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ABSTRAKT 

Diplomová práca sa zaoberá osobnosťou tvorcu reklamy tretej generácie Oliviera Toscani-

ho. Konkrétne analyzuje jeho vybrané diela z pohľadu definícií kreativity a kontroverzie, 

a taktiež skúma, ako vníma jeho diela publikum na slovenskom trhu dnes. Na základe ana-

lýz a výskumu v projektovej časti navrhuje kampane v štýle O. Toscaniho pre súčasný slo-

venský trh.  
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ABSTRACT 

This thesis id focusing on Oliviero Toscani – the personality of third generation advertis-

ing. It analyzes his campaigns from the viewpoint of creativity and controversy and also 

examines, how current Slovak audience perceive those campaigns. Based on the analyses 

and the research, Oliviero Toscani-styled campaigns are designed as a project part of this 

thesis.  

 

Keywords: Oliviero Toscani, creativity, controversy, controversial creativity, third genera-

tion advertising



“Sometimes I'm very embarrassed to say that, but I'm the luckiest, most privileged person 

I've met.”       

Oliviero Toscani 
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ÚVOD 

V každom odbore nájdeme ľudí, ktorí preň urobili viac, ako ostatní. Zrýchlili pro-

cesy, vynašli nové technológie alebo posunuli hranice a zdvihli pomyselnú latku. Títo ľu-

dia sú vo svojej dobe často považovaní za rebelov, čudákov alebo dokonca vyvrheľov spo-

ločnosti a ich smerovanie sa ukáže ako správne až s odstupom času. V reklamnom prie-

mysle za takúto osobnosť môžeme považovať talianskeho fotografa Oliviera Toscaniho. 

Oliviero Toscani znamená pre modernú reklamu viac, ako mnohé významné agen-

túry. Otvoril totiž dvere novým smerom a posunul tak svet reklamy vpred. Hoci je tvorcom 

reklamy tretej generácie, ktorá dodnes nebola prekonaná, mnohí jeho práce odsudzujú za 

prílišnú úprimnosť. Toscani totiž vo svojich dielach vždy odmietal akési pomyselné hrani-

ce a zaužívané procesy a tvoril ich s kreativitou a kontroverziou jemu vlastnou. Vďaka 

tomu jeho kampane ľudia nielen zaregistrujú, ale pamätajú si ich a diskutujú o nich aj po 

desiatkach rokov, čo je v dnes rýchlo sa meniacom svete reklamy takmer nemožné.   

Ja osobne Oliviera Toscaniho považujem za génia vo svojom odbore, a práve preto 

som sa rozhodla svoju diplomovú prácu venovať práve jeho osobnosti, konkrétne kreatív-

nej a kontroverznej stránke jeho kampaní. A hoci je dnes mnoho jeho diel prekonaných, či 

už práve z pohľadu kreativity alebo kontroverzie, myslím si, že by fungovali aj na dneš-

nom slovenskom trhu. Preto som sa rozhodla tiež skúmať, ako pôsobia na recipientov na 

Slovensku.  

Práca je rozdelená na tri časti, z ktorých každá sa venuje téme Toscaniho kreativity 

a kontroverzie iným spôsobom. Teoretická časť stavia najmä na sekundárnej analýze kniž-

ných aj Internetových zdrojov a popisuje ako Toscaniho život, tak samotné pojmy kreativi-

ta a kontroverzia, praktická časť analyzuje vybrané diela O. Toscaniho na základe definícií 

z teoretickej časti, a taktiež na základe kvantitatívneho výskumu. Na základe indukcie, 

dedukcie a syntézy takto získaných poznatkov projektová časť práce navrhuje kampane 

v štýle O. Toscaniho reflektujúce postoje slovenského recipienta.  

Cieľom diplomovej práce je analýza diel Oliviera Toscaniho z pohľadu kreativity 

a kontroverzie s použitím rôznych metód a zistenie vplyvu týchto diel na slovenské publi-

kum. Cieľom je tiež zistenie, aké celospoločenské témy sú v súčasnosti diskutované u nás 

a navrhnutie kampaní v štýle O. Toscaniho, ktoré tieto témy reflektujú.  
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I.   TEORETICKÁ ČASŤ 
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1 OLIVIERO TOSCANI – ŽIVOT A DIELO 

„Toscaniho výjevy ze života prodávají svetry. A svetry zase řeší celospolečenské pro-

blémy…“  

      Pavel Horňák 

1.1 Detstvo 

Oliviera Toscaniho, talianskeho predstaviteľa kontroverznej reklamy narodeného v 

roku 1942 v Miláne, už od detstva priťahovala fotografia. Jeho profesijné smerovanie bolo 

ovplyvnené otcom, redaktorom v Corriere della Sera a dvorným fotografom Mussoliniho, 

ktorý Oliviera od ranného detstva v tomto smere podporoval. Vďaka nemu sa naučil foto-

grafovať, pretože, ako sám tvrdí: „...fotka se dělá mozkem, z vnitřního pohledu, ne přístro-

jem. Člověk by si vždycky měl přístroj dát za hlavu, ne před ni!“(Oliviero Toscani studio 

[online]; Toscani, 1996, s. 92).  

Toscaniho prvým úspechom na poli fotografie bol záber smútiacej Rachel Mussoli-

niovej na pohrebe manžela. Keďže pohreb bol fašistami prísne strážený, Olivierova foto-

grafia bola jediná svojho druhu a obletela celý svet. Toscani mal 14 rokov (Toscani, 1996, 

s. 92). 

1.2 Štúdium v Zurichu 

Po ukončení strednej školy bolo Toscaniho ďalšie štúdium pomerne jasné. Nastúpil 

do fotografickej triedy na University of the Arts vo švajčiarskom Zürichu, ktorá bola v tom 

čase jednou z najlepších v Európe.  Toscani sa tu stal pravým dieťaťom šesťdesiatych ro-

kov a spolu so spolužiakmi brojil proti životnému štýlu rodičov. V tom čase sa venoval 

predovšetkým fotografovaniu koncertov a muzikantov, dokumentoval členov svojej gene-

rácie a publikoval v rôznych magazínoch, najmä v Europeo  (Oliviero Toscani studio [on-

line]; Toscani, 1996, s. 94-98).  

Tesne pred ukončením štúdia v roku 1964, vyhral Toscani fotografickú súťaž, vďaka 

ktorej mohol neobmedzene a zadarmo cestovať. Spoznal tak kultúrne rozdiely medzi ľuď-

mi na celom svete a táto cesta tak mala veľký vplyv na jeho neskoršie smerovanie (Tosca-

ni, 1996, s. 98-99). 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 12 

 

1.3 Prvá pracovná ponuka 

Oliviero Toscani ukončil štúdium na Zürišskej škole 30.3.1965, a krátko potom do-

stal prvú pracovnú ponuku. V milánskom bare ho oslovil umelecký riaditeľ známej rekla-

mnej agentúry, ktorý hľadal fotografa s novým pohľadom a ktorý zbúra zastarané postupy 

a metódy v tom čase fungujúce v reklame. Prvým zadaním pre vtedy 23-ročného Toscani-

ho bola séria fotografií troch súčasných dievčat. Z 36 nafotených obrázkov bolo agentúre 

poslaných desať, ktoré vedenie agentúry nadchli. Nasledujúca séria bola publikovaná 

v magazíne Il Giorno (magazín s prvou farebnou reklamnou dvojstranou) a Toscani zinka-

soval 300 000 lír za fotografiu. V tomto čase si Oliviero už naplno uvedomoval, že ne-

uznáva škatuľkovanie. S koreňmi v rockových časopisoch, cez prácu pre reklamnú agentú-

ru až k módnym magazínom bral fotografiu ako univerzálne informačné médium. Považo-

val ju za dokument. A toto všetko sa naplno prejavuje v jeho neskorších prácach (pričom 

k najznámejším patria tie pre Benetton), ktoré kombinujú „bezvýznamnú“ reklamnú foto-

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

1.4 Toscani a móda 

Medzi rokmi 1965 a 1970 pracoval Oliviero Toscani pre rôzne módne magazíny 

a spolupodieľal sa aj na posune v ich obrazovom obsahu. V polovici 60-tych rokov foto-

grafoval na stránky a obálky magazínu Vogue známych novinárov, politikov a rockové 

hviezdy, čo bol v tej dobe pomerne odvážny počin (Toscani, 1996, s. 104-105).  

Napriek tomu, že Toscani pracoval pre najprestížnejšie módne magazíny ako Donna 

Moda, Vogue či Elle Paris a dokonca sa podieľal na vzniku prvých vydaní zahraničného 

Elle, celý rozruch okolo módneho biznisu dodnes vníma v podstate negatívne. Ako sa sám 

vyjadruje v knihe Reklama je navoněná zdechlina (1996), módne redaktorky považuje za 

úbožiačky a svet módy za povrchný, plný ohovárania a strachu. Podľa jeho názoru sa dnes 

už móda nevytvára, ale iba recykluje pod taktovkou marketingu.  

1.4.1 Toscani a návrhári 

Vo svojej knihe sa Toscani (1996) vyjadruje pomerne nelichotivo aj o väčšine po-

predných módnych návrhárov, s ktorými počas svojho pôsobenia v módnych magazínoch 

prišiel do kontaktu.  
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Valentino podľa jeho názoru tvorí príliš vulgárny luxus, Lagerfeld sa desí chudoby 

a nešťastia, Calvin Klain kopíruje, Ferré je krajčír pre úradníkov, Versace príliš zdobený. 

Medzi jeho favoritov partia Gaultier a Miyake, ktorý dokázal prispôsobiť japonské prvky 

západu, a špecifický je aj jeho vzťah k návrhárke Vivienne Westwood (Toscani, 1996, s. 

105-107). 

1.4.2 Toscani a Westwood 

Postoj Toscaniho k návrhárke Vivienne Westwood bol vždy pozitívny. Považuje ju 

za osobnosť, ktorá zachytila prúd doby, nenechala sa ovplyvniť predajom a potrebami trhu. 

Charakterizoval ju (Toscani, 1996) ako nadanú, odvážnu a bláznivú ženu, ktorá je pre mó-

du prospešnejšia ako najrôznejší predstavitelia marketingu. 

Tento vzťah sa potvrdil aj omnoho neskôr, v roku 2008, keď spoločne s Nicola For-

michettim  pripravovali špeciálne číslo magazínu Dazed & Confused. Júlové vydanie tohto 

časopisu bolo venované práve excentrickej návrhárke. Úlohy fotografa sa zhostil Oliviero 

Toscani a výsledkom bol nielen nadčasový editoriál, ktorý v sebe nesie odkaz na Toscani-

ho staršie diela, ale celkovo veľmi inšpiratívne vydanie (Design Scene, 2008, [online]).  

1.5 Toscani a náboženstvo 

Náboženstvo zohralo vo vývoji Oliviera Toscaniho veľkú rolu. Od detstva bol vysta-

vený náboženským obrazom, ktoré boli počas vojny takmer jediným dostupným médiom. 

Aj tu možno hľadať jeho „záľubu“ v krvi či zobrazovaní utrpenia. V detstve totiž nie úplne 

chápal ilustrácie zobrazujúce Pannu Máriu s krvácajúcim srdcom a Ježiša pribitého na kríž. 

Až o niekoľko rokov neskôr ale pochopil ohromnú silu týchto obrazov, silu „loga“ nábo-

ženstva – kríža a začal vnímať Ježišovo posolstvo ako „největší kampaň v historii lidstva“ 

(Toscani, 1996 s. 119). Tu vzniká aj paralela s jeho neskoršími dielami pre Benetton. Po 

vzore náboženskej kampane sa Toscani totiž rozhodol ukazovať pravú tvár sveta a utrpenie 

bez prikrášlenia. Práve v tom sa líši od ostatných tvorcov reklám. Reklama si dnes „láme 

hlavu hľadaním sloganov, ktoré by mohli byť tak prosté a silné ako „Milujte sa navzájom“. 

Plní časopisy krásnymi, nedotknuteľnými ženami, pannami na kriedovom papieri.“ (Tos-

cani, 1996, s. 119-120). Toscani naopak ukazuje „žalostné výjavy krížovej cesty, surovosť 

vojakov, zranené telá, bolesť prijatú ako pokánie“ (Toscani, 1996, s. 119-120).  
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1.6 Jesus Jeans 

Náboženská tematika stála aj pri zrode odevnej spoločnosti, ktorá sa vďaka Tosca-

nimu dostala na pretras a pod kritiku širokej verejnosti. V roku 1966 sa o miesto Toscaniho 

asistenta pokúšal Maurizio Vitale, dedič firmy na výrobu konfekcie v talianskom Turíne, a 

pod dohľadom mentora Jean-Charles de Castelbajacu sa chcel pustiť do navrhovania pla-

viek. Na Toscaniho radu sa ale začal venovať produkcii džínsov a o tri roky neskôr sa Vita-

le a Toscani pri prechádzke po Broadway inšpirovali hrou Jesus Christ Superstar a vznikli 

džínsy Jesus (Toscani, 1996 s. 120). 

Kampaň na ne vyvolala verejné pobúrenie a bola označovaná za rúhačskú. Na auto-

rov útočili nielen médiá ale aj Vatikán. Jedinou kladnou kritikou bol článok Piera Paola 

Pasoliniho v Corriere della Sera, ktorý poukázal na skutočnosť, že mnohí priemyselníci tej 

doby sa vzopreli tradičnému náboženskému diktátu a ich život aj zmýšľanie funguje úplne 

mimo cirkev (Toscani, 1996 s. 122). 

1.7 Esprit 

V roku 1978 Oliviera Toscaniho oslovila americká spoločnosť Esprit de San Fran-

cisco. Šéf spoločnosti Doug Tompkins ako fanúšik Toscaniho diel naštartoval niekoľko-

ročnú úspešnú spoluprácu, ktorá začala úpravou loga, a v roku 1979 už Toscani navrhoval 

pre odevný koncern kampaň s názvom „Real people“, ktorá bola svojho času prelomová. 

Inšpiráciou bol nemecký fotograf August Sander, ktorý sa zameriaval na dokumentovanie 

života bežných ľudí z ulice a ktorého práca bola nacistami obmedzovaná a ničená. Kampaň 

„Real people“ využívala malé „fotografické štúdiá“ umiestnené v obchodných domoch 

Esprit, ktoré na biele pozadie fotografovali zákazníkov tejto značky. V reklamách sa potom 

tieto fotografie používali aj s krátkou informáciou o danom zákazníkovi. Bolo to po prvý-

krát, keď sa značka snažila podobným spôsobom priblížiť zákazníkovi. Táto kampaň sa 

ukázala ako úspešná a pokračovala aj v nasledujúcich rokoch. V roku 1988 sa na trhu ob-

javil katalóg, ktorý konfrontoval zákazníkov s otázkami správania a identity. Obyčajná 

reklamná plocha tak prestala byť iba ilustráciou pekného oblečenia, ale nabádala ľudí 

k zamysleniu sa (August Sander - The life, history and work of August Sander [online]; 

Garmento, 2011, [online]; Toscani, 1996, s. 107-109).   

Napriek tomu, že  Esprit v roku 2012 z dôvodu nekonkurencieschopnosti zatvoril 

všetky svoje pobočky v Severnej Amerike a Doug Tompkins už v spoločnosti nepôsobí, 
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táto spolupráca otvorila dvere nielen Benettonu, ale celkovo znamenala zmenu v postoji 

k spotrebiteľovi. Toscani a Tompkins si udržali silný priateľský vzťah, a keď Oliviero roz-

viazal svoj pracovný pomer s Benettonom, Tompkins napísal Lucianovi Benettonovi osob-

ný list, v ktorom kritizuje jeho rozhodnutie kvôli vnútorným nezhodám v marketingu ne-

chať Toscaniho odísť (Chan a Coleman-Lochner, 2012, [online]; Toscani, 1996, s. 107-

109).  

1.8 Fiorucci 

Okrem práce pre Esprit spolupracoval Oliviero Toscani v sedemdesiatych rokoch aj 

s extravagantnou značkou Fiorucci. Hlavným cieľom značky bolo ukázať, že štýl nie je len 

o oblečení, ktoré máme na sebe, ale o osobnosti. Fiorucci vyrábal pre mládež syntetické 

nohavice a umelohmotné priehľadné kabelky. Táto extravagancia bola  Toscanimu blízka - 

vyjadrenie bez nutnosti dodržiavať nezmyselné pravidlá, možnosť byť iný. Vďaka spolu-

práci s Fiorucci vznikla aj známa dvojica Toscani-Benetton. V roku 1982 ich totiž zozná-

mil práve Elio Fiorruci (Toscani, 1996, s. 110-111). 

1.9 Benetton 

Hoci spolupráca Oliviera Toscaniho a Benettonu trvala „iba“ 18 rokov (1982-

2000), možno ju považovať za najvýraznejšiu a verejnosti najznámejšiu, nakoľko zname-

nala prelom vo svete reklamy. Kampane, ktoré pre značku vytvoril Toscani, vzbudili 

v deväťdesiatych rokoch búrlivé diskusie po celom svete. V mnohých mestách boli kam-

pane zakázané a kritizované, iné ich naopak oceňovali a oslavovali  (Toscani, 1996).  

