetton pralces tato firma desetinasobnoz-
rostla. Lidé z reklamniho byznysu menavidi, ale gtom by mli zbo &vat, proto e ja

jsem vyhral."
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ZAV R

Dnes pati zna ka Benetton k jedné z nepgich a nejrozsahlejSich spatesti na trhu mo-
dy. A koliv sv j sortiment rozSuje a pysni se tim, e kronvyroby odv v nuje svj as

i finan ni prostedky na zlepSovani ivota pa&bnych, v podwdomi lidi stale zstava jako
od vni firma, ktera v devadesatych letech nasla od&alkovat svt.

Sam Oliviero Toscani po celou svoji kariéruspupuje k reklamni fotografii jako ke sku-
te nosti, ktera je veejnosti takto vnimana. Tou skubesti je obraz, jeho obsah recipienta

autor lehce pesvd i o tom, e zobrazena situace je reélna.

Jeho poin v devadeséatych letech ndnebdoby ani konkurenci a jen jeho odvaze (a snad i
trochu lehkomysinosti) me dnes Benetton poéovat za svou stabilni pozici na trhu i v

pov domi zakaznik, kterou mu Toscani jeho fotografiemi vybudoval.

Je zejmé, vSichni gjemci nejsou stejni a zni lidé mohou mit na stejné fotografie rozdil-
né nazory. R vytva eni kampan je poteba zohlednit, jaké hodnoty a postoje cilovou sku-
pinu spojuji a naopak ktera z témat jsou pr@iliS kontroverzni nebo nefgemna. Prav

to byl jednim z kamenurazu Toscaniho posledniho pai u Benettonu a jeho nasledného
rozvazani smlouvy s touto firmou. Vnimani §imani informaci, a tedy i reklamnich sd
leni, se odviji od spousty aspekYelkou roli hraje ndbo enstvi, socialni situabednoty,
které v tSina cilové skupiny uznava, problémy, které skjualn dotykaji. A u se jedna

o hladomor, AIDS, valku nebo nabo enska stigmata) t v dycky se najdou skupiny lidi

(a u podle geografického nebo ndéiklad ndbo enského rozteni), které budou na ske-

ni s touto tematikou miméadn citlivé.

V celosv tovych kampanich v soasné dob se pijemci jen malokdy setkaji s fotografii,
ktera by se u nich sna ila probudit jiné ne powiti emoce. Zpsobuji to jednak naklady
inzerent, ktei cht ji mit jistotu, e penize vynalo ené do propagacgd prodej a pla-
kaji nové zakazniky, a dalSimvwbdem je obava ze ztraty zakazn#ou asnych. Touha po
esteticky zdalych fotografiich, ismvech model a pijemnych pocitech recipientp i

p ijimani reklamniho sdeni je v ci, ktera spojuje vSechny potencialni zakaznikgelam
sv t . Opakovat nebo napodobovat Toscaniho cestu koracaiky byl pro vSinu spo-
le nosti jen zbyten riskantni poin a to i pesto, e je tahle cesta minulymi kampani

Benettonu ji vySlapana.
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Zajimava a dole zpracovana reklamni fotografiasto vzbudi zdjem médii, spahest
hovoi nejen o obsahu této kamparale i o inzerentovi,im se rozSiuje povdomi o

zna ce a to vzbuzuje u potencialnich zakazrdk davost.

Da se tedy prohlasit, e koliv reklama skuten navonnou zdechlinou je, spoleost se i

p esto rada podiva na fotografii zdechliny dokyfocené.
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