Oliviero Toscani — osobnost reklamy

Bc. Zuzana Hudecova

Diplomova praca i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011/2012 Fakulta multimedialnich komunikaci




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2011/2012

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Be. Zuzana HUDECOVA

Osobni é&islo: K10041

Studijni program: N 7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Oliviero Toscani-Osobnost reklamy

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte reSersi literatury k tématu-z oblasti socialni reklamy, guerilla marketingu,
etiky v reklamé. Popiste Zivot a kariéru Oliviera Toscaniho a aktualni projekty, kterym se
vénuje. Stanovte metody prace, cile, hypotézy.

2. Zanalyzujte a popiste reklamy firmy Benetton a porovnajte s podobnymi Sokujicimi
reklamami v dne3ni dobé. Vypracujte dotaznik priizkumné sondy pro zvolenou cilovou
skupinu.

3. Na zakladé vysledkii z dotaznikového vyzkumu zjistéte, jak vnima cilova skupina
Toscaniho reklamy.

4. Zavérem posudte, jak pomohly Toscaniho reklamy vyfesit nékteré problémy spoleé-
nosti. Ovérte pravdivost stanovenych hypotéz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

TOSCANI, O. Reklama je navoiiana zdochlina. Bratislava, Slovart, 1996. 174 s. ISBN
80-7145-221-1.

VASKE H. Standing on the shoulders of giants - Herman Vaskes Gespriiche mit den
Besten der Werbung. Berlin, Die-Gestalten-Verlag, 2001. 377s. ISBN 3-931126-67-6.
CHRISTA H. Grundwissen Sozio-Marketing, Wiesbaden, VS, Verlag fiir Sozialwissen,
2010. 326 s. ISBN 978-3-531-17010-7.

LISCHKA J. Schockierende Werbung-Erfolg bei erlebnisorientierten Konsumenten,
Miinchen, Fischer, 2006. 174 s. ISBN 3-88927-392-0.

MANTLE, J. Benetton-vom Familienbetrieb zum Weltimperium. Miinchen, Wilhelm
Heyne Verlag GmbH und Co.KG, 1999. 345 s. ISBN 3-453-17991-9.

SCHWALBE, H. Prakticka reklama. Praha: Grada, 1994, ISBN 80-7169-112-7.
PAGNUCCO SALVEMINI L. Toscani. Werbekampagne fiir Benetton 1984-2000,
Miinchen, Knesebeck, 2002. 159 s. ISBN 3-89660-121-0.

HORNAK P. Nova abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. 298
s. ISBN 80-967950-5-8.

HORNAK P., SEFCAK L. Etika reklamy. Etika Zurnalistiky. Bratislava: SOSPRA. 218 s. ISBN
80-967916-1-3.

KRIZEK Z., CRHA I. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.0., 2002.
168 s. ISBN 80-247-0213-4.

OGILVY D. Ogilvy o reklamé. 2. vyd. Praha: MANAGEMENT PRESS, Ringier CR, a.s.,
1998. 223 s. ISBN 80-85943-83-2.

VYSEKALOVA J., MIKES J. Reklama. Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-3.

VYSEKALOVA J. a kol. Psychologie reklamy. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
296 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

Vedouci diplomové prace: prof. PhDr. Pavel Horfak, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadani diplomové préce: 1. fijna 2011

Termin cdevzdani diplomové préce:  20. dubna 2012

Ve Zliné dne 15. Ginora 2012

Iga Juraskova, Ph.D.
editelka istavu

=
doc. Mg na Janikova, ArtD.

kanka



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 4

PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dalSich zakon( (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpisti, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

e beru na védomi, Ze bakalarskéa/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 2,

e podle § 60 9 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na hradu nakladu, které byly
Univerzitou ToméaSe Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
ToméSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim
(tj. k nekomercnimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim acelim.

B

Ve Zling 11.0¥. 201Z, ZURAVA  HUDECOVA

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zékon ¢. 11171998 Sh. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalSich zékon( (zékon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisa, §
47b Zverejiiovani zavérecnych praci:

(1) Viysoka Skola nevydélecné zverejiiuje disertacni, diplomové, bakalarské a rigorézni prace, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudki oponenti a
vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zplsob zverejnéni stanovi vnitini piedpis vysoké $koly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalarské a rigorézni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnii pied konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté ur¢eném vnitinim predpisem vysoké $koly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se ma konat obhajoba préace. Kazdy si mize ze zvefejnéné préce poiizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim préace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zarizeni, uzije-Ii nikoli za tcelem piimého nebo nepfimého hospodarského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potfebé dilo vytvorené zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
jeho pravniho vztahu ke $kole nebo kolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zékon ¢. 121/2000 Sh. o prévu autorském, o pravech souvisgjicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zarizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smlouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpiré-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho ville u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 ziistavéa nedotceno.

(2) Neni-li siednano jinak, muze autor Skolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy $koly nebo $kolského
Ci vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim dila i
poskytnutim licence podle odstavce 2 piiméfené prispél na tihradu nakladi, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné
vyde; piitom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného $kolou nebo Skolskym Ci vzdélavacim zafizenim z uZiti $kolniho dila podle odstavce 1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 5

Cestné prehlasenie:
Prehlasujem na svoju Cest,, Ze na tejto diplomovej praci som pracovala samostatne na za-

klade vlastnych znalosti spolu s pouZitim uvedenej literatury. Prehlasujem, Ze odovzdana

verzia diplomovej prace a elektronicka verzia nahrana do IS/STAG su totoZné.