Za spojením Toscaniho a Benettona stál priemyselník Elio Fiorruci, ktorý 

o Benettone hovoril ako o výnimočnej spoločnosti. Toscani v tom čase považoval kampane 

Benetton za málo odvážne a vyjadril sa, že by „mali do sveta vyslať správu, že za obleče-

ním (ktoré predávajú – pozn. autora) je úplne nový spôsob života a myslenia“ (Mentle, 

2000, s. 27). Ich spolupráca sa však začala až o niekoľko mesiacov neskôr, keď si Benetton 

uvedomil, že potrebuje silnú reklamu, aby obstál v boji s konkurenciou. Toscani teda pred-

stavil prvú kampaň – All the Colors in the World. V tom čase boli okrem rasovej otázky 

hlavným prvkom kampaní stále výrobky a logo Bentton. Zvrat nastal v o niekoľko rokov 

neskôr, keď logo nahradil malý zelený výrez „United Colors of Benetton“ a výrobky sa 

postupne vytratili. Ostal tak priestor na vážne témy (Mentle, 2000, s. 32-33). 
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Počas pôsobenia Toscaniho v Benettone však okrem množstva kampaní vznikli aj 

dva projekty zamerané na osvetu a vzdelávanie. Magazín Colors a Fabrica, pri zrode kto-

rých stál Toscani osobne a ktoré fungujú aj po ukončení jeho spolupráce s koncernom.  

1.9.1 Colors 

Magazín Colors vznikol v roku 1991 pod vedením Oliviera Toscaniho a Tibora Kal-

mana. Colors (podobne ako Fabrica) patrí koncernu Benetton a je ďalším zo spôsobov, ako 

bežnému konzumentovi priblížiť aktuálne svetové problémy. Vychádza štvrťročne 

v dvojjazyčných mutáciách – už vyšiel v 15 svetových jazykoch. Od #81 v roku 2011 vy-

chádza vo forme sprievodcu v sérii s názvom Survival Guides. Mottom magazínu sa stalo 

„A magazine about the rest of the world“ [magazín o zvyšku sveta] a hlavnou myšlienkou 

je, že obraz a fotografia môžu čitateľovi priniesť rovnaké množstvo informácií ako roz-

siahly text. Každé číslo magazínu sa venuje vybranej problematike a snaží sa na ňu dívať 

z medzinárodného pohľadu. Pôvodnou myšlienkou bol akýsi „putovný“ magazín, ktorý 

bude cestovať po celom svete, a po vzniku v New Yorku presídlil do Ríma a Paríža, aby sa 

v roku 1997 natrvalo usídlil vo Fabrice v talianskom Treviso, kde (okrem špeciálnych vy-

daní) vzniká dodnes. Na jeho vytváraní sa podieľajú tvorcovia  z celého sveta a je tak dô-

kazom globalizácie v priamom prenose (COLORS Magazine, © 2015, [online]). 

Do dnešného dňa vyšlo celkom 90 čísiel a venovali sa pálčivým témam ako Smrť, 

Symboly statusu, Obete, Fajčenie, Obezita či Peniaze (COLORS,  © 2015, [online]).  

1.9.2 Fabrica 

Ďalším z projektov, pod vznik ktorého sa podpísal Oliviero Toscaniho, je Fabrica - 

výskumné a vzdelávacie štúdio. Pôvodným zámerom bolo vytvoriť stredisko komunikácie 

pre firmu Benetton, no dnes sa ku komunikácii, umeniu a dizajnu pričlenili aj moderné 

technológie a Fabrica je centrom workshopov a denne hostí na 50 návštevníkov – najmä 

študentov do 25 rokov, ktorí v jej priestoroch nadobúdajú skúsenosti práve v oblasti komu-

nikácie a jej vplyvu na svet.  Sídlom Fabrici je od jej založenia v roku 1994 tradičná talian-

ska vila zo 17. storočia v meste Treviso, ktorú na žiadosť Toscaniho upravoval japonský 

architekt Tadao Ando (Ricotti, 2013, [online]; FABRICA,  © 2015, [online];  Olivierotos-

caniblog,  © 2011, [online]). 
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Do portfólia tohto štúdia patrí množstvo kníh, filmov, televíznych programov či vý-

stav pre najrozličnejších klientov. Medzi tých najzvučnejších patrí napríklad MTV, 

UNHCR a Organizácia spojených národov (Olivierotoscaniblog,  © 2011, [online]).  

1.10 La Sterpaia 

V roku 2004 vznikla La Sterpaia – workshop pre umenie komunikácie. Pod dozorom 

Oliviera Toscaniho sa sformovala skupina mladých kreatívcov, ktorí sa – ako sami tvrdia – 

zaoberajú experimentom, dizajnom a hrou. Ich cieľom je snaha stať sa priekopníkom 

a pripravovať pre klientov z verejného i súkromného sektoru dokonalú komunikáciu na 

mieru (LA STERPAIA, [online]; Olivierotoscaniblog, © 2011, [online]). 

1.11 Music Box 

Oliviero Toscani pôsobil nielen ako inovátor v komunikácii prostredníctvom fotogra-

fie, ale počas celej svojej kariéry sa pokúšal priniesť nový pohľad aj do iných foriem mé-

dií. Jedným z nich je aj Music Box - moderný televízny formát, ktorý vznikol v roku 2004. 

Toscani v ňom ako art director pôsobí od roku 2006. Konceptom celého kanála je dať prie-

stor divákom, ktorý prostredníctvom hlasovania vyberajú playlist v podstate bez vplyvu 

veľkých nahrávacích spoločností. Toscani do programu pridal aj inovatívnu a kontroverznú 

talk show Camera Obscura. V miestnosti 5x5 metrov sú vybraným účastníkom premietané 

klipy, fotografie a texty týkajúce sa danej témy. Tí sa k nim následne vyjadrujú 

a štvorhodinový záznam je nastrihaný na desaťminútové klipy. Cieľom je opäť snaha vy-

volať interakciu s divákom, primäť ho k reakcii (D’Ambrosio, 2006, [online]; DGmag, © 

2005-2015, [online]).  

1.12 Razza Umana 

Od roku 2008 sa Oliviero Toscani okrem iného venuje (v spolupráci so štúdiom La 

Sterpaia) aj svojmu najnovšiemu projektu pod názvom Razza Umana [Ľudský rod]. Spolu 

cestujú po svete a zbierajú fotografie a príbehy ľudí s jediným cieľom – snažia sa zachytiť 

morfológiu ľudstva so všetkými rozdielmi a zvláštnosťami. Zozbieraný materiál je nielen 

súčasťou multimediálneho archívu, ale aj publikácií a výstav. V súčasnosti obsahuje foto-

grafie a príbehy z Izraela, Talianska, Guatemaly, Namíbie, Japonska a Kolumbie (Razza 

Umana, [online]; Olivierotoscaniblog, © 2011, [online]).   
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1.13 Súčasnosť 

V roku 2008 oslavoval futbalový tím F.C. Internazional svoju storočnicu a oslovil 

Oliviera Toscaniho, aby vytvoril tejto udalosti komunikačný plán. Okrem iného bola vý-

sledkom tejto spolupráce tlačová konferencia pre viac ako 300 novinárov, na ktorej bol 

predstavený tímový almanach - Inter 100 anni di emozioni [Inter 100 rokov emócií] (F.C. 

Internazionale Milano, 2008, [online]; Olivierotoscaniblog, © 2011, [online]). 

V roku 2009 bol Toscani spolu s tímom La Sterpaia kurátorom výstavy  Workwear - 

Lavoro Moda Seduzione (Workwear – Work Fashion Seduction), ktorá vznikla pri osla-

vách 75. výročia založenia veľtrhu Pitti Uomo – jedného z najvýznamnejších veľtrhov 

s pánskou módou, ktorý je určený predovšetkým nákupcom pánskej módy. Jeho hlavným 

cieľom teda nie je (na rozdiel od klasických fashion weekov) urobiť okázalú show pre di-

vákov, ale uzavrieť obchody a objednávky na nasledujúcu sezónu. Koná sa v talianskej 

Florencii od roku 1972. Zámerom Workwear - Lavoro Moda Seduzione bolo ukázať, ako 

pracovné odevy po dlhé roky ovplyvňujú pánsku aj dámsku módu. Nejednalo sa 

o historickú retrospektívu najrozličnejších pracovných odevov, ale o dôkaz, ako veľmi sú 

tieto spojené s dielami najznámejších dizajnérov. Snahou bolo vystaviť reálne každodenné 

odevy robotníkov s dôrazom na nutnosť ochrany zdravia pri práci a nie na dizajn samotný. 

Ako sám Toscni tvrdí: „Myslím, že návrhári by mali byť kreatívnejší, vrátiť sa ku svojim 

koreňom a znovu začať tvoriť pre obyčajných ľudí, s dôrazom na dôležité aspekty ako 

bezpečnosť. ... Zdá sa, že Taliani nemajú záujem mať počas práce na sebe správne obleče-

nie, dávajú prednosť oblečeniu Dolce & Gabbana. A tak sme si mysleli, že je to naša šanca 

vzdať hold spoločnostiam (spoločnostiam, ktoré produkujú odevy pre robotníkov - pozn. 

autora), ktoré navrhujú každodenné oblečenie pre bežných ľudí a ktoré sa povrchne neza-

meriavajú  iba na vzhľad samotný.“ (Battista, 2009, [online]). Výstava bola kolekciou asi 

300 pracovných odevov, 2500 ochranných a bezpečnostných doplnkov, 70 modelov od 

najznámejších módnych návrhárov a tisícok fotografií a videí. V súčasnosti je možné kúpiť 

knižnú publikáciu z tejto exhibície (Stokes, 2014, [online]; Olivierotoscaniblog, © 2011, 

[online]).  

V roku 2006 Toscani neúspešne kandidoval za člena talianskeho parlamentu za radi-

kálnu stranu Rosa nel Pugno (Soglio, 2006, [online]).   

Medzi autorove najnovšie kampane patrí vizuál pre taliansku značku Nolita, ktorý 

zobrazuje nahú modelku Isabelle Caro trpiacu anorexiou. Toscani touto kontroverznou 
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prácou opäť vyvolal búrlivé diskusie a zameral tak pozornosť na to, ako módny priemysel 

nezdravo formuje zmýšľanie mladých žien na celom svete (Vega, 2011, [online]).  

V taliansku rozruch vyvolala aj spolupráca Toscaniho s magazínom Donna Moderna 

z roku 2008, ktorá sa snaží bojovať proti násiliu na ženách. 

1.14 Toscani ako autor 

Počas svojej kariéry Oliviero Toscani sa okrem vytvárania reklamných kampaní po-

dieľal aj na príprave množstva knižných publikácií. Asi najznámejšou je Reklama je navo-

ňaná zdochlina, ktorá vyšla aj v českom a slovenskom preklade. Z ďalších to boli napríklad  

1000 Extra/Ordinary Objects (2000), Cacas: The Encyclopedia of Poo (2000), Homofobi-

cus (2006), Moriremo eleganti (2012)  (Amazon.com: Oliviero Toscani, [online]). 

1.15 Zaujímavosti 

V roku 1970 sa Oliviero Toscani rozhodol usadiť na kopcoch Casale Marittimo, 

kde  vzniklo OT Azienda Agricola. Táto farma Toscanimu poskytuje dostatok priestoru na 

všetky aktivity, ktorými vypĺňa svoj voľný čas. Okrem chovu dobytka tu funguje aj chov 

koní, vinica a výroba olivového oleja. Všetky tieto nesú značku OT (Oliviero Toscani) 

a meno a tvár tohto umelca (otwine, © 2009, [online]).  

OT Horses - chov koní plemena Appaloosa American Quarter Horse založený Oli-

vierom Toscanim v roku 1980, keď dal do Talianska importovať prvého koňa tohto seve-

roamerického plemena. Od tej doby sa snaží vytvoriť na viac ako 74 hektároch pasienkov 

uznávaný žrebčín európskeho významu, ktorý ponúka profesionálny tím trénerov, veteriná-

rov a odborníkov na výživu (OTHORSES, [online]).  

OT wine – vína pochádzajúce z viníc, ktoré rastú na pôde bohatej na žulové zvyšky 

na ranči Oliviera Toscaniho. Ročné produkcia zahŕňa dva druhy vína v počte asi 30 000 

fliaš (otwine, © 2009,  

Poslednou zo značiek vznikajúcich na farme v Casale Marittimo je OT olive oil. 

Extra panenský olivový olej je vyrábaný z ručne zbieraných olív extrahovaných za studena 

a distribuovaný predovšetkým v rámci Talianska (OlioVeroToscano[online]).  
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Obrázok 1 Logá produktov OT (zdroj: otwine.com; [online]) 

Práce Oliviera Toscaniho boli vystavované po celom svete. Za všetky napríklad na 

Bienále Benátky, Trienále Miláno čí v múzeách moderného umenia v Mexico City, San 

Paole, Ríme a Helsinkách. Bol tiež ocenený štyrmi Zlatými levmi v Cannes, Unesco Grand 

Prix, dvoma Grand Prix d’Affichage a niekoľkými cenami Art Directors Club v New Yor-

ku, Berlíne, Miláne a Tokiu.  V roku 2007 bol dokonca označený ako Kreatívny Hrdina na 

Saatchi & Saatchi Clio Hero Show (Olivierotoscaniblog, © 2011, [online]). 

Pred niekoľkými rokmi Toscani (v spolupráci so známou milánskou optikou 

ASPESI 1910) uviedol na trh kolekciu farebných plastových okuliarových rámov (Fi-

naest.com: OLIVIERO TOSCANI Glasses, © 2013, [online]). 
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2 KREATIVITA 

Hoci sa už mnoho autorov aj laikov pokúšalo definovať pojem kreativita, je pomerne 

náročné dopátrať sa k jednotnému názoru či ucelenej definícii. Ako uvádza Horňák (2014), 

je to možno tým, že sama kreativita bojuje proti obmedzujúcim definíciám, snaží sa ostať 

voľná.  

2.1 Definície kreativity 

Vplyvom bývalého režimu sa v našich slovníkoch pojem kreativity dlho neobjavoval. 

Čiastočne ho nahrádzal pojem tvorba, avšak aj jeho výklad sa zameriaval na najnutnejšie 

minimum (Horňák, 2014, s. 10). 

Kreativitou a jej rozvojom sa u nás podrobne venoval Petr Žák, ktorý ju vo svojom 

diele definuje ako „... produktivní styl myšlení, odrážející se v činnosti člověka; specificky 

lidská aktivita realizována v tvůrčím procesu, jehož výsledkem je artefakt… vytvořený 

kreativním jedincem…“ (Žák, 2004, s. 28). 

Horňák zasa vo svojej publikácii (2014, s. 10-12) rozoberá definície pojmu kreati-

vita od autorov ako Königová, Kohoutek, Hlavsa či Zelina. Na ich základe dospel k trom 

záverom. „Prvým je, že výraz kreativita možno zlúčiť s termínom tvorivosť, druhým, že sa 

prejavuje predovšetkým v oblasti ľudského myslenia a jednania a tretím sú ich základné 

znaky, ktorými sú novosť – originalita a užitočnosť.“ Tieto ho viedli k rozsiahlej, no zro-

zumiteľnej definícii: „Kreativita je originálna a užitočná, predovšetkým myšlienková, ale 

aj fyzická schopnosť tvoriť (nie remeselná zručnosť), resp. postup – proces (alebo aj jeho 

vlastnosť), ktorým možno dospieť k objavu, objavnému užitočnému riešeniu, ale aj vytvo-

riť nový, užitočný, často aj umelecký artefakt.“ A skrátene „Kreativita je to, čo je nové 

a užitočné“ . (Horňák, 2014, s. 12) 

Originalita 

S kreativitou veľmi úzko súvisí pojem originalita. Tento pojem (podobne ako krea-

tivita) je nám známy a podvedome tušíme, čo znamená. Avšak s jeho presnou definíciou sa 

opäť dostávame na vratkú plochu.  

Horňák a Jurášková kreativitu definujú takto: „původnost, osobitost, myšlenková 

a tvůrčí, samostatnost, resp. svéráznost, zvláštnost, hlavní myšlenkové náplně – základní 

princip reklamy, bez něhož by v současné informační explozi vůbec nedošlo k ovlivnění 
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recipientů v konkurenci s ostatními výpověďmi. Váže se především k propagačním pro-

středkům, k jejich obsahu, formě, rozsevu, res. k nosiči, kterým bude výpověď šířena, nebo 

ojediněle k dalším komponentám komunikačního procesu. Myšlenková originalita nesmí 

být realizována na úkor srozumitelnosti.“ (Jurášková a Horňák, 2012, s. 152).  

Chápeme teda, že originalita je niečo nové. Avšak v dnešnej dobe je pomerne ťažké 

určiť, čo nové skutočne je, čo je inšpiráciou a čo iba kopíruje už vymyslené. Mnoho auto-

rov tvrdí, že čistá kreativita už neexistuje (Horňák, 2014, s. 20). Dôležité však podľa môj-

ho názoru ostáva snaha o tvorivý proces, ktorý môže byť sám osebe originálny.  

2.2 Kritéria kreativity 

Ak chceme určité diela hodnotiť z pohľadu kreativity, musíme si určiť kritéria, kto-

ré nám s týmto hodnotením pomôžu. Žák (2004, s. 34-38) na toho hodnotenie vytvoril 

štyri kategórie – originalita, správnosť, aplikovateľnosť a hodnota.  

 Originalita: Novosť, jedinečnosť a originalita sú predpokladom kreatívneho výtvo-

ru. Zároveň však nie všetko nové a originálne je kreatívne.  

Správnosť vychádza z pôvodného zadania a zámeru práce. Hodnotia ju najčastejšie 

zadávateľ a publikum, ktorých názor môže byt často v rozpore s pohnútkami a zámerom 

autora.  

Aplikovateľnosť a užitočnosť: Výsledok kreatívneho procesu musí mať určitý prak-

tický zmysel a plniť úlohu, ktorá viedla k primárnej potrebe niečo nové vytvoriť.  

Hodnota – prínos: Ak hovoríme o hodnote v spojení s kreativitou, nemusí primárne 

ísť o nominálnu či peňažnú hodnotu. Často naopak ide o hodnotu duševnú, prínos pre danú 

oblasť (Žák, 2004, s. 34-38).  