Vo Viedni, april 2012 e



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 6

ABSTRAKT

Autorka sa v diplomovej praci zaoberd osobnostou reklamy Olivierom Toscanim, jeho
dielom a hlavne spolupracou so spolo¢nost'ou Benetton v 90. rokoch. V praci je spomenuty
socidlny marketing, socidlna reklama, guerilla marketing, etika v reklame, histéria vzniku a
vyroby prezervativov. V praci si uvedené priklady socidlnej reklamy, Benettonovych
kampani, reklamy na prezervativy, proti pohlavnym chorobam a reklamy spolo¢nosti Uni-
cef. Autorka d’alej vymenovava aktudlne projekty Oliviera Toscaniho, Razza Umana, Pho-
to for life. Autorka v prici zistuje nazory respondentov Cesko-slovenského a rakiskeho

trhu a interpretuje zavery.

Kli¢ova slova: Oliviero Toscani, Benetton, socidlna reklama, guerilla marketing, etika

areklama, No-l-ita, Razza Umana, UNICEF, Photo for life

ABSTRAKT

Die Autorin der Diplomarbeit beschiftigt sich mit der Personlichkeit von Oliviero Toscani,
seiner Arbeit und insbesondere der zusammenarbeit mit der Gesellschaft Benetton in den
90er Jahren. In der Arbeit wurden diese Bereiche erwihnt: soziales Marketing, soziale
Werbung, Guerilla Marketing, Werbung und ihre Ethik, Geschichte der Erfindung und
Erzeugung von Kondomen. In der Arbeit sind Beispiele aus der sozialen-, Benetton-, Kon-
dom-, AIDS, Geschlechtskrankheiten- und Unicef- Werbung erwéhnt. Die Autorin zéhlt
die aktuellen Projekte von Oliviero Toscani auf: Razza Umana, Photo for Life. Die Autorin
interpretiert die Ansichten und Meinungen vom tschechisch-slowakischen und 6sterreichi-

schen Markt.

Keywords: Oliviero Toscani, Benetton, soziale Werbung, Guerilla Marketing, Ethik und

die Werbung, No-I-ita, Razza Umana, UNICEF, Photo for life
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Motto:

YAk sa nevystavis nebezpecenstvu, neodvdZis sa ist nezndmym smerom, vytvoris len to, ¢o
tu uz bolo, prepadnes zvykom, klisé. (TOSCANI, O. Reklama je navonana zdochlina. Bra-
tislava: Slovart, 1996. S. 98)

Z celého srdca d’akujem mdjmu vedicemu diplomovej prace, p. Prof. PhDr. Pavlo-
vi Horndkovi, PhD., ktory ma vZdy sjeho odbornymi radami, cennymi komentdrmi
a poznamkami dokdzal motivovat’ a smerovat spravnou cestou. Rovnako d’akujem mojej

rodine a blizkym priatelom za ich mordlnu podporu a trpezlivost’.
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UVOD

Prvy krat som knihu Reklama je navonand zdochlina od Toscaniho &itala vo vlaku
smerom do Zlina. Bolo to priblizne pred piatimi rokmi, ked’ som isla na prijimacie pohovo-
ry. Bolo to moje prvé stretnutie s reklamou. Teraz, po piatich rokoch Stidia marketingovej
komunikdcie na Univerzite Tomdse Bati mdzem povedat, Ze rozumiem nielen knihe ale
celkovo reklame ovela viac. V tejto diplomovej praci sa budeme venovat’ najmi umelcovi
a reklamnému ,,magovi* Olivierovi Toscanimu a jeho dielam. Po prvom precitani Toscani-
ho knihy som mala naftho neutrilny nézor. Casom, ziskanymi vedomostami v 3tidiu
a najmi pripravou pocas pisania diplomovej prace sa mdj nazor diametrdlne zmenil. Tos-
caniho povazujem za nadpriemerného umelca plného kreativnych napadov a hlavne odva-
hy. Toscani tvoril najmé pre taliansku odevnu spolo¢nost’ Benetton. Jeho dielami boli So-
kujidce reklamy ktoré mali vzZdy socidlnu myslienku. Pozrieme sa aj na jeho prace a projek-

ty po ukonceni spolupriace s Benettonom.

V préci sa budeme venovat’ marketingovej komunikdcii, jej lohdm a mixu. Ked'Ze
medzi marketingovou komunikaciou a reklamou existuje iba tizke prepojenie, spomenieme
ulohy a funkcie reklamy a aj celkové ciele novodobej reklamy ako napriklad socidlnej re-
klamy a guerilla marketingu. Budeme sa venovat’ vzniku guerilla marketingu a jeho straté-
gii. Ked’Ze Oliviero Toscani rad provokuje, Sokuje a tym padom c¢asto krat porusuje etické

pravidla spolo€nosti pripomenieme si etické aspekty reklamy.

Dalej sa v teoretickej Gasti budeme venovat’ zagiatkom Oliviera Toscaniho, jeho
prvym kampaniam a neskorSej spolupraci s Benettonom, vd’aka ktorej sa najviac zvyraznil
pocas jeho kariéry. V diplomovej praci sa zahibime aj do Toscaniho projektov po Benetto-

ne a aktudlnym projektom, na ktorych nad’alej aktivne pracuje.

V praktickej Casti spomenieme priklady prevazne socidlnych rekldm dne$nej doby.
Vyuzijeme ich v kompardcii s Toscaniho reklamami. Ako priklady sociélnej reklamy bu-
deme analyzovat’ rakiske reklamy na mestski hromadnu dopravu, nemecké reklamy proti
pohlavnym chorobam, AIDS ana pouZivanie prezervativov a zamyslime sa tieZ nad so-
cidlnymi reklamami spolo¢nosti Unicef. V dotaznikoch, ktoré boli prevedené v troch kraji-
nich a dvoch verzidch (Cesko-slovensky a rakisky) si overime platnost’ hypotéz a zistime,

ako vplyvaju socidlne reklamy na respondentov a ako vnimaji Toscaniho reklamy.

Cielom nasej prace je obohatit’ si vedomosti o Toscaniho reklamych fotografiach,

jeho Zivote, jeho zmyslaniu a ndzorov, d’alej v oblasti socidlnej reklamy — v minulosti
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a v dnesnej dobe. Velky fokus kladieme aj na kvalitativnu a komparativnu analyzu, ktorej
sa venujeme ku koncu tohto dokumentu. KedZe sa pri tejto diplomovej praci jednd

o vedecko-odbornu resp. badatel'skd pracu, projektova cast’ nebude aplikovana.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Pojem reklama sa podl'a vac¢siny vykladovych slovnikov prvy krit objavil v antike.
Zaklad slova je latinského povodu, aj ked’ samotné slovo je francizske. Vyznam slova rec-
lamare v latinCine kedysi znamenal silno kricat,, ¢asto volat. Neskor bolo slovo reclamare
zadefinované tieZ aj ako odvravat, ozyvat sa a hlasnym krikom odporovat’. Reklama sa
zacala vyuzivat’ na propagiciu myslienok priblizne okolo roku 4000 pred Kristom, kedy
vd’aka Egyptanom na papyrusoch vznikali prvé ,komercné spravy®. Tato propagicia po-
mocou papyrusu bola vyuZivand aj v Grécku a Rime najmi na politické uéely. DalSou for-
mou propagécie, ktord vznikla pred Kristom, bolo kreslenie sprav na kamene a steny jas-
kyii. Tieto kresby sa nasli najmi na tizemi Azie, Afriky a Juznej Ameriky. Velky prevrat
v reklame vznikol v roku 1445, kedy vdaka Johannesovi Guttenbergovi bola vyvinuta
knihtla¢. Neskor, ked’ bola vyndjdend televizia a rozhlasové vysielanie, reklama zaZila este
Tymto sa reklama dostala do inej, novej dimenzie a to dopomohlo celkovému vyvoju, kva-
lite, ale najmi ekonomike. Findlny rozvoj reklamy nastal koncom druhého tisicro€ia, kedy
nastala vyraznd komercionalizdcia internetu, ktorej ucinky mozeme pozorovat dodnes.
Pomocou novych technolégii ako si napriklad smartfény sme obklopeni reklamou uz snad’
uplne vsade. Postoj k reklame moZe mat’ (a urCite aj ma) kazdy r6zny. Existuja reklamni
maniaci, ktor{ si dobrovol'ne zaplatia vstupné na ,,Noc reklamoZzritov* a celd noc pozeraju
rdzne reklamy z celého sveta. Naproti tomu existuje aj opacny extrém, ktory reklamy ne-
znasa a snazi sa im za kazdd cenu vyhnut'. AvSak podla mdjho nazoru je snaha vyhnut' sa
dnesnej reklame prakticky nesplnitelny ciel’, preto si myslim, Ze sa s fiou ¢lovek musi nau-
¢it’ Zit’ a zobrat’ si z nej to dobré, o pontika.

TaktieZ sa v dne$nej dobe pojem reklama vnima odliSne na drovni jednotlivych §ta-
tov, krajin a lokalit. V nemecky hovoriacich krajinich sa pouZiva pojem Die Werbung,
Die Wirtschaftwerbung, ktory je ekvivalentom slova reklama resp. slova obchodnd rekla-
ma. V anglicky hovoriacich krajinich sa pouZiva termin Advertising, ktory mdZeme sto-

toznit’ so zauzivanym pojmom reklama.

Reklama musi byt informativna, mala by presved¢it' zdkaznika o tom, Ze prave
konkrétny produkt potrebuje, aj ked’ v iom nie je to, ¢o v skutoénosti potrebuje. CiZe res-
pondent vyrobok nepotrebuje. Je to jeden z negativnejSich pohl'adov na reklamu. Reklama

k tomuto tcelu vyuZiva najmi psychologické taktiky a psycholégiu, ktord sa zaoberd na-
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priklad farbami a ich pdsobenim, umiestnenim, cielovymi skupinami, casovym obmedze-

nim (limitované akcie) atd’.
K najdiskutovanej$im negativam reklamy mozeme zaradit’ najma:

e Neetickost’, nevkusnost’

e Manipuluje deti, mladistvych a celkovo 'udské potreby

e Spdsobuje zvySovanie cien a honbu za znackovym tovarom

¢ Umelo zvySuje konzum, tym pddom je aj viac nepredaného a zbytocného tovaru,
ktory musi byt vyhodeny

® Vnucuje 'udom pocit menejcennosti pokial’ nemaju najaktudlnejs$i model, vyrobok

Reklamu mdéZzeme vnimat’ aj ako vychovné opatrenie, pomocou ktorého sa Siria
kampane, ktoré su prospesné I'udstvu. Presne takito reklamu nazyvame najmi socidlnou.
Tomuto typu reklamy sa budeme venovat’ v d’al$ich Castiach prace. Dolezitym faktorom je
d’alej etika v reklame. S touto tematikou sme sa ¢asto krat stretli aj pri Stidiu Toscaniho

reklamdch ¢i uz pri jeho Cinnosti v spolocnosti Benetton, alebo neskor.