2.3 Kreativita v reklame  

Základnými princípmi kreativity ako takej a následne aj kreativity v reklame sú 

podľa Horňáka princíp myšlienkovej originality a princíp užitočnosti. Dôležitým prejavom 

originality v reklame je hlavne myšlienková novosť (alebo často uchopenie myšlienky 

z iného pohľadu) v kombinácii s vhodným výberom média. Spolu tak dokážu vytvoriť sil-

nú správu pre recipienta. Dôležité však je, aby takto vytvorená sprava bola zrozumiteľná. 

Často sa totiž (najmä v umení) stáva, že originálne dielo je pre bežného konzumenta ne-

zrozumiteľné a nepochopiteľné. V takom prípade by bola reklama neúčinná. Čo sa týka 
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užitočnosti, Horňák vo svojej knihe hovorí, že reklama má byť užitočná nielen pre jej za-

dávateľa a tvorcov, ale aj pre zákazníka. Ak by mu totiž neslúžila a neprinášala mu osoh, 

stratila by sa vlastne úplná podstata reklamy a marketingu ako takého (Drewniany 

a Jewler, 2010; Horňák, 2014, s. 57). 

2.3.1 Toscani a kreativita 

Pri akomkoľvek skúmaní je dôležité, ako si problém nadefinujeme a v akom kon-

texte ho pozorujeme. Na základe toho môžeme všetky diela O. Toscaniho rozhodne pova-

žovať za originálne v kontexte „bežnej reklamy“ – v kontexte toho, čomu sa venujú iní 

reklamní tvorcovia a čo vidíme okolo seba. Zároveň sú však vo svojej podstate jeho diela 

iba kópiou seba samého. Všetky chcú šokovať, rozprúdiť dialóg, používajú reklamné plo-

chy na posolstvá. Princíp užitočnosti či spoločenského prospechu je však v dielach O. Tos-

caniho splnený dokonale. Takmer každý jeho vizuál vyvoláva obrovský záujem recipien-

tov a formuje ich. Jeho reklamné výpovede tak napĺňajú takmer všetky svoje funkcie – 

informatívnu, formatívnu aj akvizičnú. Z pohľadu charakteru reklám možno Toscaniho 

kampane zaradiť do kategórie zmiešanej kreativity, ktorá predstavuje prepojenie komerč-

nej a sociálnej výpovede. Jeho kampane sú tvorené pre určitého klienta, ktorému vytvárajú 

zisk, no zároveň prinášajú istú sociálnu pridanú hodnotu pre zákazníka (Horňák, 2014, s. 

57). 

2.3.2 Toscani z pohľadu Žákových kritérií kreativity 

Ak sa na Toscaniho diela vo všeobecnosti pozeráme z pohľadu Žákových kritérií, 

musíme zhodnotiť, že sú rozhodne jedinečné a inovatívne. Toscani bol vždy inovátorom 

a jeho práce boli v danej dobe určite originálne. Čo sa správnosti týka, spoločnosti si Tos-

caniho kampane vyberali práve pre ich originalitu a novosť a očakávali, že niečo podobné 

vytvorí aj pre nich. Z toho vyplýva, že jeho diela sú správne a aj aplikovateľné. Splnili 

totiž potrebu vytvoriť novú generáciu reklamy, odlišnú od toho, čo sa dalo na trhu v danej 

dobe nájsť. Prínos a hodnota Toscaniho diel je nesporný, nakoľko samy osebe predstavujú 

novú generáciu reklamy, ktorá dodnes nebola prekonaná.   

2.3.3 Toscani z pohľadu Horňákových základných znakov kreativity 

Podľa Horňáka sa kreativita u osobností reklamy prejavuje niekoľkými základnými 

znakmi. Sú to originalita, užitočnosť, plynulosť, senzitivita, flexibilita, elaborácia, redefi-

nícia a odvaha (Horňák, 2014, s. 66-67).  
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Kampane O. Toscaniho sú ukážkovým príkladom originality, nakoľko je autor 

tvorcom reklamy tretej generácie a jeho spojenie sociálnej a komerčnej reklamy bolo pre-

lomové. Tým vlastne celú reklamu redefinoval – pripísal jej novú funkciu. O užitočnosti 

jeho diel je taktiež zbytočné polemizovať. Otvoril témy, ktoré boli (a stále často sú) tabui-

zované. Prinútil tak ľudí venovať im pozornosť a riešiť ich. Tým samozrejme prilákal po-

zornosť aj k zadávateľovi reklamy, ktorého osoh – image a povedomie – je síce možno 

z celospoločenského pohľadu druhoradý, no nezanedbateľný. Plynulosť možno pozorovať 

v myšlienkovom obsahu diel – pravdivom zobrazovaní reality. Toscani vytvoril akúsi šab-

lónu na tvorbu vizuálov. Šablóna sa opakuje, myšlienka sa mení. Spôsob spracovania 

a fotografie samotné majú veľkú nielen vizuálnu, ale aj informačnú hodnotu (Horňák, 

2014, s. 66-72). 
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3 KONTROVERZIA 

Krátky slovník slovenského jazyka definuje kontroverziu nasledovne: „kontrover-

zia...výmena názorov, spor, hádka;... kontroverzný... k-é tvrdenie vyjadrujúce opačné sta-

novisko; vyvolávajúce spor...“ (Kačala et al., 1997, s. 253). Slovník súčasného slovenské-

ho jazyka (Balážová, Buzzássyová, Jarošová, 2011) hovorí, že kontroverzný vyjadruje 

opačný postoj a vyvoláva polemiku. Môžeme teda povedať, že za kontroverzné je považo-

vané všetko, čo sa odlišuje od priemeru, všeobecného štandardu, väčšinového názoru. 

V spoločnosti sú takéto názory často považované za nesprávne, škodlivé a bývajú odsu-

dzované. Za kontroverzné bývajú najčastejšie považované témy náboženské, politické, 

rasové a sexuálne, ktoré v spoločnosti vyvolávajú najbúrlivejšie diskusie.   

Pojem kontroverzia však môžeme vidieť ako veľmi relatívny. Či už z pohľadu reci-

pienta – jednotlivci majú na to, čo je kontroverzné rozdielne pohľady – alebo z pohľadu 

času – čo bolo kontroverzné v minulosti dnes už byť nemusí.  

3.1 Kontroverzia v reklame 

„Hurá! Poďte do najlepšieho zo všetkých svetov, do pozemského raja, kráľovstva 

šťastia, zaručeného úspechu a večnej mladosti. V tej kúzelnej krajine so stále modrou ob-

lohou nepoškvrní žiadny kyslý dážď žiarivú zeleň listov, na ružovej dievčenskej pleti sa 

neobjaví žiaden pupienok, trblietavé karosérie áut nemajú škrabance. Na prázdnych ces-

tách šoférujú opálené dlhonohé mladé ženy svižné autá, ktoré práve vyšli z umývacej lin-

ky... plavovlasá fešná víla umýva v tanečnom rytme dlaždicovú podlahu v kuchyni veľkej 

ako reštauračná sála. Vďaka zázračnému prášku premení hory hnusnej bielizne na hro-

mádku úplne nového šatstva. Zázrak!... Keď sa matka ráno zobudí, natrie si tvár zázrač-

ným krémom jemnou rukou, skrášlenou umývacími prostriedkami, s dlhými nechtami, 

ktoré sa nikdy nelámu... Otec je zvodný vďaka kovbojským cigaretám, ktoré fajčí, 

a kolínskej Viking a po matke túži ako v deň zoznámenia. Stres a únava sú preč, všetci 

umierajú láskou, oči žiaria... Čo si praje ľud? Práveže nič! Na tejto zvláštnej planéte je 

život krásny. Ako ste si mohli všimnúť, tento idylický svet  je vesmír otravnej a prihlúplej 

reklamy, ktorá z nás ešte dlho pred tridsiatkou robí detinských hlupákov.“ (Toscani, 1995, 

s. 7-10) 

 Úvod z Toscaniho knihy Reklama je navoněná zdechlina (1996) dokonale vystihuje 

nielen stav reklamnej scény v období jej vzniku. Toto satirické zobrazenie funguje aj 
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o viac ako 20 rokov neskôr. Reklama je plná klišé, zaužívaných vzorcov, ideálneho sveta. 

Reklamný svet sa za posledné desaťročia zmenil iba minimálne a každý pokus o niečo 

„iné“ je väčšinou širokou verejnosťou vnímané ako niečo zlé.  

Oliviero Toscani je autorom reklamy tretej generácie, ktorá v podstate doteraz nebola 

prekonaná. Jej vplyv je teda pochopiteľne stále obrovský, napriek tomu sa veľa spoloč-

ností ostáva pri „tradičnej“ a spoločnosťou prijímanej propagácii. Občas sa na scéne síce 

objavia výnimky, ktoré rozvíria reklamné vody, no ich počet je v podstate vo svetovom 

meradle (o našej scéne nehovoriac) zanedbateľný. O to viac rozruchu však ale 

v konečnom dôsledku potom spôsobia.   

Väčšina spoločností, ktoré si najímajú O. Toscaniho, tak činí preto, aby pre ne vytvo-

ril medzinárodnú kampaň, ktorá vytvorí určitý globálny image značky. Už mnohokrát to-

tiž dokázal, že jeho diela majú celosvetový dosah, majú jasný smer a úspech dosahuje 

prostredníctvom riešenia kontroverzných celospoločenských problémov. A hoci spoloč-

nosti, ktoré s Toscanim spolupracujú, si to uvedomujú, množstvo ľudí jeho spôsob práce 

odsudzuje. Veď práve na základe kontroverznej kampane Benettonu „Death Row“ (ktorá 

znamenala koniec spolupráce medzi značkou a fotografom) bola zrušená významná spo-

lupráca koncernu s reťazcom Sears (Holz, 2007, s. 23-24).  

Okrem samotných kampaní je kontroverzný aj Toscaniho pohľad na reklamu ako ta-

kú. Od mladosti ju kritizuje a odsudzuje, no napriek tomu sa celý život venuje jej tvorbe. 

Považuje ju za hlúpu a snaží sa ju pozdvihnúť, ale pracoval pre veľké odevné reťazce, 

ktorým tvoril miliónové zisky napriek vznešenému sociálnemu zámeru.   

Veľký vplyv na pohľad na kontroverziu má aj globalizácia. Firmy sa dnes snažia ko-

munikovať a vytvárať kampane globálne, čo však často spôsobuje množstvo komplikácií. 

Ak k tomuto faktu pripočítame aj snahu o kontroverziu, značka často siahne vedľa. To, čo 

je bežné v Európe, môže byť považované za príliš odvážne pre americký trh a naopak. Ne-

hovoriac o Ázii, kde sú hranice kontroverznosti mimoriadne odlišné. Napríklad modelka 

v minisukni, ktorá je v Amerike či Európe neprijateľne krátka, je v Ázii v poriadku, avšak 

akonáhle má modelka príliš odhalené prsia, ázijská spoločnosť ju odmieta. Hranice kontro-

verzie sa však nelíšia iba vo svetovom meradle. Tolerovateľnosť sa líši krajinu od krajiny, 

a preto je dôležité provokáciu v reklame pripraviť na mieru danému regiónu. Iba vtedy 

totiž môže vzniknúť pozitívne kontroverzná kampaň.  
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Firma Benetton sa aj po odchode Toscaniho snaží udržať na vlne kontroverznej re-

klamy (aj keď kampane podľa viacerých odborníkov už nemajú tú iskru ako za Oliviero-

vých čias) a jednou z jej posledných počinov bola kampaň Unhate z roku 2011. Kampaň 

vyvolala očakávanú vlnu búrlivých reakcií a patrila k top piatim témam na Twitter 

a Google v danom roku. Vzniklo 20 000 diskusií, 1 500 blogových príspevkov, viac ako 

4 000 článkov a 600 TV reportáží. Zasiahla viac ako 500 miliónov ľudí s 80% pozitívnou 

odozvou (Lockwood, 2014, [online]). 

 

Obrázok 2 UNHATE kampaň, 2011 (zdroj: Blockland.com; [online]) 

3.2 Kontroverzia v módnom priemysle 

Oliviero Toscani venoval veľkú časť svojej kariéry práve prípravám kampaní pre 

odevné spoločnosti a módny priemysel – Fiorucci, Benetton, Jesus Jeans, Nolita. 

Módny priemysel a celkovo oblasť umenia vždy akoby zniesla viac kontroverzie ako 

iné odvetvia, takže je to práve módny priemysel, ktorý sa stáva často terčom kritiky verej-

nosti pre svoje kontroverzné počiny. Aj tu však platí, že čo bolo kontroverzné pred niekoľ-

kými rokmi, je dnes už bežné a akceptovateľné. Príkladom je kampaň luxusného obchod-

ného domu Barneys. Ten v roku 2014 pre svoju kampaň a katalóg použil transsexuálne 

modelky a modelov, ktorú navrhol Dennis Freedman. Ako sa totiž sám vyjadril, po tom, čo 

sa homosexuáli sčasti stali mainstreamom, transsexuálni ľudia ostali bez povšimnutia. 

A tak niekoľko predstaviteľov tejto komunity postavil pred objektív Brucea Webera. Kam-

paň (hoci išlo o veľmi tabuizovanú tému) nevyvolala v podstate žiadne negatívne reakcie. 

LGTB komunita ju ocenila a pre bežného konzumenta (možno práve vďaka decentnému 

spracovaniu)  nebola „príliš“ (Bernstein, 2014, [online]).    
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Podľa autorky Lisy Lockwood, ktorá sa na jednom z najvplyvnejších serverov 

o móde Women´s Wear Daily venovala téme kontroverzie v reklamných kampaniach, sú 

šokujúce obrazy v kampaniach módnych značiek minulosťou. Značky sa boja a v dobe, 

ktorej vládnu sociálne médiá, sa snažia držať si dokonalý image. Cieľom firiem je totiž 

nazbierať čo najviac „páčikov“ pod svojimi fotkami. Veď značka s umierneným vystupo-

vaním je určite ľúbivejšia, ako niekto, kto sa snaží odlíšiť. Tak to totiž majú ľudia vo vše-

obecnosti zakódované – nevystupovať z rady. Nemôžeme ale povedať, že by zo scény vy-

mizli kreatívny ľudia Toscaniho formátu. Iba sú viac cenzurovaní (Lockwood, 2014, [onli-

ne]).  

3.3 Druhy kontroverzie v reklame 

Hoci sa každá kontroverzná kampaň snaží pôsobiť originálne, je možné pozorovať 

niekoľko modelov, ako vyvolať u publika diskusiu a vytvoriť „inú“ kampaň. A keďže kon-

troverzné je to, čo vyvoláva diskusiu, je pochopiteľné, že toto delenie vychádza v podstate 

zo zoznamu tabuizovaných tém. Jednotlivé témy sa veľmi často prelínajú, no napriek tomu 

by sme ich mohli rozdeliť nasledovne:   

3.3.1 Sex 

Prílišná sexualizácia je jedným z najviac využívaných spôsobov, ako šokovať. Stále 

totiž platí známe „sex sales“. Ženy ako sexuálne objekty už v dnešnej presexualizovanej 

dobe nepredstavujú nič kontroverzné, no napriek tomu sa občas objaví kampaň, ktorá do-

káže aj túto hranicu posunúť ďalej. Najčastejšie sa jedná o sexualizáciu detí a mladistvých 

a zobrazovanie žien ako sexuálnych objektov pre dominantnejšie mužské pohlavie.  

Modelky v predpubertálnom veku často predstavujú v kampaniach sviežie tridsiat-

ničky. Príkladom je Vogue Paris, ktorý v roku 2011 uverejnil editoriál s  ruskou modelkou 

Kristinou Pimenovou, ktorá v tom čase nemala ani 10 rokov a rozvíril tak debatu 

o pedofílii (Stewart, 2014, [online]).  

Synonymom kampaní so silným sexuálnym podtónom bol od 80-tych rokov koncern 

Calvin Klein. Za mnohé napríklad kampaň, v ktorej vtedy iba 15-ročná Brooke Shields 

hovorí: „You wanna know what comes between me and my Calvins? Nothing.“ (Seim, 

2010, [online]) alebo najvýraznejšie kampane brandu z rokov 90-tych, ktoré viedli až 

k problémom s ministerstvom spravodlivosti (Lockwood, 2014, [online]). 
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Jednou zo značiek, ktoré v dnešnej dobe provokujú svojimi kampaňami, je aj Ameri-

can Apparel. Tak, ako by sme mohli kampane tejto značky zaradiť do kategórie „mladis-

tvé“, rovnako sú aj sú plné sexuálneho podtónu, vulgárnych póz a miestami hraničia so soft 

pornom (Lockwood, 2014, [online]).   

 

Obrázok 3 Kampane America Apparel (zdroj: Refinery29.com, 2013 [online]) 

Medzi zakázané a verejne diskutované kampane bez debaty patria aj  kampane lu-

xusnej značky Tom Ford, ktorá ale na rozdiel od Amerrican Apparel stavia aj na svojom 

drahom image. Kampane sa nesú najmä v duchu nahoty, sexuálneho podtónu, genderových 

stereotypov a väčšina z nich rozhodne patrí do kategórie kontroverzných a sexistických. 

Fordova kampaň na pánsku vôňu, ktorú nafotil známy fotograf Terry Richardson, bola 

dokonca celoplošne zakázaná. Richardson je celkovo fotograf, ktorého diela sú často až za 

hranicou akceptovateľného a mnoho z nich je tesne na hranici (copyranter, 2013, [online]).  

3.3.2 Nabádanie k nevhodnému / nebezpečnému správaniu 

Napriek tomu, že spoločnosť dnes akceptuje množstvo modelov správania, sú stále 

témy, ktoré pre jednotlivcov a tým aj spoločnosť predstavujú isté riziko či nebezpečenstvo.  