1.1 Ulohy a funkcie reklamy

Reklama v sucasnosti prenikd do kazdého odvetvia spoloc¢enskej ¢innosti. Jej kvali-
ta do velkej miery zavisi od technologického pokroku, ktorého tempo je neustdle rychlej-
Sie, pricom cykly jeho rozvoja su kratSie. Tento fakt urychl'uje vyvoj reklamnych kampant,
¢o ma vplyv na zvySenie konkurencieschopnosti spolo¢nosti na trhu. V zavislosti od situa-
cie, mdze reklama plnit’ r6znorodé tlohy spoloc¢nosti. Medzi tie najddleZitejSie moZeme
zaradit’ funkcie napriklad upozornit’ na konkrétnu spolo¢nost’ (jej existenciu) alebo kon-
krétny produkt. Spravne navrhnuta reklamna stratégia je v tomto smere velmi efektivna.
Inou, ale rovnako primarnou funkciou je informovat’ Siroku verejnost’. Tato funkcia plni aj
preventivny rozmer. Umoziiuje poskytnit’ informécie, ktoré mdZu zabranit’ vzniku prob-
Iémovych situdcii (nehody, ndhle zmeny pocasia, predpovede, varovania). Reklama plnf aj
vzdeldvaciu a vychovnu funkciu, ktord sa premieta do socidlnej reklamy, o ktorej budeme
hovorit’ neskor. Z inych, rovnako ddlezitych, vyberame funkciu oznamovat, presviedcat,
vytvarat' imidz, preddvat. Z hladiska ziskania zdkaznika povaZujeme za najddleZzitejSiu
funkciu presviedcat’. Bez tejto funkcie, by reklama stracala svoj vyznam. Ide o klicovi
funkciu, ktorej dlohou je podporit’ zdkaznicku preferenciu, ktord v optimalnom pripade

vyusti do ndsledného predaja. Uspesnost’ naplnenia tejto funkcie ukazuje priamo na tspes-
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nost’ resp. neuspesnost marketingovej stratégie spoloc¢nosti, pricom umoziuje silnd dife-

rencidciu od konkurencie (v pripade tspeSnej marketingovej stratégie).

1.2 Ciele reklamy a jej typy

Zakladnym cielom kazdej reklamy je schopnost’ uputat’ potencidlneho zdkaznika
aprimdt’ ho tak ku kipe konkrétneho produktu, ¢i sluzby. VSeobecne povedané ide
o efektivnu komunikdciu a sicasne o ovplyvnenie postoja, ¢i trhového spravania. Ciel’ ma
byt splneny vo vztahu k cielovej skupine za urcity ¢as. Reklama ma byt efektivna, nie je
teda mozne reklamnu kampan viest’ neekonomicky. Viedlo by to k nesplneniu zdkladného
ciela — efektivnosti reklamy. Kotler rozdel'uje ciele reklamy podla primarneho tucelu, teda

ve P P . . . v . . P <1 P ~
¢i si zamerané na informovanie, presvied¢anie alebo pripominanie’. Obvyklé reklamné

ciele su popisané prehl'adne v tabul'ke niZSie (tab 1.1).

» Informovat trh o novych Poskytnit’ informdécie
produktoch o pontkanych sluzbich
» Informovat’ Napravit’ mylné predsta-
0 moznostiach nového vy o ponikanom tovare
Informativna reklama vyuzitia produktu Rozptylit’ obavy spotre-
» Informovat trh bitel'a
o cenovych zmenach Budovat firemny image
» Vysvetlit' ako vyrobok
funguje
» Zvysit preferencie danej Primit spotrebitel'a
znacky k okamZitému ndkupu
»  Podporit’ rozhodnutia Presvedcit’ spotrebitel'ov,
Presved¢ovacia reklama spotrebitel'ov 0 zmene aby boli pristupni voci
znacky telefonickému kontaktu
» Zmenit vnimanie niekto- zo strany firmy
rych uzitkovych vlast-
nosti daného tovaru
»  Pripomeniit’ spotrebite- Udrzovat’ povedomie
Tovi, Ze by mohol vyro- 0 vyrobku aj mimo sez6-
bok v blizkej dobre po- nu
Pripominacia reklama trebovat’ UdrZovat’ zndmost vy-
»  Pripomentt’ spotrebite- robku
I'om, kde je mozné tovar
kupit’

Tab. 1.1 Obvyklé reklamné ciele

! KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. Praha. Grada Publishing, a.s., 2004. s 641.
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Z pohladu prava mordlnych zvyklosti je najviac diskutovand skrytd reklama. T4
predstavuje jednu z mnohych technik z oblasti marketingovej komunikacie, ktord patri
medzi jej zakdzané formy. Pripady jej vyuZivania a zaroven porusovania predpisov moZze-
me dnes vidiet’ doslovne na kazdom kroku.” Medzi skrytd reklamu mdzeme zaradit’ hlavne

podprahovi reklamu (jej platend formu) a tzv. product placement.

Princip podprahovej reklamy je zaloZeny na tzv. podprahovom vnimani. Tymto
pomenovanim sa oznacuje zvukovy, resp. obrazovy vnem, ktory ma nizku droven intenzity
(1/18 — 1/30 sekundy) a tak si ho nd§ mozog na prvy pohl'ad neuvedomuje. Cudsky mozog
ma obmedzenud kapacitu, teda mnozstvo informadcii, ktoré je schopny zachytit’ a spravne
interpretovat’ je v zavislosti od jedinca obmedzené. V momente tzv. zahltenia informdcia-
mi, je zapojené do procesu vnimania aj podvedomie, ktoré je na podprahové vnemy citli-
vejSie. Velkd ulohu tu zohrava asociécia, na zdklade ktorej podvedomie vysle signal ve-

domiu, ktoré raciondlnym spdsobom rozhodne, comu konkrétny vnem prisudit’.