Nevhodné či nebezpečné správanie: napriek tomu, že sa tomu mnoho ľudí bráni, re-

klama má na širokú verejnosť silný vplyv. Neovplyvňuje iba naše nákupné správanie, ale 

aj životný štýl a správanie ako také. Tento fakt môže byť pomerne nebezpečný najmä 

u recipientov, ktorí sú ľahšie ovplyvniteľní – najčastejšie sa jedná o deti a mladistvých - a 

preto býva množstvo takýchto kampaní zakázaných. Príkladom je kampaň DIESEL – Be 

stupid, ktorá bola vo Veľkej Británii zakázaná, pretože nabádala mladistvých 

k spoločensky neprijateľnému správaniu, a kampaň MIU MIU, v ktorej mladá modelka 
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sedela na koľajniciach, čím evokovala zámer spáchať samovraždu (copyranter, 2013, [on-

line]). 

 

Obrázok 4 Zakázaná kampaň Miu Miu (Zdroj: Vogue.it, 2011 [online]) 

Drogy či nabádanie k ich užívaniu sú tabu nielen na poli reklamy. Kampane, ktoré 

tento motív použijú, teda automaticky spadajú do kategórie kontroverzných napriek tomu, 

že ich podtón môže byť úplne odlišný. Kampaň Sisley nafotená Richardsonom, zobrazujú-

ca dve modelky „šňupajúce“ biele šaty, bola napríklad v Amerika zakázaná (copyranter, 

2013, [online]). 

 

Obrázok 5 Provokatívna kampaň Sisley (zdroj: American masness, 2011[online]) 

Modelky v reklamných kampaniach dnes často predstavujú ideál krásy, ktorému sa 

bežný spotrebiteľ snaží priblížiť. No hoci je štíhlosť považovaná za jediný správny typ 

postavy, tvorcovia reklám tento trend často posúvajú až za hranicu a vyberajú modelky, 

ktoré pôsobia doslova podvyživene, čo pôsobí veľmi negatívne najmä na mladé ženy. 

Kampaň odevnej značky Drop DEAD bola dokonca pre tento fakt zakázaná (copyranter, 

2013, [online]). 
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3.3.3 Násilie 

S vyššie spomenutým úzko súvisí aj násilie, ktoré na bežného konzumenta denne 

vplýva z médií. Deti sú vystavované násiliu od ranného veku prostredníctvom animova-

ných filmov a tento vplyv sa počas života iba zvyšuje. Verejnosť je zvyknutá vídať smrť 

v podstate na dennom poriadku (či už vo filmovom alebo reálnom svete správ), no napriek 

tomu, ak sa náznak násilia objaví v reklame, vyvolá tento fakt nevôľu a odsúdenie. Mnohé 

kampane sú preto pre „prílišné násilie“ sťahované z trhu.   

 

Obrázok 6 Násilie na ženách (zdroj: Business Insider, 2013 [online]) 

3.3.4    Sociálne tabu 

Ako sociálne tabu môžeme vidieť celospoločenské témy, o ktorých verejnosť nechce 

alebo sa bojí hovoriť napriek tomu, že je často nevyhnutné im venovať pozornosť. Každý 

pokus o ich medializáciu sa teda vo väčšine prípadov stretne s nevôľou a odsúdením. Ak sa 

o to navyše pokúsia prostredníctvom reklamy, ktorá by mala zabávať, téma sa stáva o to 

citlivejšou a kampaň je verejne odsúdená.  Príkladom sú priamo kampane Benetton, ktoré 

síce vyhrali množstvo reklamných ocenení za poukazovanie na dôležité sociálne témy, ale 

boli tvrdo odsudzované a kritizované širokou verejnosťou (Lockwood, 2014, [online]).  

Medzi najčastejšie celospoločensky tabuizované témy patrí rasa a rasová segregácia, 

náboženstvo, politika a politická orientácia, sexuálna orientácia a otázky zdravia ako AIDS 

a ostatné pohlavne prenosné choroby či poruchy príjmu potravy.  
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Obrázok 7 Búranie tabu (zdroj: Adpressive.com, 2012 [online]) 

3.3.5 Klamanie zákazníka 

Klamanie zákazníka je v reklame všeobecne veľkým problémom. Najčastejšie sa 

jedná o zavádzajúce slogany a ceny, no módny priemysel diktujúci stále prísnejšie pravidlá 

zapríčinil neustále narastajúcu mieru retuše a úprav fotografií. Na prvý pohľad tento fakt 

nie je kontroverzný, ale kampane s prehnanou retušou sa stále viac stávajú terčom kritiky. 

Na jednej strane stoja názory, že reklama má ukazovať vylepšenú realitu, po ktorej ľudia 

túžia, na strane druhej prezentácia prehnaných nárokov a obrazu, ktorý nie je možné bez 

počítačovej úpravy dosiahnuť. 

 

Obrázok 8 Prehnaná retuš v kampani Lancome (zdroj: Rediff.com, 2011[online]) 
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4 METODOLÓGIA, CIELE, VÝSKUMNÉ OTÁZKY 

4.1 Metodológia a ciele práce 

Cieľom diplomovej práce je analýza diela Oliviera Toscaniho z pohľadu kreativity 

a kontroverzie. Cieľom je zistenie, ako na všeobecné publikom pôsobia jeho práce, ako ich 

vníma náš trh a tiež navrhnutie kampaní vychádzajúcich z aktuálne kontroverzných tém u 

nás.   

Práca je rozdelená na tri základné časti – teoretickú, praktickú a projektovú. Teore-

tická časť sa venuje životu O. Toscaniho a zadefinovaniu pojmov kreativita a kontroverzia 

z pohľadu reklamy. Poznatky v nej sú získané predovšetkým prostredníctvom sekundárnej 

analýzy existujúcej knižnej a časopiseckej literatúry a internetových zdrojov.   

Praktická časť obsahuje hĺbkovú historickú analýzu pramenných materiálov, t.j. Tos-

caniho diel (fotografií) z pohľadu kreativity a kontroverzie a taktiež dotazníkové šetrenie, 

ktorého cieľom je zistiť pohľad verejnosti na jeho kampane. Cieľovou skupinou prieskumu 

je široká verejnosť – prierez rôznymi vekovými aj sociálnymi skupinami (bez zamerania 

na konkrétnu skupinu), nakoľko kampane O. Toscaniho mali celospoločenský dosah. Ten-

to pohľad je potom aplikovaný do tretej – projektovej – časti práce, ktorá na základe vý-

sledkov výskumu navrhuje kampane, v štýle O. Toscaniho, ktoré by na našom trhu boli 

považované širokou verejnosťou za kreatívne a kontroverzné. Návrh kampaní je výsled-

kom indukcie, dedukcie a syntézy získaných poznatkov.  

4.2 Výskumné otázky 

VO 1: Sú kampane O. Toscaniho kreatívne a kontroverzné (na základe definície kreativity 

a kontroverzie v reklame)? 

VO 2: Sú vnímané kampane O. Toscaniho ako kreatívne a kontroverzné dnešným publi-

kom na našom území? Čo na nich publikum považuje za kreatívne a kontroverzné?   

VO 3: Sú témy, ktoré spracovával O. Toscani, pre slovenské publikum stále aktuálne? Aké 

celospoločenské problémy sú dnes na našom trhu diskutované (a v prípade ich spracovania 

v reklamnej kampani by vyvolali podobné reakcie ako kampani O. Toscaniho)? 
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II.  PRAKTICKÁ ČASŤ 
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5 DOTAZNÍKOVÝ VÝSKUM 

Ako bolo spomenuté v metodológii práce, cieľom práce je okrem analýzy kreativity 

a kontroverzie kampaní na základe teoretického vymedzenia týchto pojmov aj zistenie, ako 

kampane vníma verejnosť na našom území dnes. Za účelom získania týchto informácií bol 

vykonaný dotazníkový výskum, ktorý obsahoval 11 sád otázok (+ 4 demografické otázky), 

ktoré sa venovali trom skúmaným problémom:  

1) Rámcové zistenie názorov na kreativitu a kontroverziu v reklame   

2) 9 otázok s obrazovým materiálom – kampaňami O. Toscaniho, ktoré zisťovali pos-

toje respondentov z pohľadu skúmanej problematiky – kreativity a kontroverzie 

3) Otázky zisťujúce ktoré témy sú na našom trhu momentálne považované za kontro-

verzné 

Výskum prebiehal elektronicky a zúčastnilo sa ho 203 respondentov. Tento počet 

považujem vzhľadom na štruktúru dotazníka a rozsah práce za dostatočný. Dotazník obsa-

hoval veľké množstvo otvorených otázok, ktoré nútili respondenta sa nad problematikou 

skutočne zamyslieť, vďaka čomu som pre prácu získala dostatočne veľkú vzorku postojov 

a názorov.  

 Dotazník bol určený pre širokú verejnosť, teda sa nezameriaval na konkrétnu veko-

vú skupinu či pohlavie. Najviac respondentov patrilo do vekovej skupiny 26-35 rokov (36 

%) a 18-25 rokov (34 %). Podľa môjho názoru to súvisí s faktom, že dotazník bol distribu-

ovaný elektronicky, a teda ho primárne vyplnili respondenti, pre ktorých je počítač bežnou 

súčasťou života. 

 

Graf 1 Vekové rozloženie respondentov prieskumu (zdroj: vlastný výskum) 
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Graf 2 Respondenti podľa pohlavia (zdroj: vlastný výskum) 

Výskumu sa zúčastnilo viac žien (57 %), čo môže súvisieť s tým, že ženy na interne-

te podľa prieskumov trávia viac času a majú aj vyšší priemerný počet zobrazení. Dá sa teda 

predpokladať, že sú pri „klikaní“ ochotnejšie zúčastniť sa prieskumu.    

 

Graf 3 Priemerný čas strávený na internete (zdroj: ITnews.sk  [online]) 

Návrhy na zlepšenie dotazníkového výskumu: 

- Nakoľko bol dotazník skutočne rozsiahly a obsahoval veľký počet otvorených otá-

zok zisťujúcich názory, myslím si, že to niektorých respondentov odradilo 

a dotazník nedokončili. V budúcnosti by teda bolo možno lepšie vykonať dva roz-

dielne prieskumy. Kvantitatívny dotazníkový výskum, ktorý by rámcovo preskúmal 

či verejnosť kampane považuje za kreatívne a kontroverzné (bez skúmania dôvo-

dov), a focus group alebo individuálne rozhovory, ktoré by priniesli práve de-

tailnejšie názory. Zároveň však vzorku 203 respondentov, ktorý prostredníctvom 
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dotazníka svoj názor vyjadrili, považujem za výpovednejšiu ako tú, ktorú by som 

získala pri focus group alebo individuálnych rozhovoroch.  

- Ak by boli vykonané dva rozdielne prieskumy (kvantitatívny a kvalitatívny), bolo 

by možné detailnejšie vyhodnotiť a podrobnejšie do práce zaradiť jeho kvalitatívnu 

časť.  

- Nakoľko bol dotazník distribuovaný elektronicky, je vo výsledkoch vo väčšej miere 

zastúpená mladšia generácia, ktorá sa v prostredí internetu pohybuje denne. Ak by 

bol dotazník pripravený aj v tlačenej forme, bolo by možné získať viac responden-

tov z radov starších ľudí. Napriek tomu považujem vekové rozloženie respondentov 

za vhodné, nakoľko sa mi podarilo získať názory ekonomicky činnej časti populá-

cie, na ktorú väčšina reklamných kampaní primárne cieli.  

- Napriek tomu, že odpovede v dotazníku neboli sledované na základe pohlavia res-

pondenta, do budúcnosti by bolo možné cielenejšou distribúciou dosiahnuť vyvá-

ženejší pomer opýtaných mužského a ženského pohlavia. Cielenejšia distribúcia by 

ale zasa mohla znamenať vznik rôznych odchýlok a výskum by nemohol byť pos-

tavený na náhodnom výbere respondentov.   

- Posledná otázka, zisťujúca, aké celospoločenské témy sú podľa respondentov aktu-

álne u nás diskutované mohla byť položená jasnejšie. Niektorí respondenti sa totiž 

nezamerali na vyhľadanie skutočne celospoločenských problémov, skôr na mediál-

ne najprezentovanejšie témy.  
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6 ANALÝZA VYBRANÝCH TOSCANIHO DIEL Z POH ĽADU 

KREATIVITY A KONTROVERZIE 

Oliviero Toscani vytvoril do dnešného dňa množstvo reklamných kampaní pre rôzne 

(najmä odevné) spoločnosti. Mnoho do nich patrí medzi tzv. shocking photography, teda sa 

jedná o fotografie, ktoré majú publikom šokovať. Toscani tvrdí, že neexistuje šokujúca 

fotografia, iba šokujúca realita a myslí si, že spoločnosť ešte nie je natoľko civilizovaná, 

aby bola ochotná a pripravená čeliť skutočným problémom (a ich zobrazeniu), ktoré spô-

sobuje. Do tejto práce som sa napriek tomu ale rozhodla vybrať tie, z môjho pohľadu, naj-

šokujúcejšie, najkontroverznejšie a najkreatívnejšie kampane. Budem skúmať pozadie ich 

vzniku a to či, prečo a čím sú kreatívne a kontroverzné (Tomkins, 2010, [online]).  

6.1 Jesus Jeans 

Názov značky - Jesus Jeans - aj prvé dva vizuály vytvoril Oliviero Toscani v druhej 

polovici 60-tych rokov. Fotografie dvoch mladých žien v džínsoch boli doplnené sloganom 

inšpirovaným desatorom – Kto ma miluje, nasleduje ma; Nebudeš mať okrem mňa iné 

džínsy. Oba vizuály okamžite v Taliansku vyvolali škandál a Vatikán ich ostro odsúdil.  

 

Obrázok 9 Kampane Jesus Jeans, 1969 (zdroj: Denimblog.com, 2009 [online]) 

Kreativita: Kampaň Jesus Jeans možno považovať za originálnu najmä námetom 

a spracovaním fotografie, ktorý je novátorský a jedinečný. Zároveň za originálny môžeme 
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považovať aj slogan, ktorý nemal v danom čase obdobu napriek tomu, že 60-te roky zna-

menali uvoľnenie mravov a skupina Beatles o sebe tvrdila, že je rovnako známa ako Ježiš. 

Správnosť z pohľadu zadávateľa sa podľa môjho názoru prejavila najmä v reakcii, ktorú 

kampaň vyvolala – mládež, na ktorú bola cielená, ju milovala a kampaň generovala zisk. 

S tým priamo súvisí aj aplikovateľnosť a užitočnosť. Prínos kampane bol pre zadávateľa 

finančný, no z celospoločenského pohľadu bol prínos duševný - kampaň znamenala prvé 

kroky k zmene vnímania reklamy (Toscani, 1996; s. 121-122).  

Z pohľadu kreativity tiež možno za veľmi inovatívne považovať aj použitie bežných 

žien v reklamnej kampani – na fotografiu v šortkách pózovala napr. Toscaniho vtedajšia 

priateľka.  

Kontroverzia: V 60-tych rokoch mala cirkev veľmi silný vplyv na bežný život Talia-

nov a samotný fakt, že ženy nosia nohavice, bol kontroverzný. Značka Jesus Jeans si dovo-

lila použiť meno Ježiš a v podstate sparodovať prikázania, napriek už spomenutému uvoľ-

ňovaniu mravov v tomto období. V dnešnej dobe by kampaň podľa môjho názoru nebola 

považovaná za kontroverznú, maximálne za mierne nevhodnú. Ak by sme skúmali druh 

kontroverzie použitý v tejto kampani, zistili by sme, že na upútanie pozornosti používa sex 

a sexualizáciu žien.   

 

Graf 4 Kontroverzia kampane Jesus Jeans (zdroj: vlastný výskum) 

Na základe výskumu, ktorý bol pre účely tejto práce vykonaný považujú Slováci re-

klamu za kontroverznú vzhľadom na dobu jej vzniku najme preto, že fotografie boli príliš 

provokatívne (57 %) a názov značky Jesus Jeans neúctivý a rúhačský z pohľadu nábožen-

stva (53 %). V dnešnej dobe by ju ale na našom trhu považovalo za kontroverznú iba 35 % 

respondentov a to najmä z dôvodu, že hranice toho, čo je pre verejnosť kontroverzné sa 

posúvajú. Zaujímavé je rozdielne vnímanie kampane, ktoré sa vďaka prieskumu ukázalo – 
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možno zhodnotiť, že asi polovica respondentov sa pri hodnotení kontroverzie zamerala na 

samotnú fotografiu (nahota, sex,...) a druhá polovica na spojenie obrazu s náboženstvom. 

Na základe týchto odpovedí môžeme súdiť, že kampaň nie je považovaná za kontroverznú 

preto, že nahota a sex sú v reklame bežné a zmýšľanie ľudí liberálnejšie a otvorenejšie. 

Naopak respondenti, ktorí sa zamerali na spojenie s náboženstvom (aj v prípade ak kampaň 

nepovažujú sami za kontroverznú), poukázali na fakt, že náboženstvo má na Slovensku 

v určitých kruhoch stále pomerne silný vplyv a kampaň by teda bola kontroverzná mini-

málne pre veriacu verejnosť. 

Čo sa týka kreativity kampane, 28 % respondentov si myslí, že by bola kreatívna aj 

dnes a až 68 % z nich sa zhodlo v názore, že kreativita by aj dnes spočívala práve v spojení 

s náboženstvom a transformácii prikázaní na reklamné slogany. Toto spojenie totiž ani 

v dnešnej dobe v reklame nie je úplne bežné.  

Z výskumu teda vyplýva, že hoci by dnes kampaň väčšina respondentov za príliš 

kontroverznú či kreatívnu nepovažovala, ohlas určitej skupiny ľudí by bol rovnaký. Na-

priek veľkému posunu v myslení ľudí a k uvoľneniu mravov však názor na to, na čom 

kampaň stavala koncom 60-tych rokov (spojenie bežného produktu s náboženstvom, desa-

torom), v podstate v spoločnosti ostal nezmenený.  

6.2 Fiorucci  

Elio Fiorucci, ktorý dal svojej značke podobu a smer, je považovaný za jedného 

z najväčších novátorov svojej doby. Je preto v podstate prirodzené, že svoju značku – mla-

dú, odvážnu, extravagantnú a provokatívnu – spojil s Olivierom Toscanim – reklamným 

géniom a rebelom, ktorý sa bránil zaužívaným postupom. Bol to teda práve Toscani, kto 

pre Fiorucci v 70-tych rokoch vytvoril brand image. Pokračoval vo svojej línii a na plagáty 

fotografoval „bežné“ ženy, ktoré nevynikali krásou, ale osobitosťou a štýlom. Ten bol totiž 

pre Fioruciho a jeho zákazníkov nosným – móda pre nich už neznamenala precíznu kraj-

čírsku prácu, ale vyjadrenie seba samého. Vznikla tak séria kampaní, ktoré mali spoločné-

ho menovateľa – ľahkosť. Pre mňa osobne je najvýraznejšou kampaň s Mikulášom milujú-

cim sa s Fiorucci dievčaťom (Made-in-italy.com, 2011, [online]; Horňák, 2010, s. 247).  
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Obrázok 10 Kampaň Fiorucci (zdroj: Coloribus, 2000 [online]) 

Kreativita: Ako bolo povedané vyššie, kampane pre Fiorucii boli v čase svojho vzni-

ku rozhodne originálne, pútavé a nové. Znamenali prínos pre značku aj publikum. 

Z pohľadu Toscaniho práce však už možno pozorovať istý vzorec – dievča „z ľudu“ v nie 

úplne bežnej situácii či póze.  

Kontroverzia: Pri príprave tejto práce som nenarazila na zdroj, ktorý by sa venoval 

kontroverznosti tejto kampane. Podľa môjho názoru však kampaň za kontroverznú možno 

považovať, a ak by bola publikovaná dnes na našom trhu, rozhodne by vyvolala množstvo 

protichodných názorov.  Kampaň na jednej strane s ľahkosťou prezentuje ducha značky, na 

strane druhej však obsahuje nahotu a zobrazuje symbol (amerických) Vianoc vo veľmi 

intímnej situácii.    

 

Graf 5 Fiorucci - kontroverzia (zdroj: vlastný výskum) 
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Kampaň ako kontroverznú vidí aj 153 respondentov prieskumu, ktorý bol k práci vy-

konaný. Najčastejším dôvodom, prečo respondenti kampaň považujú za kontroverznú je 

spojenie nahoty a náznaku sexu so symbolom Vianoc (Graf 5). Za všetky hovoria dve od-

povede: „santa predsa nesúloží; Santa Klaus by mal robiť ľudí šťastnými, ale nie priamo 

takto“ (vlastný výskum, autori neznámi). Publikum by tiež za kontroverznú považovala 

nahotu (nahé prsia). Hranica akceptovania nahoty v reklame a médiách vo všeobecnosti sa 

síce posunula, no aj tu stále existujú isté hranice, ktorých prekročenie verejnosť odmieta.    

 Zaujímavé je, že napriek tomu, že respondenti považovali spojenie Santa Clausa 

a sexu za zaujímavé, kampaň ako takú za kreatívnu nepovažujú. Za kreatívnu ju považuje 

iba 19 % respondentov  to najmä z už spomenutého dôvodu. 81 % respondentov by kam-

paň dnes za kreatívnu nepovažovala z dôvodu, že na dnešnom reklamnom trhu fotografia 

nie je ničím výnimočná a kampaň by zapadla z pohľadu kreativity do lepšieho priemeru. 

15 % respondentov dokonca nevedelo identifikovať, aký produkt kampaň propaguje. Tento 

fakt ale podľa môjho názoru súvisí s tým, že značka Fiorucci je na našom trhu neznáma.    

6.1 Esprit  

Toscani začal so značkou Esprit spolupracovať v roku 1979 a v podstate od začiatku 

spolupráce pokračoval vo fotografovaní toho, čo mu bolo najbližšie – reálnych ľudí. Tu 

vznikol aj námet na prvú kampaň Real People. Fotografoval mladých ľudí oblečených do 

značky Esprit, ktorí ju (na rozdiel od modelov) skutočne predstavovali. Úplne prvé zábery 

vznikali vo fotokabínkach priamo v predajniach Esprit, časom pribudlo to, čo  je pre Tos-

caniho charakteristické - prvky, nútiace publikum zamyslieť sa.  

 

Obrázok 11 Kampaň Esprit – Real people (zdroj: Garmento.it; 2011 com [online]) 
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Kreativita a kontroverzia: Toscani sa ako reklamný tvorca vždy snažil inovovať 

a klientovi a publiku priniesť niečo nové, čo je zrejmé aj v kampaniach pre Esprit. Použitie 

reálnych ľudí v kampani možno vzhľadom na danú dobu (80-te roky) považovať za veľmi 

originálne. Kampaň (hoci prezentuje výrobky Esprit) sa ako prvá pokúsila priblížiť zákaz-

níkovi a dať mu pocit, že je pre značku dôležitý. Vzhľadom na cieľovú skupinu kampane 

môžeme povedať, že kampaň bola správna a znamenala prínos ako pre značku, tak pre 

reklamu ako takú. Myslím si, že napriek tomu, že obsadenie konzumentov do kampaní 

dnes nie je výnimočné, kampaň ako taká by bola považovaná za kreatívnu a úspešnú, na-

koľko aj v súčasnosti je (opäť) trendom práve priama interakcia so zákazníkom. Kampaň 

pre Esprit podľa môjho názoru nemožno považovať za kontroverznú, aj keď v období 

svojho vzniku mohla byť považovaná za nekonformnú.  

 

Graf 6 Esprit - „Real people“ (zdroj: vlastný výskum) 

Kampaň Esprit „Real people“ bola v čase svojho vzniku (1979) považovaná za krea-

tívnu. Dnešné publikum jej kreativitu vidí najmä v texte, ktorý bol k fotografiám pripojený 

a nútil ľudí sa zamyslieť. Myslí si to až 65 % respondentov. Za kreatívne naopak 40 % 

respondentov považuje „nemodelky“ v reklamnej kampani, čo na konci 70-tych rokov ne-

bolo bežné. 28 respondentov považuje za znak kreativity oba zo spomenutých prvkov.  

V dnešnej dobe ale kampaň už príliš kreatívne na publikum nepôsobí a ak by bola zverej-

nená dnes, za kreatívnu by ju považovala iba tretina respondentov (32 %) a bol by to práve 

text, ktorý by aj dnes ľudí upútal (Graf 6). Respondenti, ktorí kampaň označili ako „dnes 

nekreatívnu“, ako hlavný dôvod uviedli, že na dnešnom reklamnom trhu by kampaň bola 

nezaujímavá, prekonaná a prvky, ktoré boli kreatívne v dobe jej vzniku, za bežné. Zaují-

mavý je aj fakt, že hoci slogan samotný je stále aktuálny, publikum je zahltené rôznymi 

motivačnými textami a frázami na zamyslenie najmä vďaka internetu a sociálnym sieťam, 

takže by na nich väčší vplyv nemal.   
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6.2 Benetton 

Toscaniho pôsobenie v Benettone môžeme rozdeliť na niekoľko období, z ktorých 

každé sa venuje určitej celospoločenskej téme od rasizmu, cez vojnu, AIDS až po trest 

smrti. V každom období vzniklo niekoľko viac či menej diskutovaných kampaní, z ktorých 

každú možno považovať za kreatívnu či kontroverznú.   

Zámerom kampaní bolo vyvolať verejnú diskusiu a upriamiť pozornosť na celospo-

ločenské problémy. Už pri ich vzniku sa teda počítalo s rozporuplnými názormi verejnosti. 

Ich zámer však tvrdo kritizovali aj ľudia z brandže, ktorí v 90-tych rokoch odmietali použi-

tie reklamných plôch na sociálne témy. Toscani sa totiž v kampaniach pre Benetton neza-

meral na prezentáciu produktov samotných a tieto sa objavujú iba v ranných kampaniach. 

Toscani považoval značku Benetton za dosť silnú na to, aby sa jej výrobky predávali sami 

a rozhodol sa zamerať pozornosť recipientov práve na sociálne otázky. Kampane boli na-

priek kritike preukázateľne fungujúce a firma Benetton vďaka nim v roku 1994 

v prieskumoch popularity patrila k prvej päťke najznámejších svetových značiek 

a predbehla tak aj luxusnú značku Chanel. To potvrdzuje aj výskum K. Holza, respondenti 

ktorého sa zhodli, že kampane Benetton boli publikované za účelom vzbudiť pozornosť. 

Otvorená však zostáva otázka, či zámerom bolo skutočne poukázať na akútne svetové 

problémy alebo len snaha vďaka diskusii zvýšiť zisky (Holz, 2007, s. 43-44; Toscani, 

1996, s. 39-48). 

6.2.1 Kampane proti rasizmu 

Najvýraznejšou (a zároveň prvou) kampaňou z obdobia antirasistických kampaní je 

fotografia s čiernou ženou, ktorá kojí biele dieťa. Z celosvetového hľadiska bola prijatá 

veľmi pozitívne, avšak v USA a Južnej Afrike ju odsúdili. V USA ju černošské organizácie 

považovali za rasistickú a interpretovali ju ako čiernu slúžku kojacu biele dieťa svojho 

pána, v Juhoafrickej republike ju reklamné agentúry naopak považovali za príliš protirasis-

tickú. Verejnosť ju však prijala pozitívne, rovnako ako ďalšie kampane Benettonu. Hlav-

nou myšlienkou všetkých kampaní z tohto obdobia je rovnocennosť rás. Toscani sa nimi 

snažil povedať, že na farbe pleti nezáleží a zbúrať predsudky (Toscani, 1996, s. 39-43). 
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Obrázok 12 Antirasistické kampane Benetton (zdroj: OlivieroToscaniStudio.com [online]) 

Kreativita: Na kreativitu v antirasistických kampaniach Toscaniho pre Benetton sa 

môžeme pozerať z dvoch pohľadov. Kampaň bola v období, keď ešte v niektorých kraji-

nách vládol apartheid, rozhodne originálna, pretože veľa spoločností sa bránilo vôbec pou-

žiť čiernu modelku. Avšak z pohľadu série kampaní na danú tému v podstate kreatívne nie 

sú, pretože iba veľmi podobne spracovávajú tú istú tému – farebný kontrast.  

Kampane určite znamenali zmenu v zmýšľaní jednotlivých recipientov. Ich užitoč-

nosť a prínos je zjavný aj v pozitívnom postoji Nelsona Mandelu a protirasistickej verej-

nosti k nim (Toscani, 1996, s. 39-41).  

Kontroverzia: Podobne ako pri kreativite, aj kontroverzia sa v antirasistických kam-

paniach prejavuje najmä v samotnom použití „farebných“ modelov. Z pohľadu definície 

kontroverzie však nemožno kampane považovať za extrémne kontroverzné. Čierne model-

ky sa v kampaniach síce objavovali zriedka, avšak už neboli považované za tabu. Kampane 

ako také však boli kontroverzné z pohľadu použitia témy, ktorá pre spoločnosť stále kon-

troverzná bola – využívali sociálne tabu - rasizmus.   
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Graf 7 Kreativita kampaní proti rasizmu dnes (zdroj: vlastný výskum) 

Výskum, ktorý bol vykonaný k tejto práci, priniesol k tejto téme zaujímavé poznatky. 

Za dôvod, prečo boli kampane kontroverzné bolo samozrejme väčšinovo označené „mie-

šanie rás“ v dobe, keď to nebolo ešte v reklame úplne bežné a nabádaniu k zamysleniu sa 

nad rasizmom. Napriek tomu sa objavil názor, že rasizmus už začiatkom 90-tych rokov 

nepredstavoval problém, hoci opak je pravdou. 11 % respondentov však ako hlavný dôvod 

kontroverzie poukázalo na nahotu, kojenie či použitie detí v takomto druhu kampane a 

ďalších 11 % si myslí, že kampane nikdy kontroverzné neboli. Naopak kreativita kampane 

by podľa prieskumu fungovala aj na dnešnom trhu, najmä z dôvodu kreatívneho spracova-

nia fotografií. Ľudia rôznych rás sú na nich vykreslení ako priatelia či rodina, čo ešte vždy 

môže byť v kontraste s celospoločenským názorom. Na Slovensku otázka rasizmu voči 

černochom nikdy nebola veľmi aktuálna, no ak by sme použili kombináciu beloch-Róm, 

kampaň by dostala pre náš trh reálnejší základ. Pri tomto príklade kampane respondenti 

poukázali aj na spojenie Benetton – známy pre svoje farebné svetre - s farebnosťou ľudí na 

fotografiách.  

6.2.2 Kampane proti vojne 

Druhým dôležitým medzníkom v spolupráci Oliviera Toscaniho a Benettonu bol 

hroziaci začiatok vojny v Perzskom zálive. Priemyselník sa rozhodol, že on, jeho spoloč-

nosť a Toscani by mali vyjadriť postoj k vojne a jej nezmyselnosti. Vznikla tak prvá kam-

paň z protivojnového cyklu – obraz bielych krížov a Davidovej hviezdy na parížskom cin-

toríne Chemin des Dames. Napriek tomu, že ju niektoré médiá odmietli zverejniť, objavila 

sa na dvojstránkach dvoch významných talianskych denníkov v prvý deň bojov medzi Spo-

jenými štátmi a Irakom. Kampaň vyvolala búrlivú diskusiu a po prvý raz sa verejne hovori-

lo o fakte, že reklama nemá byť realistická (Toscani, 1996, s. 44-45).  
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Najznámejšou a bezpochyby najkontroverznejšou kampaňou z toho obdobia však je 

fotografia krvavého oblečenia zastreleného chorvátskeho vojaka Marinka Gagra. Toscani 

sa už dlhšiu dobu zaoberal myšlienkou, ako spracovať správu o zbytočnosti vojny 

v bývalej Juhoslávii a o necelý rok neskôr dostal zásielku s maskáčmi a bielym tričkom 

postriekanými krvou a s dierou po guľke. Oblečenie zastreleného vojaka Marinka Gagra 

fotografovi poslal jeho otec s prosbou, aby ho použil na mierové účely. K fotografii oble-

čenia na bielom pozadí bola ako titulok pridaná aj časť dopisu otca Toscanimu. Kampaň 

bola uverejnená v 110 krajinách sveta. Odmietavé reakcie vyvolala v USA, Nemecku 

a UNICEF obvinil Benetton, že za účelom zisku využíva svetové katastrofy. Vo Francúz-

sku fotografiu odmietli uverejniť dve dôležité médiá – Le Monde a Le Figaro. Novinári 

navštívili aj otca Marinka Gagra, ktorý sa o Toscanim začal vyjadrovať ako o šakalovi 

(Horňák, 2010, s. 249-250; Toscani, 1996, s. 78-82). 

Hoci je táto kampaň Benetton odvážna (najmä kvôli definitívnosti, ktorú vyjadruje 

a spôsobu, aký k tomu používa) a široká verejnosť ju vníma ako nevhodnú, je podľa môjho 

názoru oveľa alarmujúcejšie pokrytectvo, ktoré sa za vehementným odmietnutím skrýva – 

verejnosť je denne prostredníctvom médií vytavovaná násiliu a vojnám v tej najbrutálnejšej 

podobe. Keď bol však podobný obraz umelecky spracovaný, pridané logo a mal slúžiť (aj) 

ako protest proti vojne, bol verejne odsúdený a Toscani a Benettonom obvinení zo zneuží-

vania ľudského nešťastia. 

 

Obrázok 13 Protivojnová kampaň, 1994 (zdroj: Benettongroup.com [online]) 
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Kreativita: Podľa môjho názoru pri tejto kampani môžeme považovať za kreatívne 

jej prevedenie. V jednom obraze totiž poukazuje na nezmyselnosť vojny a smrti, upozorňu-

je na hrozbu konfliktov a zároveň v ľuďoch vyvoláva emócie proti vojne. Fotografia je 

totiž podľa môjho názoru taká silná, že ľudí donúti sa zamyslieť. 

Napriek tomu, že sa pravdepodobne nejednalo o zámer, mi osobne z pohľadu rekla-

my príde zaujímavý fakt, že no name oblečenie v podstate propaguje odevný gigant, akým 

Benetton bol – hoci je použité v úplne odlišnom koncepte.  

Kampaň s oblečením M. Gagra by podľa môjho názoru bola považovaná za kreatív-

nu aj dnes, nakoľko jej pojatie je veľmi originálne. Kampaň je veľmi konkrétna, podľa 

môjho názoru sa nesnaží pôsobiť na city recipienta, ale snaží sa ho primäť k zamysleniu. 

Zámerom kampane bolo upriamiť pozornosť na vojnu v bývalej Juhoslávii a na základe 

reakcií publika možno zhodnotiť, že bola správna, užitočná a znamenala prínos nielen pri 

protivojnovej osvete, ale aj v samotnej reklame. 

Kontroverzia: Kontroverzia tejto kampane spočíva najmä vo využití témy vojny 

v reklamnej kampani a to napriek tomu, že cieľom nebola propagácia značky a jej produk-

tov ako takých, ale zameranie pozornosti na aktuálnu problematiku vojny. Pobúrenie vyvo-

lal aj fakt, že pre kampaň bolo použité reálne oblečenie usmrteného vojaka a to, ako sa pod 

náporom novinárom k celej situácii postavil otec Marinka Gagra. Z pohľadu druhu kontro-

verzie možno povedať, že kampaň používa na vzbudenie pozornosti a vyvolanie diskusie 

násilie.  