Product placement patri medzi formy reklamnej marketingovej komunikécie, ktory
predstavuje zdmerné umiestnenie znackového vyrobku do audiovizudlneho diela za ticelom
jeho propagécie. Je to vlastne jednoduchd, ti¢innd forma reklamy, ktord sa nespocetne krat
objavuje vo filmoch, seridloch, videoklipoch, pocitacovych hrach, knihdch apod. Product
placement sa vyuZiva skoro vo vSetkych segmentoch, priCom najviac sa vyskytuje v podani
vyrobcov pocitatov, mobilnych telefénov, jedla a ndpojov (alkoholickych, nealkoholic-

kych), elektroniky, oblecenia, automobilov.’

2HUDECOVA, Z. Problematika skrytej reklamy v médidch, UTB Zlin, 2010, s. 17
3 HUDECOVA, Z. Problematika skrytej reklamy v médiach, UTB Zlin, 2010, s. 20
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1.3 Etika a reklama

Pojem etika a reklama st spolu vel'mi tizko prepojené, pricom sa navzajom ovplyv-
flujd. ,,Samotny pojem etika pochddza z gréckeho slova ethos, ktoré vyjadruje povahovy
rys, zvyk, oby&aj, sposob myslenia, &i postoje jednotlivcov a skupin. Clovek si vytvoril
etiku ako ndstroj na skimanie toho, ¢o je pre neho v praktickom Zivote nesmierne dolezité,
na skimanie moralky.“* Etika md urité zdsady a preto napomaha Pudom k spravnemu
a svedomitému spravaniu, funguje ako navod. Etika taktieZ odpovedd na zdkladné Zivotné
otazky: ,,Co sa mdZe robit, o by sa nemalo robit, ¢o je spravne a &o nespravne ?* Etika by
mala v ¢loveku navodit’ spravny smer v Zivote a pomdha zaujat’ k problémom urcity postoj.
,,Etika je teériou mordlky a mravnosti. Skima vztahy 'udi k inym l'ud’om, k spolo¢nosti, k
sebe samému. Zaroven poskytuje praktické navody na spravanie a konanie l'udi v sikrom-

«S

nom, pracovnom a verejnom Zivote.” Etika sa Casto krit spdja aj s prdvom a otdzkami,

ktoré z nej vychadzaju. ,,Plati, Ze o je nezakonné, je aj neetické. Na druhej strane vSak nie

é ‘66

vsetko, €o nie je nezdkonné, je etické.” Toto plati najmi v reklamnej branZzi a reklame ako

takej a podl'a mdjho nazoru je otdzka etickosti aj ¢asto krat zneuzivana.

Z pohl'adu obsahu tejto price a so zretelom na kontroverznost’ postavy Oliviera
Toscaniho je etickost’ reklamy pre nds rozhodujicim atribitom. Urcenie hranice medzi
reklamou, ktord spifia eticky kédex areklamou, ktord ho popiera je velmi obtiaZne.
Z hladiska etiky reklamy v praxi je kI'i¢ova druha cast’ Etického kdédexu, ktora sa venuje

zasaddm reklamnej praxe, priCom za ich hlavnid népln povazuje:
1. Slusnost reklamy
2. Cestnost reklamy
3. Spolocenska zodpovednost’ reklamy
4. Pravdivost’ reklamy

Reklama by mala byt predovSetkym slus$nd, Cestnd, mala by byt pripravend so
vsetkou zodpovednost'ou voci spotrebitelovi (zdkaznikovi). Reklama nesmie byt v rozpore

s dobrymi mravmi hospoddrskej sutaze a za Ziadnych okolnosti by nemala byt schopnd

* Vajda, J.: Etika. Enigma, Nitra 1995, s. 13
5 Hanuldkov4, E.: Etika v marketingu. Eurounion, Bratislava 1996, s. 8
6 Smith, N. Craig - Quelch, John A.: Ethics in Marketing. Irwin, Boston 1993, s. 10
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spOsobit’ ujmu inym sdtazitel'om, resp. spotrebitelom. KIicovym aspektom reklamy je
vsak jej pravdivost. ReSpektovanie tohto atribiitu reklamy povaZujeme za absolitnu pod-
mienku, ktord musi byt’ v procese konfronticie ponuky a dopytu splnena. Pripominame, Ze
reklama nesmie taktieZ ohrozovat’ svoje ,,dobré meno* a znizovat’ jej doveru voci spotrebi-
tefovi.” Diskutabilné ohl'adom etiky v reklamne si, boli aj budd prezenticie na prezervati-
vy. V nasom prevedenom vyskume (obr. 1.1) sme zistili, Ze 58 % opytanych respondentov
zo Slovenska a Ceska vnima reklamy na prezervativy pozitivne, na rozdiel &o rakisky res-
pondenti vnimaju tieto reklamy eSte pozitivnejsie. AZ 70 % respondentov odpovedalo pozi-
tivne. Aby sme zistili pozadie vzniku prezervativov a ich reklam, budeme sa v nasledujuce;j

Casti venovat’ ich historii

Wie empfinden Sie Werbungen fur Kondome?

B Positiv: 70 (70%)
ONeutral, es interessiert mich nicht: 25 (25%)
ENsgativ: 5 (5%)

Ako vnimate reklamy na kondémy 7

B pozitivne: 58 (58%)
Oneutrdine, nezaujima ma ta: 36 (36%)
B negativne: & (6%)

zdroj: hitp:ifolivierotoscani-benetton.vypinto.cz

Obr. 1.1 Porovnanie slovensko-Ceskych a rakiiskych respondentov v otdzke vnimania rekldm na prezervativy
1.3.1 Prvé prezervativy a ich reklama

Népad vymysliet’ urcity ,,obal® pre muZsky pohlavny orgéan, ktory ochrani ¢loveka
pred chorobami, infekciami, ale aj pred nechcenym tehotenstvom vznikol uz v ddvnych

dobach. Historia prezervativov sa zacala uz pred tisicimi rokmi.

Uz v ¢asoch 1200 rokov pred Kristom sa zacali staroveki Egyptania chranit’ pred
chorobami a infekciami pomocou kondémov. Minos, kral’ Kréty pouZzival na svoju ochranu
kozie mechiry. V minulosti boli vyskisané viaceré materidly na vyrobu prezervativov,
avsak Ziaden z tychto materidlov nebol na vyrobu kondémov tak dspesny ako ovcie Creva
a iné zvieracie membrany (obr. 1.2). V Japonsku boli preferované ,.koZené puzdrd* avsak

pouzivali sa aj rybie mechury, zvieracie ¢reva alebo olejovy papier.

"HUDECOVA, Z. Problematika skrytej reklamy v médidch, UTB Zlin, 2010, s. 31
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V 16. storoc¢i odporucal taliansky lekar Gabrielle Fallopio pouzivanie napustenych
platenych ponoZziek ako ochranu pred chorobami a hlavne pred chorobou syfilis, ktora pri-

nasali americky moreplavci do Eurépy.

V polovici 17. storocia odporical anglicky lekar ,.Dr. Condom*, ktory bol dvornym
lekdrnikom Charlesa II. v Anglicku vyuZivanie baranich €riev na ochranu proti chorobam
a nechcenym tehotenstvam. Dr. Condom vyrabal ,,ochrany* zo zvieracich Criev. Za tento

ndpad a realizaciu bol pasovany za rytiera.

Dr. Condomovi vraj vd’acime aj dneSné meno prezervativov. Avsak existuje eSte aj
iné vysvetlenie mena kondémov. Pochddza z talianskeho slova ,,Condus* (= schranka, na-
doba), resp. ,,con* (taliansky/latinsky ,,cum* — ,s*) a ,,doma* ( latinsky ,,Domus* — ,,Dom*

alebo ,,Kupola“)." BohuZial sa tieto informacie povazujui za famy a nie st potvrdené.

V 18. Storoci pouZzival aj ,,najznamejs$i milenec* Cassanova, ktory Zil v rokoch 1725-
1798 pri kazdom styku svoj "redingote anglaise" (anglicky ,kabat*). V tej dobe boli kon-
démy vyrabané rucne a mali zabranit’ prenasaniu choroby syfilis. Na trhu existovali viaceré
verzie vtedajiich kondémov, spomedzi inych luxusné varianty napriklad, ktoré boli vypi-
nané zamatovymi a hodvdbnymi latkami. V tej dobe sa prezervativy ,recyklovali“ — vyu-
Zivali sa viac krat. Majitel’ ich po styku umyl a nechal vyschnit’. Pokial’ to bolo potrebné
a majitel’ zbadal nedostatky, ako napriklad diery v prezervative, boli tieto napravané po-
mocou zvieracich Criev a kostného maziva. Takéto prezervativy vsak neboli naozajstnou

ochranou ¢i uz pred chorobami alebo tehotenstvami.

Obr. 1.2 Viaciicelové prezervativy z jemného zvieracieho ¢reva

V 19. storo¢i bol kau€uk vel'mi populdrny a zndmy. V roku 1842 vyvinul procesom
tzv. vulkanizicie Charles Goodyear gumu, ktora bola odolnd voci vode, teplu, zime, bola
elastickd a tym padom sa nemohla lamat’. V roku 1855 predstavil Charles Goodyear svoj
prvy gumeny kondém svetu. AvSak tento prezervativ mal zosSev a hribka jeho stien bola 1
— 2 mm, ¢o je neporovnatel'né s prezervativmi dnesnej doby, ktorych hribka je 0,05 - 0,07

mm. Proces vulkanizécie, pri ktorom sa opracovaval surovy kaucuk sirou a extrémnym
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teplom urobil tento prirodny materidl extrémne elastickym. Tymto polozil Goodyear za-

kladny kameii pre mechanicku vyrobu nielen prezervativov, ale aj pneumatik.

Az v 20. Storoci, konkrétne v roku 1912 zdokonalil Julius Fromms vyrobu kondé-

mov pomocou sklenych bank, ktoré sa naméacali do ,,gumového roztoku*.

Obr. 1.3 Zobrazenie dnesnej vyroby prezervativov — technika sklenenych bdnk, ktoré sa namdcaji do gumeného roztoku
Tymto procesom dokazal vyrobit’ tenké kondémy s ,,rezervodrom - nadrzkou*, ktoré uz
nemali zoSev. Bol to zdsadny prielom vo vyrobe prezervativov a doteraz sa hovori o tomto

dni ako o narodeninach dnesného kondému.

Zidovsky chemik Julius Fromms predstavil az v roku 1919 strojovo vyrobené kon-
démy v tej forme, ako ich pozndme v dnesnych ¢asoch. Tymto sa stali Frommsove kondo-
my (obr. 1.4) prvymi znaCkovymi prezervativmi na trhu, ktoré boli preddvané a vyrdbané
vo velkom mnozZstve. Podl’a historickych zdznamov z novin bolo prezervativov v tretej risi
viac ako dost’. Dali sa kupit’ skoro na kazdom kroku, ¢i uz v automatoch v metre alebo na
verejnych zachodoch. Takto I'ahko dostupné kondomy mali poméhat’ najmé pri mimoman-
Zelskych sexudlnych vztahoch. Vd’aka ,,nemeckym vziacnym vyrobkom‘ ako Fromms na-
zyval svoje gumené produkty, boli manZelské pary motivované k ,,uzivaniu si sexuality*.
V suvislosti s nacionalistickou sexudlnou vinou sa produkcia prezervativov v obdobi 2. sv.
vojny zvysila, pricom zo 70 miliénov vzrastla aj na svoj trojndsobok. Ako vd’aku za tento
ndrast nechal Fromms vyveSat’ vo fabrickej kantine faSistické vlajky a obrazy Hitlera. Ju-

lius Fromms zomrel v roku 1945.