V otázke, či by mala byť voja témou reklamných kampaní sú názory respondentov 

prieskumu v podstate vyrovnané (áno – 45 %, nie 55 %).  Až 65 % respondentov, ktorí si 

myslia, že by vojna mala byť témou reklamných kampaní (alebo že toto spojenie je 

v poriadku) si myslí, že reklama má veľký celospoločenský dopad a jej posolstvo tak pri-

núti zamyslieť sa nad témou vojny aj bežných obyvateľov krajín, ktorých sa tento problém 

priamo nedotýka. Tým pomáha k osvete a v podstate aj boju proti vojne. 4 % 

z respondentov vo vojnovej tematike ale videli iba snahu odlíšiť značku od iných. Respon-

denti, ktorí nepovažujú vojnu ako vhodnú tému reklamy, v tom vidia zbytočnú propagáciu 

a prezentáciu násilia (31 %) a spojenie reklamy a tak vážnej spoločenskej témy môže budiť 

dojem, akoby s vojnou tvorcovia reklamy súhlasili či ju podporovali (34 %). Za kontro-

verznú by kampaň aj dnes považovalo viac ako 80 % respondentov. Zaujímavé ale je, že 

fakt, že pri tvorbe kampane bolo použité reálne oblečenie usmrteného vojaka na väčšinu 
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respondentov nemala vplyv a považovali by ju za rovnako kontroverznú aj v prípade pou-

žitia atrapy.  

6.2.3 Láska 

Po kampaniach s tematikou vojny a po vyjadreniach o zneužívaní smrti a ľudského 

nešťastia sa Oliviero Toscani rozhodol využiť diametrálne odlišnú tému a zobraziť lásku, 

nevinnosť a pozitívne emócie. Publikoval teda fotografiu novonarodeného dievčatka Giu-

sy. Dieťa bolo pokryté krvou a stále malo pupočnú šnúru. Fotografia mala predstavovať 

kolobeh života a akúsi nádej. Kampaň však na verejnosť pôsobila veľmi negatívne (Hor-

ňák, 2010, s. 250; Toscani, 1996, s. 46-47). 

Hoci je fotografia Giusy považovaná za jednu z najkontroverznejších, môžeme 

v jednotlivých krajinách pozorovať výrazné rozdiely v jej vnímaní. Podľa prieskumu K. 

Holza, ktorý sa zameral na vnímanie kampaní Benetton v anglickom a nemeckom prostre-

dí, túto kampaň v Nemecku považuje až 70 % respondentov za normálnu, 13 % za šokujú-

cu a iba 3 % za extrémne šokujúcu. Môže to byť spôsobené tým, že Nemci sú veľmi priami 

a nemajú radi dvojznačnosť a nejasnosť. Je preto pochopiteľné, že kampaň, ktorá priamo 

zobrazuje čistotu a prirodzenosť kolobehu života, bola prijatá kladne. V podobnom duchu 

sa niesli aj vyjadrenia, čo pre respondentov fotografia predstavuje – život, radosť z neho. 

Naopak na anglickom trhu bola kampaň považovaná zo 66 % za šokujúcu (z toho až 28 % 

ju považuje za extrémne šokujúcu). Prieskumom bolo preukázané, že Angličania za kon-

troverzné považujú vykorisťovanie a využívanie. Tým aj väčšina respondentov odôvodnila 

svoju odpoveď – dieťa na fotografii nemalo možnosť rozhodnúť sa, či sa na kampani chce 

podieľať a podľa anglického publika tak bolo zneužité. Respondenti vnímali kampaň ako 

nechutnú, fotografiu za nevhodnú na billboard a zobrazujúcu niečo, čo nepatrí do bežného 

života. Tento odpor však môže úzko súvisieť s vysokým percentom tehotných tínedžeriek 

– tehotenstvo a všetko s ním spojené je v podstate považované za tabu (Holz, 2007, s. 27-

43).  

Podľa môjho názoru môžeme v kampani vidieť aj istú dávku recesie zo strany Tos-

caniho, ktorý sa vždy bránil zaužívaným procesom a obrazom v reklame. Ľudia totiž na 

deti v reklame reagujú veľmi pozitívne. Ich zobrazenie sa však obmedzuje na roztomilé, 

usmiate a bacuľaté bábätká, čo potvrdili aj niekoľkí respondenti môjho prieskumu. Toscani 

urobil pravý opak a zameral sa na okamihy po narodení, ktoré sú pre mnohých ľudí 

v podstate neznáme, poprípade príliš intímne.  
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Obrázok 14 Láska a nevinnosť – jedna z najkontroverznejších kampaní, 1991  

(zdroj: Benettongroup.com [online]) 

Kreativita: Ak skúmame kreativitu kampane podľa Žáka, mohli by sme dospieť 

k názoru, že nespĺňa všetky zo sledovaných kritérií alebo ich spĺňa iba čiastočne. Kampaň 

je určite originálna, avšak, ako písal Žák, nie všetko originálne je aj kreatívne. V prípade 

užitočnosti môžeme hovoriť o tom, že kampaň vyvolala diskusiu a opäť upriamila pozor-

nosť verejnosti na spoločnosť Benetton, avšak na rozdiel od kampaní, ktoré upozorňovali 

na sociálne problémy, tu istá spoločenská užitočnosť chýba. To isté platí aj o hodnote či 

prínose. Kampaň pre spoločnosť Benetton znamenala prínos v podobe ziskov, avšak pre 

širokú verejnosť prínos nepredstavovala  (Žák, 2004, s. 34-38).  

Kontroverzia: Fotografia Giusy bola odsúdená pravdepodobne kvôli presnému zob-

razeniu reality v reklamnej kampani (podobne ako väčšina Toscaniho kampaní) a prílišnej 

vulgárnosti. Napriek tomu však samotná téma kampane kontroverzná nie je a nikdy nebola. 

Narodenie dieťaťa ľudia považujú za prirodzený proces, avšak jeho reálne zobrazenie po-

važujú za neprimerané. Kampaň tak bola zakázaná v Taliansku, Veľkej Británii či Fran-

cúzsku. Našla ale svoje miesto v múzeu v Rotterdame a na pôrodnej sále v Bologni. Čo sa 

týka oblasti, z ktorej by kontroverzia kampane mohla vychádzať, mohli by sme ju veľmi 

okrajovo zaradiť medzi sociálne tabu. Samotný pôrod a narodenie dieťaťa za tabu považo-

vané nie sú, avšak téma je pre mnoho ľudí veľmi citlivá a príliš intímna (Horňák, 2010, s. 

250; Toscani, 1996, s. 46-47). 
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Graf 8 Dôvody kontroverznosti kampane s Giusy (zdroj: vlastný výskum) 

Na našom trhu by kampaň považovalo za kontroverznú 61 % respondentov, a to pre-

dovšetkým z dôvodu, že využitie takejto fotografie v reklame považujú za nevhodné, po-

prípade nechutné (10 %). V tomto bode sa potvrdili ako názory, ktoré v knihe Reklama je 

navoněná zdechlina prezentoval Toscani aj s prieskumom, ktorý na ku kampani realizoval 

Holz (Graf 8). Kreativita tejto kampane sa podľa dnešného publika prejavuje práve 

v novom / inovatívnom nápade a idey ako v reklame „inak“ zobraziť bábätko, lásku, život 

(58 %).  

6.2.4 Boj proti AIDS 

Najznámejšou a najkontroverznejšou kampaňou zo série boja proti AIDS je bezpo-

chyby fotografia Davida Kirbyho umierajúceho v otcovom náručí, ktorú na námet O. Tos-

caniho vytvorila Theresa Frareová. Kampaň vyvolala protichodné reakcie, a aj keď ju 

množstvo médií odsúdilo, na verejných diskusiách bola vyzdvihovaná najmä preto, že ne-

používala klišé a vágne slogany. O téme sa vyjadrovala jasne a bez prikrášlenia. Samotný 

otec Davida Kirbyho sa verejne zastával práce Toscaniho a Benettona pretože vďaka nim 

mohol jeho syn bojovať proti AIDS aj po svojej smrti (Horňák, 2010, s. 251; Toscani, 

1996, s. 50-59). 

Holz (2007, s. 27-43) sa vo svojom prieskume venuje aj skúmaniu reakcií aj na kam-

paň D. Kirbyho. Hoci ju 39 % nemeckých respondentov považuje za kontroverznú, 30 % 

respondentov ju pokladá za normálnu a respondenti sa vyjadrili, že je pozitívne, že téma 

AIDS už nie je tak tabuizovaná, a že podpora rodiny chorému je mimoriadne dôležitá. Sú-

visí to so silným rešpektom a dôležitosťou, ktorú Nemci rodine prikladajú. Angličania, 
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podobne ako pri kampani s bábätkom, označili kampaň proti AIDS za šokujúcu (37 %) až 

extrémnu (27 %), čo opäť úzko súvisí s vykorisťovaním a zneužívaním ako veľmi kontro-

verznou témou. Použitie smrti v reklamnej kampani je teda podľa anglického publika zne-

užívanie. Zaujímavý je aj fakt, že nemecké publikum v kampani videlo skôr súvislosť 

s kolobehom života, rodinou a nadväznosť na kampaň s Giusy, anglické publikum sa za-

meralo práve na nevhodné spojenie smrti a reklamy.  

Pre účely tejto práce som sa ale rozhodla použiť inú kampaň zo série – práve 

z dôvodu, že nie je nutné polemizovať o kontroverznosti a sile fotografie D. Kirbyho. Nie 

nadarmo bola zaradená medzi 100 fotografií, ktoré zmenili svet.  Kampaň, ktorú som vy-

brala, bola prvou zo série a zobrazuje množstvo farebných kondómov na bielom pozadí.  

 

Obrázok 15 Kampaň proti AIDS, 1991 (zdroj: Benettongroup.com [online]) 

Kreativita: Podľa môjho názoru túto kampaň samotnú nemožno považovať za veľmi 

originálnu – použitie fotografie kondómov pri prevencii proti AIDS nie je príliš jedineč-

né. Kampaň (a všetky na ňu nadväzujúce) je určite užitočná a znamená prínos v oblas-

ti osvety o AIDS.  

Kontroverzia: Kampaň s kondómami podľa môjho názoru nie je ani extrémne kon-

troverzná, jej námet môžeme však považovať za provokatívny. Za kontroverzné možno 

považovať to, čo u Toscaniho kampaní platí vo všeobecnosti – využívanie reklamy na 

komunikovanie sociálnych tém a tabu.  
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Čo sa týka slovenského trhu dnes, 57 % respondentov si myslí, že by kampaň donúti-

la ľudí sa nad AIDS zamyslieť a mala by aspoň krátkodobý osvetový efekt. Za kreatívnu 

by ju považovalo až 61 % respondentov. Podľa opýtaných by verejnosť takúto kampaň 

vnímala pozitívne alebo neutrálne, 14 % opýtaných si myslí, že by vyvolala diskusiu. 15 

% respondentov si myslí, že dopad kampane závisí od recipienta (jeho veku, vzdelania, 

zamestnania,...) a 7 % očakáva, že by kampaň nebola prijatá pozitívne z dôvodu pomerne 

silného náboženského vplyvu u nás.  Iba 2 % by očakávali odsúdenie kampane.  

6.3 Ra-Re 

Kampaň, ktorú Toscani vytvorila pre taliansku odevnú značku Ra-Re si ako hlavnú 

tému vybrala homosexualitu a vyšla práve v čase, keď sa v Taliansku prediskutovávali 

práva tejto menšinovej skupiny. Séria fotografií zobrazujúca homosexuálov v oblečení Ra-

Re v podstate bežných situáciách vyvolala v silne katolíckom taliansku búrlivé ohlasy 

a Comitato di controllo dell'Istituto dell'autodisciplina pubblicitaria (výbor pre kontrolu 

reklamy) ju po sťažnostiach zakázal. Hoci výbor odkazoval na prílišnú vulgárnosť kampa-

ne, skutočným dôvodom protestov proti nej a jej stiahnutia je homosexualita a práva ho-

mosexuálov, na ktoré odkazuje  (Lipan, 2014, [online]; Corriere della Sera, © 2010, [onli-

ne]).  

 

Obrázok 16 Ra-Re kampaň (zdroj: Corriere della Sera, 2005 [online]) 
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Kreativita: Ak skúmame kreativitu kampane Ra-Re, zistíme, že originálny 

a kreatívny je práve zámer upozorniť na problematiku párov rovnakého pohlavia. 

V podstate samotné prevedenie fotografie nie je originálne – pár v značkovom oblečení, 

v intímnej chvíľke na pohovke. Pomerne bežný výjav na reklamnej fotografii. Tým, že 

Toscani na fotografiu použil dvoch mužov, ju však odlíšil od masy. Zámerom kampane 

bolo okrem predaja oblečenia aj upozorniť na práva homosexuálov. To sa aj vďaka pobú-

reniu, ktoré kampaň vyvolala podarilo a táto znamenala prínos pre komunitu a povedomie 

o tejto problematike.  

 

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

Na našom trhu kampaň za kreatívnu označilo 34 % respondentov. Za hlavný dôvod 

uviedli, že kampaň je pojatá nový spôsobom a je veľmi súčasná (33 %) a taktiež zobraze-

nie homosexuálneho páru v reklame (25 %). Väčšina respondentov, ktorí kampaň za krea-

tívnu nepovažujú, to zdôvodnili faktom, že zobrazenie homosexuálneho páru ako také za 

kreatívne nepovažujú, poprípade z kampane nedokázali určiť, aký produkt propaguje (se-

dačka, pes, oblečenie) a to je pre nich z pohľadu kreativity mínusom.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 55 

 

 

Graf 10 Čo je na kampani Ra-Re kontroverzné? (zdroj: vlastný výskum) 

Kontroverzia: Podobne ako v prípade kreativity, aj kontroverznosť tejto kampane 

spočíva v zobrazení homosexuality. Ak si totiž predstavíme, že by na fotografii figuroval 

„bežný“ heterosexuálny pár, kampaň by určite nebola považovaná za (tak) kontroverznú. 

Ra-Re totiž útočí na tabuizovanú tému sexuálnej orientácie. Rovnaký pohľad na to má aj 

57 % respondentov môjho výskumu, ktorí si myslia, že kampaň je kontroverzná z dôvodu 

zobrazenia homosexuálneho páru. Respondenti si myslia, že publikum berie samotnú tému 

homosexuality ako kontroverznú, poprípade že kontroverzia spočíva v použití a zobrazení 

takéhoto páru (Graf 10).   

6.4 Nolita 

V roku 2007 sa Toscani rozhodol opäť šokovať a spolu s talianskou značkou Nolita 

poukázal na problémy s príjmom potravy. Nakoľko sú tieto poruchy veľmi často spojené 

s módnym priemyslom, načasovanie kampane bolo viac ako trefné. Fotografia vtedy 27-

ročnej anotektičky Isabelle Caro bola publikovaná na billboardoch a v novinách v prvý deň 

najvýznamnejšej módnej udalosti roka – Milan Fashion Weeku. Kampaň možno považo-

vať aj za odpoveď na smrť brazílskej modelky Any Caroliny Reston, ktorá na anorexiu 

zomrela ako 21-ročná v roku 2006 a otvorila tak verejnú diskusiu o odvrátenej strane mód-

neho priemyslu. Zatiaľ čo kampaň Nolita podporilo niekoľko významných predstaviteľov 

talianskej módnej scény (duo Dolce a Gabanna však napríklad poukázalo na fakt, že ano-

rexia nie je problémom módy, ale psychiky), organizácie bojujúce proti poruchám príjmu 

potravy ju odsúdili. Vyjadrili sa, že kampaň môže u chorých osôb vyvolať opačnú reakciu 

ako Toscani zamýšľal a podporí ich v myšlienke, že sa vďaka anorexii môžu zviditeľniť. 
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Modelka pre kampaň bola vybraná samotným Toscanim, ktorý navštívil niekoľko liečební 

a Isabelle vybral nielen preto, že predstavovala klasický príklad psychickej poruchy, ale aj 

kvôli jej (ako sám Toscani tvrdí) strašidelným očiam. Caro, ktorá pózovala s cieľom varo-

vať mladé dievčatá pred týmto problémom s poruchou bojovala od svojich 13 rokov 

a zomrela na jej následky vo veku 28 rokov (Grimes, 2010, [online]; pravda.ru, 2007, [on-

line]; Israely, 2007, [online]).  

 

Obrázok 17 Kampaň proti anorexii (zdroj: elarmariodelatele.com, 2011[online]) 

Kreativita: Kampaň Nolita môžeme rozhodne považovať za najvýraznejšiu 

z kampaní bojujúcich proti anorexii. Jej zákaz podľa môjho názoru vyvolal väčší záujem 

o ňu a vďaka novým médiám sa fotografia dostala ďaleko za hranice Talianska. Znamenala 

tak nielen zvýšenie povedomia o tomto probléme a splnila tak svoj účel, ale aj veľký prí-

nos pre značku Nolita, ktorá sa vďaka tomuto počinu stala pomerne známou. Kampaň tiež 

nadviazala na dialóg, ktorý spustila smrť brazílskej modelky a znamenala tak prínos pre 

danú problematiku. Za veľmi kreatívne (a tiež kontroverzné) v tomto prípade možno pova-

žovať spojenie módnej značky a problému anorexie. Väčšina takýchto kampaní vzniká 

skôr pod taktovkou organizácií bojujúcich s touto chorobou.    
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Kontroverzia: Ako už bolo povedané, kampaň vyvolala diskusiu o jej skutočnom 

prínose pre ľudí postihnutých touto psychickou poruchou. Okrem toho bol Toscani (ako pri 

väčšine svojich diel) kritizovaný za zneužívanie závažnej psychickej poruchy na získanie 

popularity. Podobne ako napríklad AIDS alebo homosexualita, aj poruchy príjmu potravy 

patria medzi veľmi citlivé tabuizované sociálne témy, ktorých verejná prezentácia sa väč-

šinou stretáva s nepochopením.  