e l‘w : YON DEUTSCHEM ARBEITERM HERGEST

Obr. 1.4 Balicek prezervativov a reklamy z dielne Juliusa Fromma — ,,Heissvulkanisiert“ — vulkdnovd vyroba
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Obr. 1.5 Reklama na prezervativy Fromms Act — okolo roku 1920 najpopuldrnejsie kondomy

Napriek nespornej tcinnosti kondému proti infekcidm a pohlavnym chorobam sa
kondém nepredaval — bol dokonca zakdzany a mohol sa pouzivat’ iba na lekarske ucely.
Dokonca eSte aj v dneSnej dobe sa v urcitych nabozenstvach vel'mi rdzne zakazuje a od-
mieta. PoCas prvej svetovej vojny boli dokonca bezne nosené u vojakov, pricom nemeck4,
britskd a franciizska armdda ich rozddvala svojim vojakom ako prevenciu pred pohlavnymi
chorobami. Kazdy vojak dostal na mesiac 12 kondémov, ktoré mohol vyuzit' pri mimo-
manzelskom styku, ¢i uz v miestnych verejnych domoch, alebo v takych, ktoré boli finan-
cované armadou. Americkd armdda nerozddvala svojim vojakom prezervativy, ¢o sposobi-

lo zvyseny vyskyt pohlavnych chordb v medzi partnermi.

Rasaioger |
| caet i Fder |

By L. . |
Obr. 1.6 Blausiegel Prezervativy z roku 1961

Zaciatky v predaji kondémov boli u kazdého vyrobcu vel'mi podobné — rovnakd
forma, vzhl'ad, kvalita, odolnost’ apod. Jediny rozdiel bol v ,,nddobke* na ejakulat (predna
cast). DavnejSie varianty prezervativov boli malé, pokryvali len Zalud’ a nazyvali sa ,,Short
Cap®. Avsak tento typ prezervativov sa ukdzal ako nevhodny, nepomdhal dostato¢né za-
branit’ prenosu chordb a tehotenstva. V roku 1981 bol vyrobeny prvy prezervativ, ktory

dostal nemeckd ,,pecat’ kvality DLF* (nemecka latexova vyvojovd a vyskumnd spolo¢nost’)
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(Povodny nazov: DLF-Giitesiegel (Deutsche Latex-Forschungs- und Entwicklungsgemein-

schaft) ).

V dnesnej dobe existuju prezervativy najroznejsich druhov — rézne velkosti, formy,
povrchova tprava, farby ba dokonca aj prichute, resp. vone. Prezervativy dokézali, Ze st
vybornd a jedind antikoncepcia, ktord ochrani svojich spotrebitelov pred chorobami
kaucuku — latexu. Casom sa vak u spotrebitelov zagali objavovat’ tzv. latexové alergie.
Prave kvoli neziaducim u¢inkom bolo pre trh vel'mi doleZité, aby sa prezervativy inovovali
a zacali sa vyrdbat’ aj z inych materidlov. V dnesSnej dobe sa daju kupit’ uz aj nelatexové
konddémy, ktoré sa vyrdbaju z polyetylénu a polyurethanu. Kondém sa stal populdrny naj-

mi vypuknutim a zverejnenim choroby AIDS.

Oliviero Toscani bol jeden z prvych reklamnych tvorcov, ktori sa zaoberali touto
témou. Spolu so spolo¢nost’ou Benetton motivovali verejnost’ k tomu, aby sa chrénila a tak
prispeli svojimi ,.kreativnymi sposobmi* k zdraviu celej spolo¢nosti. O Toscaniho Zivote

a diele budeme pojednavat’ v nasledujiicej Casti prace.

1.4 Marketingova komunikacia a reklama

Marketing a reklama predstavujui vel'mi uzko prepojené pojmy. Ako uz nazov kapi-
toly prezradza, budeme sa v nej venovat’ vymedzeniu pojmov marketingovd komunikécia

a reklama, pricom budeme hovorit’ aj o komunika¢nom marketingovom mixe.

Marketingovd komunikdcia znamend na jednej strane informovat, oboznamovat’
s vyrobkami a sluzbami, vysvetlovat ich vlastnosti, vyzdvihnuit’ ich uzitok, kvalitu, hodno-
tu, prospeSnost, pouZitie ana druhej strane vediet aj pocdvat, prijimat podnety
a poziadavky spotrebitelov a reagovat’ na ne.® Ide v podstate o cielavedomé ovplyviiova-
nie spotrebitel'ov a ich ndkupné spravanie s cielom predaja ¢o najviacSieho mnozstva pro-
duktov danej spolo¢nosti. Z pohladu stratégie spolocnosti je mozné ndkupné spravanie
spotrebitelov ovplyviovat’ piatimi zdkladnymi metédami, ktoré su zahrnuté v tzv. komuni-
kacnom systéme. Tento systém tvori reklama, podpora predaja, public relations, osobny

predaj a direct marketing. V sticasnosti k nim mozeme zaradit’ aj sponzoring, nové média

8 KITA, J. Marketing. Bratislava: Edicia ekonémia, 2000. s. 283



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

(new media) a product placement. Komunika¢ny systém predstavuje jeden zo Styroch za-
kladnych prvkov marketingového mixu, pricom zahfiia vSetky aktivity, ktoré sprostredku-
vaju informécie o vyrobku a presviedcaji zdkaznikov o vyhodnosti jeho nakupu. Kita vo
svojej publikécii Marketing uvddza pojem marketingovy komunikacny systém, ktory chipe
ako: ,integrovany a kontrolovany systém metdd komunikécie, ktory sa vyuziva na prezen-
tovanie firmy a jej vykonov zdkaznikom.“ Reklama predstavuje najviditelnejSiu met6du
tohto systému. Je potrebné zdoraznit, ze v kazdej metéde komunika¢ného systému existuje
Siroka $kala $pecifickych néstrojov, technik, ktoré sa vzdjomne ovplyviuji a dopinaji
podl’a potrieb. Doraz je pritom kladeny na vyuZitie psycholdgie v procese ovplyviiovania

spravania spotrebitel'ov alebo odberatel'ov pri rozhodovani sa o kiipe.