Kampaň Nolita na respondentov môjho prieskumu pôsobila najkontroverznejšie zo 

všetkých diskutovaných a ako nekontroverznú ju označilo iba 16 % respondentov. Táto 

otázka zároveň potvrdila to, proti čomu bojuje Toscani svojimi fotografiami celú svoju 

kariéru – respondenti priznali, že verejnosť sa chce pozerať na to „pekné“, na prikrášlenú 

realitu. Naturalistické zobrazenie chorého človeka, ktorý v podstate podľahol očakávaniam 

spoločnosti ľudia nechcú v podstate vidieť, pretože ich to núti premýšľať. Problém anore-

xie taktiež respondenti spájali s módnym priemyslom a 60 % z nich si myslí, že spojenie 

tohto problému s reklamnou kampaňou odevnej značky je veľmi vhodné (na rozdiel od 

niektorých vyššie analyzovaných tém) a 26 % si touto otázkou nebolo istých.  

 

Graf 11 Kreativita kampane Nolita (zdroj: vlastný výskum) 

   Slovenské publikum by na základe prieskumu kampaň aj dnes považovalo za krea-

tívnu a to najmä vďaka reálnemu, neprikrášlenému zobrazeniu reality tejto psychickej cho-

roby. Respondenti sa ako o kreatívnej zložke kampane vyjadrili aj o texte. Poukázali najmä 

na „NO“ v spojení s anorexiou a podobnosťou s výrazom lolita – ženy sa dnes snažia za 

každú cenu dosiahnuť dievčenský vzhľad, čo často vedie k poruchám príjmu potravy.   
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7 OVERENIE VÝSKUMNÝCH OTÁZOK 

V predchádzajúcej časti práce som sa venovala analýze diel Oliviera Toscaniho 

z pohľadu kreativity a kontroverzie a taktiež vyhodnocovaním dotazníkového šetrenia. Na 

základe získaných informácií je preto možné odpovedať na výskumné otázky, ktoré boli 

položené v teoretickej časti práce.  

VO 1: Sú kampane O. Toscaniho kreatívne a kontroverzné (na základe definície kre-

ativity a kontroverzie v reklame)? 

Kampane O. Toscaniho pri skúmaní reklamného trhu v období, keď vznikli, vo vše-

obecnosti možno považovať za kreatívne a kontroverzné na základe definícií týchto poj-

mov. Pri zameraní sa na samotné kampane sú tieto taktiež kontroverzné a kreatívne, avšak 

môžeme tu pozorovať istý vzorec pri ich tvorbe – kontroverzná téma, silná fotografia, ve-

rejná diskusia. Tým nechcem povedať, že by na základe toho diela strácali na kreativite – 

každá z prác O. Toscaniho je určite kreatívna či už námetom, samotným spracovaním či 

obdobím zverejnenia – skôr som chcela poukázať na to, že kampane vznikli podľa overe-

ného a (dodnes) funkčného vzorca.   

VO 2: Sú vnímane kampane O. Toscaniho ako kreatívne a kontroverzné dnešným 

publikom na našom území? Čo na nich publikum považuje za kreatívne 

a kontroverzné? 

Na základe výskumu sa ukázalo, že téma väčšiny kampaní by u nás bola stále pova-

žovaná za kontroverznú a to najmä z dôvodu spojenia danej problematiky s reklamou. 

Z pohľadu kreativity boli kampane považované za prekonané, nakoľko reklamný trh aj 

hranice tolerantnosti sa posúvajú. Respondenti, ktorí kampane za kreatívne považovali, 

väčšinou ocenili ale práve inovatívnosť nápadu v období, keď kampane vznikli.    

VO 3: Sú témy, ktoré spracovával O. Toscani, pre slovenské publikum stále aktuál-

ne? Aké celospoločenské problémy sú dnes na našom trhu diskutované (a v prípade 

ich spracovania v reklamnej kampani by vyvolali podobné reakcie ako kampani O. 

Toscaniho)?  

Ako témy, ktorými sa zaoberal O. Toscani a sú na našom trhu stále aktuálne, sa uká-

zali problémy vojny, práv homosexuálov, rasovej a náboženskej rovnosti. Ako ďalšie té-

my, ktoré respondenti vnímajú patrí korupcia a politická a ekonomická situácia na Sloven-

sku. Ako aktuálna téma, ktorá však nepatrí medzi celospoločenské problémy ako sú vní-
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mané v dielach O. Toscaniho, bol označený pád lietadla v Alpách. Jedná sa však o aktuálne 

mediálne diskutovanú tému, preto na ňu respondenti reagovali. 
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III.  PROJEKTOVÁ ČASŤ 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 61 

 

8 VNÍMANIE A VYUŽITIE KREATIVITY A KONTROVERZIE 

V REKLAME NA NAŠOM TRHU  

Vnímanie toho, čo jedinec (recipient) považuje za kreatívne a kontroverzné, je po-

merne individuálne. Ovplyvňuje to ako vek, vzdelanie, sociálne postavenie, výchova či 

ľudia, ktorými sa obklopujeme, tak pri širšom pohľade aj kultúrne či spoločenské pozadie 

spoločnosti, v ktorej sa pohybujeme.  

8.1 Slovensko  

Ak sa rozhodneme zamerať sa na Slovenskú republiku, medzi najdôležitejšie aspekty 

spoločnosti, ktoré ovplyvňujú vnímanie kreativity a kontroverzie v reklame (a reklamu vo 

všeobecnosti), podľa môjho názoru patrí náboženstvo a história našej krajiny. Ku kon-

krétnej cirkvi sa na Slovensku hlási až 76 % obyvateľov (Štatistický úrad SR, 2015, [on-

line]) a veľké množstvo z nich sa mu aktívne venuje. Prejavuje sa to celospoločensky, 

podľa môjho názoru hlavne v istej názorovej nepružnosti a konzervativizme. Je teda po-

merne nenáročné vytvoriť kampaň, ktorá bude považovaná za kontroverznú (a to aj 

v prípade, ak to nebolo zámerom). Z pohľadu histórie je pomerne silným aspektom fakt, 

že Slovensko bolo dlho komunistickou krajinou a s tým spojená pomerne silne zakorene-

ná uniformita. Preto môže byť každé vystúpenie z radu a pokus o vytvorenie niečoho od-

lišného, poprípade kreatívneho považované za kontroverzné.  

8.2 Vnímanie kreativity a kontroverzie v reklame u nás 

 

Graf 12 Reklama by mala byť tvorená podľa zabehnutých vzorcov (zdroj: vlastný výskum) 

Na základe prieskumu, ktorý k tejto práci vznikol, si slovenskí respondenti myslia, že 

by reklama mala byť kreatívna a nemala by sa tvoriť na základe zabehnutých vzorcov 

(Graf 12). Ako však z grafu vidíme, je viac ako 10 % respondentov, ktorí si myslia, že 
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reklama by mala byť tvorená podľa určitej šablóny. Na jednej strane by tento fakt mohol 

brániť kreativite, no na strane druhej si uvedomíme, že aj sám Toscani tvoril (minimálne 

pri kampaniach pre Benetton) podľa určitej šablóny. Kampane teda pri širšom uhle po-

hľadu boli kreatívne, no zároveň v rámci jeho diela boli tvorené podľa šablóny.  

 

Graf 13 Reklama by sa nemala snažiť publikum vzdelávať (zdroj: vlastný výskum) 

Napriek tomu, že dnes už vďaka Toscanimu poznáme (zatiaľ neprekovanú) reklamu 

tretej generácie, respondenti v prieskume uviedli, že reklama by mala plniť zábavnú funk-

ciu (úplne súhlasím 15,9 %, skôr súhlasím 70, 7%). Napriek tomu si väčšina respondentov 

myslí, že reklama by mala mať aj istú vzdelávaciu funkciu (Graf 13). Podľa 53,6 % opýta-

ných by sa ale nemala zaoberať vážnymi témami. 

Zaujímavé je, že publikum chce, aby reklama vyvolala diskusiu (úplne súhlasím 17,1 

%, skôr súhlasím 54,9 %), čo však pri použití „bežnej“ témy v podstate nie je možné. Té-

ma, ktorá pre publikum nie je kontroverzná, podľa môjho názoru nevyvolá publikum nešo-

kuje a nevyvolá tak celospoločenský dialóg. Kontroverzia v reklame je totiž nástroj, ako 

vyvolať diskusiu či už o téme kampane alebo o značke samotnej. To potvrdil aj prieskum, 

pretože s tým, že kontroverzná reklama má na publikum väčší vplyv nesúhlasilo iba 11 % 

respondentov (úplne nesúhlasím 0 %, skôr nesúhlasím 11 %).  

Z odpovedí respondentov teda možno vyvodiť, že ideálna kampaň pre slovenský trh 

je kreatívna, inovatívna,  zábavne náučná, nezaoberajúca sa vážnou témou. Z pohľadu za-

dávateľa by ešte mala byť kontroverzná a šokujúca, aby mala na publikum väčší vplyv.  

8.3 Funkčné využitie kontroverznej kreativity 

Z vyššie spomenutého a na základe analýz môžeme usúdiť, že Oliviero Toscani vo 

väčšine svojich diel používal kontroverznú kreativitu.  
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8.3.1 Definícia 

Kontroverzná kreativita - definícia: Za kontroverzne kreatívne dielo možno podľa 

môjho názoru považovať dielo, ktoré je inovatívne, originálne, aplikovateľné v danej ob-

lasti, v danom čase a na danom mieste, s určitou hodnotou alebo prínosom. Takéto dielo 

zároveň využíva prostriedky (Toscani využíval napríklad ako prostriedok kontroverzné 

fotografie, prostriedkom však môže byť neštandardný materiál, miesto, médium, atď.),  

ktoré sa líšia od priemeru, väčšinových názorov či zabehnutých noriem a vyvoláva tak dis-

kusiu. 

8.3.2 Funkcie kontroverznej kreativity 

Na dnešnom trhu môžeme pozorovať viacero funkčných využití kontroverznej krea-

tivity v reklame.  

- Identifikačná funkcia: dnes je zákazník denne vystavovaný tisíckam reklamných ape-

lov. Preto je pre firmy mimoriadne dôležité odlíšiť sa a upútať pozornosť recipienta. 

Vychádzajúc z druhov kontroverzie je dnes pomerne jednoduché vytvoriť prvoplá-

novo kontroverzný obraz. Ten však často býva skôr šokujúci ako kreatívny, a preto 

sa jedná o mimoriadne citlivú oblasť, ktorej nezvládnutie môže poškodiť meno fir-

my.    

- Aktivizačná funkcia: vyvolanie alebo obnovenie diskusie o produkte alebo téme, kto-

rú kampaň propaguje a vyvolanie zvýšenia predaja a zisku. A hoci sa ako prvé ponú-

kajú práve celospoločenské problémy, ktorým sa venoval Toscani, môže sa jednať aj 

o menej náročnú tematiku či produkt. U nás by sa napríklad mohlo jednať (aj na zá-

klade už realizovaných, no podľa môjho nie veľmi úspešných kampaní) o šetrenie 

vodou, popularizácia pitia mlieka, zdravšie obedy v školských zariadeniach či ochra-

na detí pred drogami.     

- Umelecká funkcia: Spojenie umenia s komerciou väčšiny reklamných kampaní je 

trendom, ktorý je u nás ešte nie je veľmi zabehnutý a široká verejnosť naň nie je 

zvyknutá. Myslím si, že spojenie umenia s reklamou je veľmi úzke. Hranice umenia 

sú však v smere kontroverzie posunuté ďalej ako v reklame a preto pri takomto spo-

jení je kontroverzia reklamy verejnosťou vnímaná trochu benevolentnejšie. Zároveň 

možno reklamné plochy vnímať ako umelecký priestor, nakoľko dnes už pojem 

umenie skutočne znesie mnoho.  
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8.3.3 Bariéry využitia kontroverznej kreativity 

Vytvorenie reklamnej kampane, ktorú možno označiť za kontroverzne kreatívnu je aj 

na dnešnom trhu pomerne náročné, najmä ak sa jedná o globálnu či národnú kampaň. Čím 

širšia je totiž cieľová skupina, tým ťažšie sa pracuje s námetom. Ako už totiž bolo poveda-

né, kontroverzia a kreativita môžu byť veľmi subjektívne. A kým s kontroverziou sa dá 

pracovať (napr. práve z pohľadu cielenia na širokú verejnosť vo vybranej krajine), na zá-

klade väčšinových názorov a postojov (vychádzajúcich z kultúrnych a spoločenských 

vplyvov v danej krajine) kreativitu recipienti vnímajú podľa môjho názoru individuálnej-

šie. A hoci aj tu môžeme pozorovať isté trendy či názorovú prevahu, kreativita bude vždy 

hodnotená z viacerých hľadísk ako kontroverzia.  

Naša spoločnosť má stále zakorenené isté konzervatívne postoje. A hoci sa 

v posledných rokoch stále uvoľňujú a verejne sú prezentované ako veľmi demokratické či 

liberálne, ak sa pustíme do hlbšieho skúmania jednotlivcov, spoločnosť ešte nie je pripra-

vená otvorene akceptovať niektoré spoločenské zmeny (homosexualita, potraty, atď.). Na 

jednej strane tak vzniká dojem, že verejnosť príjme diskusiu o týchto problémoch otvore-

ne, na strane druhej na to nie sme pripravení. Vzniká tak názorový nesúlad, keď v podstate 

publikum chce napr. aj v reklame vidieť niečo nové, kreatívne, na strane druhej sa chceme 

pozerať (v prenesenom význame) na krásne umyté, kľudné a zavinuté bábätko a nie na to 

„reálne“ tesne po pôrode.  
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9 NÁVRH KONTROVERZNE KREATÍVNYCH KAMPANÍ PRE 

NÁŠ TRH 

Pri príprave kontroverzne kreatívnej kampane podobnej tým, ktoré vytvoril o. Tos-

cani, je nutné uvedomiť si, že jeho kampane boli úspešné z dôvodu správneho výberu 

problematiky, ktorou sa zaoberal. Tá bola vždy aktuálna pre dané obdobie, no zároveň 

veľmi nadčasová. Aj preto je množstvo Toscaniho kampaní považovaných za kontroverzné 

aj dnes. Vnímanie kreativity sa totiž mení rýchlejšie vďaka veľkému množstvu podnetov, 

ktorým sme denne vystavovaní. Postoje k spoločenským otázkam sú však 

z celospoločenského pohľadu ťažšie ovplyvniteľné.  

9.1 Aktuálne diskutované celospoločenské problémy 

Ak chceme navrhnúť kampaň, ktorá by mala podobný celospoločenský dopad ako 

Toscaniho staršie kampane, je nutné vedieť, čo publikum považuje za aktuálne celospolo-

čenské problémy. Zároveň je však nutné z nich vyčleniť tie, ktoré sú skutočnými témami 

a nie aktualitami zo spravodajstva. Preto boli do dotazníkového výskumu zaradené dve 

otázky k tejto problematike.  

 

Graf 14 Aktuálne u nás diskutované celospoločenské témy (zdroj: vlastný výskum) 

Prvá z nich zisťovala, ktoré z uvedených tém považujú respondenti u nás za aktuálne 

diskutované. Vybrané boli na základe analýzy niekoľkých spravodajských serverov 

a televízneho spravodajstva a respondent mal možnosť vybrať viacero odpovedí alebo od-

poveď „Žiadna z vyššie spomenutých“ (0 %). Ako najaktuálnejšia / najdiskutovanejšia 

bola označená ruská problematika (72 %) nasledovaná korupciou a otázkou registrovaných 

partnerstiev (zhodne 62 %). Na Slovensku je stále diskutovaná aj rómska otázka (43 %). 
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Graf 15 Aktuálne u nás diskutované celospoločenské témy II. (zdroj: vlastný výskum) 

V druhej otázke týkajúcej sa diskutovaných celospoločenských tém mali respondenti 

možnosť tému sami navrhnúť. Túto možnosť som zvolila najmä preto, že výber v prvej 

otázke bol značne limitovaný a mohol tak eliminovať skutočne dôležité témy. Respondenti 

tu teda poukázali najmä na problém s terorizmom, ktorý často spájajú s Islamom (16 %), 

ekonomickú situáciu na Slovensku (15 %), pád lietadla v Alpách (14 %) a zdravotníctvo 

(11 %). Spomenutá bola aj politika, problémy rodiny a seniorov či nezamestnanosť.   

9.2 Návrh kampaní 

Na základe zozbieraných dát a informácií boli pre túto prácu navrhnuté vizuály ku 

kampaniam reflektujúce aktuálne spoločenské dianie podľa „vzorca“ Oliviera Toscaniho. 

Kampane boli zostavené z ilustračných fotografií najmä ako námet a ukážka toho, ako by 

sa tieto témy dali spracovať s použitím kontroverznej kreativity.   

9.2.1 Rusko / vojna na Ukrajine 

Výber tejto témy poukázal na to, že vojna je aktuálnym problémom aj u nás 

a Toscaniho protivojnové kampane by teda dnes boli aktuálne aj na našom trhu. Ako vy-

plynulo aj z dotazníku, asi polovica respondentov súhlasí s použitím témy vojny v reklame, 

nakoľko má celospoločenský dopad a môže slúžiť ako akési varovanie.  

Myslím si však, že ukážka utrpenia a smrti je síce veľmi silný apel, no často vyvolá 

skôr negatívne emócie a kampaň by bola na našom trhu odmietnutá. Fotografie evokujúce 
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túžbu po mieri v ľuďoch podľa môjho názoru vyvolávajú empatiu a tým sú vlastne veľmi 

oveľa účinnejšie.  

Ďalším silným apelom by podľa môjho názoru bolo prepojenie s vpádom vojsk Var-

šavskej zmluvy k nám (1968) a okupáciou. Vznikol by tak zároveň priestor aj na vzdeláva-

nie (ktoré by podľa respondentov malo byť súčasťou reklamných kampaní) mladšej gene-

rácie, ktorá toto obdobie nezažila a často o ňom bohužiaľ veľa nevie.  

Práve preto som sa rozhodla pri návrhu vizuálu využiť dve (celosvetovo) veľmi 

známe fotografie – fotografiu L. Bielika z Bratislavy 1968, keď sa počas okupácie Emil 

Gallo postavil s odhalenou hruďou pred ruský tank. Podľa mňa táto fotografia znázorňuje 

obrovskú bezmocnosť jedinca proti vojenskej technike a zároveň silu tohto jedinca posta-

viť sa jej. Druhou fotografiou je obraz zo začiatku Nežnej revolúcie - zo študentského pro-

testu na Národní tříde, ktorý sa skončil tvrdým zásahom proti protestantom.  

 

Obrázok 18 Návrh kampane s témou vojny na Ukrajine (zdroj: sme.sk [online]; i24news.tv 

[online]; vlastná tvorba) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 68 

 

 

Obrázok 19 Návrh kampane s témou vojny na Ukrajine II. (zdroj: moderni-dejiny.cz [onli-

ne]; vosizneias.com [online]; vlastná tvorba) 

 Hlavnou myšlienkou vizuálov je, že hoci tieto fotografie delia desaťročia a veľká 

vzdialenosť, dopady konfliktov a presadzovanie moci má na jednotlivcov vždy rovnaký 

dopad. Jej cieľom je vzbudiť v recipientoch empatiu vychádzajúcu z historických pomerov 

u nás a rozprúdiť debatu o nezmyselnosti a vplyvoch vojny na Ukrajine.  

9.2.2 Korupcia 

Korupcia je na Slovensku dlhodobo považovaná za problém. Jedná sa predovšetkým 

o korupciu v politike a štátnych inštitúciách. Ako aktuálnu celospoločenskú tému je 

v prieskume označilo 62 % respondentov. Problémom však podľa môjho názoru je fakt, že 

korupcia je v podstate začarovaný kruh, z ktorého je veľmi ťažká cesta. Ľudia, ktorí berú 

úplatky, ich budú brať dovtedy, kým im budú ponúkané, a naopak ľudia budú podplácať 

dovtedy, kým budú mať pocit, že musia. Tento trend je bohužiaľ u nás skutočne veľmi 

silno zakorenený a je potrebné naň upozorňovať.  
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Obrázok 20 Návrh kampane na tému korupcia (zdroj: nbcnews.com [online]; vlastná tvor-

ba) 

Hlavnou myšlienkou kampane je, že dávanie / branie úplatkov je u nás úplne bežné 

a v podstate sme k nemu vedení od malička. Tento vizuál považujem za kreatívny, nakoľ-

ko nepracuje s predvídateľným obrazom, ale spája závažnú tému korupcie s, podľa môjho 

názoru, bežne používanou výchovnou metódou a stavia ich na jednu úroveň. To možno 

považovať aj za kontroverzné, nakoľko môžeme namietať, že sa nejedná o rovnaký prípad 

a korupcia nemá s menším podplácaním detí nič spoločné. Pozitívna motivácia je totiž jed-

ným z výchovných modelov, ktorý ale môže dieťa do budúcnosti taktiež negatívne ovplyv-

niť. Cieľom kampane je verejnosť upozorniť na to, že s odstránením korupcie treba začať 

v prvom rade u seba. Myslím si, že by kampaň bola považovaná za kontroverznú z dôvodu 

použitia dieťaťa v kampani, ktorá sa netýka priamo detskej problematiky. Verejnosť by 

totiž toto spojenie nemusela považovať za kreatívne, ale za nevhodné.        

9.2.3 Registrované partnerstvá / Práva homosexuálov 

Problematika registrovaných partnerstiev a práv homosexuálov je u nás momentálne 

veľmi aktuálna najmä kvôli referendu za rodinu. Toto našťastie úspešné nebolo, avšak 

otázka práv homosexuálov zostala otvorená a za aktuálnu ju považuje 62 % respondentov. 

Myslím si, že kampaň s takouto tematikou by vyvolala veľmi kontroverzné reakcie a jej 

dosah by bol značný. Je však nutné s témou pracovať citlivo, nakoľko je Slovensko kon-
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zervatívna krajina a príliš vulgárna kampaň by mohla pôsobiť negatívne aj na recipientov, 

ktorí na tému nemajú vyhranený názor.  

Kampaň O. Toscaniho, ktorú pripravil pre značku Ra-Re by teda bola aktuálnou aj 

u nás, jej spracovanie by ale podľa môjho názoru nebolo prijaté kladne, ako v konečnom 

dôsledku ukázal aj prieskum. Myslím si totiž, že okrem samotnej témy homosexuality je 

verejnosť u nás, aj napriek uvoľňovaniu mravov, stále citlivá na príliš sexuálne pózy či 

správanie v reklame a televízii a preto bola kampaň Ra-Re označená za kontroverznú. 

 

Obrázok 21 Návrh kampane na tému Práva homosexuálov I. (zdroj: intentblog.com [onli-

ne]; vlastná tvorba) 

 

Obrázok 22 Návrh kampane na tému Práva homosexuálov II. (zdroj: wikipedia.org [onli-

ne]; vlastná tvorba) 
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Obrázok 23 Návrh kampane na tému Práva homosexuálov III. (zdroj: gayugan-

da.blogspot.sk [online]; vlastná tvorba) 

Navrhnuté vizuály ako hlavnú tému spracovávajú argument odporcov homosexuál-

nych párov a to tvrdenie, že homosexualita je proti prírode. Homosexuálne správanie je 

medzi zvieratami (či už hmyzom alebo vyššími cicavcami) bežné a myslím si, že idea pos-

tavená na určitom biologickom fakte je pomerne silným argumentom. Minimálne má väč-

šiu váhu ako zobrazenie napr. dvojice držiacej sa za ruky. Vizuál zároveň nezobrazuje 

žiadne náznaky sexuálnej aktivity, preto nemôže byť napadnutý ako vulgárny alebo ne-

vhodný. Téma homosexuality a práv homosexuálov je kontroverzná sama osebe a myslím 

si, že apel na nesprávnosť tvrdenia „proti prírode“ by vyvolal búrlivé reakcie. Z pohľadu 

kreativity samotné fotografie kreatívne nie sú, avšak v spojení s kampaňou na podporu 

práv homosexuálov ideu považujem za originálnu aj aplikovateľnú. Ak by sme sa držali 

Toscaniho línie a kampaň by mala byť určená pre odevnú značku, k vizuálu by som za 

vhodné považovala napr. outdoorové oblečenie (značka Bushman, atď.).     

9.2.4 Islam / terorizmus 

Otázka terorizmu, spájaná práve s islamom, je aktuálnou témou nielen u nás, ale na 

celom svete. Napriek tomu, že téma má celosvetový charakter a Slovenska ako takého sa 

osobne zatiaľ našťastie nedotkla (útoky, hrozby, atď.), je zaujímavé, ako veľmi ju verej-

nosť u nás vníma a že až 16 % respondentov túto tému spomenulo ako pálčivú (samostat-

ne, téma im nebola navrhnutá). Osobne s ich názorom súhlasím a myslím si, že je to téma, 
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ktorou je potrebné sa zaoberať. Na druhej strane je ale problematika veľmi citlivá a jej 

spracovanie v reklamnej kampani nepovažujem za úplne vhodné.  

Islam možno považovať za náboženstvo ako každé iné a dal by sa v kampani (napr. 

v téme proti náboženskej nenávisti) zobraziť veľmi citlivo a publiku tak predstaviť jeho 

spirituálny význam. Tento smer je podľa môjho názoru „bezpečný“, avšak kampaň by ne-

vyjadrovala úplne presne problematiku, na ktorú poukázali respondenti výskumu. Aj 

v tejto téme sa však ukazuje, aké nadčasové sú práce Oliviera Toscaniho. Jeho kampane 

proti rasizmu, ktoré vytvoril pre Benetton, by sa dali použiť ako námet pre kampaň proti 

náboženskej neznášanlivosti. Dnes je totiž islam prevažne spájaný s extrémizmom 

a terorizmom a je vykresľovaný ako netolerantné a násilné náboženstvo. Nemyslím si, že 

akákoľvek kampaň s týmto smerovaním by bola vhodnou voľbou, nakoľko publikum ako 

také by nepresvedčila a v prípade extrémistov by mohla vyvolať vlnu odporu, akú napr. 

predviedli pri útoku na redakciu magazínu Charlie Hebdo v Paríži.  

 

Obrázok 24 Návrh kampane s témou islamu (zdroj: dreamstime.com [online]; vlastná tvor-

ba) 

Hlavnou myšlienkou môjho vizuálu je fakt (Obrázok 24), že náboženstvo samo ose-

be nie je problémom, a že všetci ľudia iba veria v akúsi vyššiu mocnosť. Ruženec ako spo-

jenie medzi dvomi odlišnými náboženstvami považujem za veľmi jasné. Zároveň si však 

myslím, že by takáto fotografia mohla u nás vyvolať istú vlnu pobúrenia, nakoľko spája 

„zlý islam“ s kresťanstvom. Toto spojenie považujem ale aj za kreatívne (aj z pohľadu 

Žákových kritérií), pretože samotná téma islamu prvotne nenabáda k spájaniu 

s kresťanstvom (alebo s iným náboženstvom pri cielení na iný trh). Vizuál sa však nedotý-
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ka témy terorizmu, nakoľko takúto kampaň v situácii, ktorá dnes panuje, nepovažujem za 

vhodnú.  

9.2.5 Pád lietadla v Alpách 

Téma pádu lietadla v Alpách patrí medzi témy, ktoré sú síce na našom trhu aktuálne 

a diskutované, avšak nepatria medzi celospoločenské problémy v duchu, v akom s nimi 

pracoval Toscani. Pád lietadla v Alpách je udalosť, ktorá otriasla širokou verejnosťou aj 

u nás, no nemyslím si, že by bolo možné ju použiť ako námet na sociálnu reklamu. Dalo by 

sa s ňou pracovať veľmi všeobecne v duchu bezpečnosti leteckej prepravy alebo veľmi 

nevhodne v duchu konkrétnej spoločnosti s claimom „naša letecká spoločnosť lieta bez-

pečne“, čo však považujem za antikampaň, ktorá, okrem toho, že by bola nehumánna 

a nevhodná, by pre spoločnosť znamenala poškodenie mena a odsúdenie.     

 

Obrázok 25 Antikampaň na tému pádu lietadla v Alpách (zdroj: dreamstime.com [online]; 

vlastná tvorba) 

9.2.6 Rómska otázka 

Problematika Rómov by sa dala označiť ako stálica celospoločenskej problematiky 

na Slovensku. Je aktuálna stále, no myslím, že aj v rámci našej krajiny možno pozorovať 

rozdiely v naliehavosti jej riešenia – obyvatelia, ktorí sa priamo s týmto problémom potý-

kajú napr. v mieste svojho bydliska tému vnímajú rozdielne ako občania, ktorí 

s neprispôsobivými občanmi neprichádzajú do kontaktu. Problematikou sa dnes zaoberá 

množstvo organizácií či politikov, aj keď bez výraznejších úspechov.  
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Obrázok 26 Kampaň SNS zaoberajúca sa rómskou otázkou (zdroj: SME.sk, 2010 [online]) 

V roku 2010 túto tému využila politická strana SNS v predvolebnej kampani 

a nechala zverejniť billboardy s potetovaným Rómov a sloganom „ Aby sme nekŕmili tých, 

čo nechcú pracovať“. Kampaň však bola odsúdená mimovládnymi organizáciami, verej-

nosťou, médiami a spoločnosť AWK, vlastniaca niektoré z reklamných plôch, na ktorých 

bola kampaň uverejnená, ich nechala prelepiť. Podľa môjho názoru bola kampaň dobrá 

a mohli by sme ju označiť za kontroverzne kreatívnu a v podstate inšpirovanú dielami O. 

Toscaniho. Na druhej strane však sociálnu problematiku kampaň obracia proti rómskym 

občanom a vytvára tak predsudky a rasizmus  (Kováčová, 2010, [online]).  

 

Obrázok 27 Návrh kampane s tematikou rómskej otázky I (zdroj: aktuality.sk [online]; 

vlastná tvorba) 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 75 

 

 

Obrázok 28 Návrh kampane s tematikou rómskej otázky II (zdroj: SereďOnLine [online]; 

vlastná tvorba) 

 Z pohľadu rasizmu je celkovo táto téma veľmi zložitá a citlivá. Preto som ako námet 

na navrhované kampane využila fotografie pracujúcich Rómov spolu so sloganom „Jaký si 

to uděláš...“, čo je časť textu známej skladby „Jaký si to uděláš, takový to máš“. Hlavnou 

myšlienkou je, že s riešením rómskej otázky treba začať pri Rómoch samých a nie obviňo-

vať verejnosť z nevšímavosti voči tejto menšine. Pretože nedostatok pracovných príležitos-

tí je vec jedna, avšak v otázke otrasných životných podmienok, nevzdelanosti či chorôb 

treba začať u seba, o svoje okolie sa starať a nečakať, že to urobí niekto iný.  

9.2.7 Ekonomická situácia / zdravotníctvo / politika 

Témy ako ekonomická situácia, zdravotníctvo ci politika sú na Slovensku úzko pre-

pojené a predstavujú dlhodobo diskutovaný celonárodný problém. Avšak témy samy osebe 

sú veľmi všeobecné, s množstvom čiastkových problémov. Zároveň sú to skutočne témy 

diskutované, mediálne prezentované a nemyslím si, že by kampaň na ich zviditeľnenie 

mala výraznejší účinok. O problematike sme denne informovaní prostredníctvom médií, 

a aj keď o pravdivosti či nezaujatosti takýchto informácií by sme mohli polemizovať, sa-

motná kampaň by nemala odozvu, nakoľko verejnosť si problematiku uvedomuje 

a v podstate sa nejedná o kontroverznú tému a jej zviditeľnenie v reklamnej kampani by 

neviedlo k zmene v postoji recipientov.    

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 76 

 

ZÁVER 

Vo svojej diplomovej práci som sa venovala osobnosti Oliviera Toscaniho, konkrét-

ne so zameraním na kreativitu a kontroverziu jeho prác. Hodnotila som ich ako z pohľadu 

odbornej definície týchto pojmov, tak z pohľadu širokej verejnosti na slovenskom trhu.  

Teoretická časť sa venovala predovšetkým samotnej osobnosti Oliviera Toscaniho, 

jeho životu a dielu. Na základe sekundárnej analýzy existujúcej knižnej a časopiseckej 

literatúry a internetových zdrojov som bola schopná chronologicky zachytiť vývoj v tvorbe 

tohto autora.  

V praktickej časti práce som zistila, že vybrané diela O. Toscaniho môžeme považo-

vať z pohľadu trhu a na základe analýz za kontroverzné a kreatívne, avšak, ak by sme sa 

zamerali iba na diela samotného Toscaniho, našli by sme istý vzorec  a kreativita prác by 

mohla byť spochybnená. Taktiež sa ukázalo, že témy, s ktorými Toscani pracoval, sú aktu-

álne a aplikovateľné na slovenskom trhu aj dnes. Napriek tomu som zistila, že niektoré 

z kampaní boli postupom času prekonané alebo sa ich motív stal v spoločnosti bežným, 

takže ich verejnosť vidí ako kontroverzné či kreatívne vzhľadom na obdobie, keď vznikli, 

avšak dnes už nie.  

V projektovej časti som bola na základe analýz, výskumu a dedukcie schopná zade-

finovať pojem kontroverzná kreativita, ktorý je pre práce Oliviera Toscaniho príhod-

ný. Tiež som spracovala aktuálne otázky, ktoré by boli vhodnými témami pre kontroverzne 

kreatívne kampane podobné tým, ktoré vytvoril Toscani a navrhla som niekoľko takýchto 

kampaní. Zistila som, že mnohé témy, ktorým sa venoval Toscani, sú aktuálne aj pre sú-

časné slovenské publikum (vojny, homosexualita) a publikovanie týchto diel na našom trhu 

dnes by vyvolalo podobné kontroverzné reakcie ako v dobe ich vzniku. Okrem týchto sa 

ako aktuálne celospoločenské problémy ukázali aj rómska otázka, korupcia či islam 

a s ním spájaný terorizmus. Myslím, že sa mi podarilo všetky tieto témy spracovať kreatív-

nym spôsobom a nadviazať tak na práce O. Toscaniho.  

Prácu na tejto diplomovej práci hodnotím veľmi pozitívne. Vďaka nej som sa ja aj 

respondenti môjho výskumu hlbšie zamysleli nad klišé v reklame ako takej, a nad tým, čo 

od nej vlastne očakávame. K samotnej osobnosti Oliviera Toscaniho existuje v podstate 

veľmi málo knižných zdrojov a väčšinu informácií som čerpala z internetových stránok, 

myslím teda, že táto práca predstavuje aj istý prínos pre tých, ktorí sa o tohto autora zaují-

majú. Zároveň práca zhodnotila jeho diela z pohľadu kreativity a kontroverzie aj na zákla-
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de definície pojmov, nielen na základe pocitov publika, ako je to pri väčšine ostatných 

zdrojov.  

Na prácu by sa dalo nadviazať podrobnejším skúmaním kontroverzie, poprípade kon-

troverznej kreativity v reklame vo všeobecnosti, nakoľko k tejto téme existuje iba veľmi 

málo zdrojov. 
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