1.4.1 Proces marketingovej komunikacie

V procese marketingovej komunikicie sa uskutoCiiuje oboznamovanie trhu
s ponukou a nadviazanie kontaktu medzi preddvajicimi a kupujicimi. Kazdd komunikécia,
¢i uz ustna alebo ind, ma urcité zlozky. Kazda komunikacia musi mat’ zdroj a odosielatel’a.
Zdrojom spravy je spolo¢nost’, ktord pontika tovar resp. sluzbu. Kazdy zdroj svojou spra-
vou sleduje svoj ciel'. V pripade marketingovej komunikdcie ide o marketingovy ciel. Na-
sledne je potrebné pretransformovat’ jej ciele do komunikacnej stratégie, ktord mdzeme
nazvat aj reklamna stratégia. Tento proces sa nazyva kédovanie spravy. Zakédovand spra-
vu je potrebné odoslat’ cielovému adresitovi, resp. adresatom. V d’alSom kroku sa usku-
toffiuje prenos spravy pomocou spravne zvolenych nosiCov. V momente prijatia spravy
c¢itatel'om, divakom, posluchac¢om dochadza k dekdédovaniu spravy a interpreticia jej obsa-
hu. V cielavedomej komunikécii méze dojst’ z roznych dévodov k Sumu. Dévodmi pritom
mozZu byt napr. nezdujem, nepozornost’ resp. nespravne zvolend cielovad skupina. Po po-
chopeni spravy adresatom dochddza k spétnej vizbe, ktorou je odosielatel’ schopny posudit’
drovenl pochopenia obsahu spravy adresdtom. Princip marketingovej komunikdcie je zna-

zorneny na obr. 1.7 na nasledujicej strane.
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Odosielatel’ —» Kodovanie »  Sprava » Dekodovanie |—» Prijemca
r Y (oznam) [
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Obr. 1.7 Zlozky komunikacného procesu’
1.4.2 Komunika¢ny mix

Komunika¢ny mix mdzZeme charakterizovat’ ako subor, resp. kombinaciu prvkov
reklamy, podpory predaja, public relations a osobného predaja, ktoré spolo¢nost’ pre reali-
zaciu reklamnych a marketingovych ciel'ov. Tieto prvky (metédy) s rozdielnou finan¢nou
naro¢nostou maju svoje Specifické vlastnosti, pricom dokdazu plnit' r6zne komunikacné
ulohy. Vzhladom na kontext tejto prace sa budeme d’alej sustredit’ na najdolezitejsi, resp.
najzname;jsi nastoj komunika¢ného mixu — reklamu.

Reklama je kazda platena forma nepersondlnej prezenticie a podpory myslienok,
vyrobkov alebo sluzieb, ktorii vykonédva identifikovatelny zaddvatel.'" Reklama predsta-
vuje expresivny spdsob prezentdcie, umoznuje spolocnosti propagovat’ vyrobok prostred-
nictvom umeleckého stvarnenia pisma, zvuku a farieb. Reklama ma schopnost’ ovplyvnit
vznik, zmenu potrieb, dopytu, zvyky, tradicie ale i zdujmy. V suvislosti s reklamou hovo-
rime o jej funkcidch. V principe plni reklama dve zakladné funkcie — komunikacnii
a ekonomickd. Obsahom komunikacnej funkcie je reklamy je informovat spotrebitel’a
o konkrétnom vyrobku, ¢i sluzbe. Zavisi od spotrebitela, jeho potrieb, Zelani a kipnej sily.
Ekonomicka funkcia predstavuje aZ druhotny jav a stvisi s dosahovanim primarneho ciel’a

kazdej spolo¢nosti — maximalizécia zisku.

9 KITA, JI. Marketing. Bratislava: Edicia ekonémia, 2000. s. 285
10 KITA, J. Marketing. Bratislava: Edicia ekonémia, 2000. s. 286
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2 SOCIALNY MARKETING A REKLAMA

Vzhladom na fakt, Ze existuji ndzory, ktoré reklamy Oliviera Toscaniho povazuju
za socidlne, sa budeme v diplomovej praci venovat’ aj socidlnemu marketingu a socidlnej
reklame. Existuje viacero definicif socidlneho marketingu a socidlnej reklamy. Podl'a Hor-
ndka predstavuje pojem socidlny marketing propagéiciu vSeobecne prospesnej myslienky,
navyku, spdsobu spravania sa a pod., i ked’ sa tak mdZe diat’ propagaciou konkrétneho pro-
duktu, ktorého pouZzivanim tento ciel dosiahneme, napr. zelenina, ovocie pri raciondlnej
vyzive a pod."" V reklamnej branZi sa stretivame so socidlnou reklamnou &m d’alej, tym
viac. Na kazdom kroku vidime reklamy na ttulky, socidlne zariadenia, bezpecnost’ ¢i uz za
volantom alebo pri sexe. Pod pojmom socidlny marketing, nazyvany aj Non-Profit-
Marketing, si moZzeme predstavit’ strategicky marketingovy koncept, ktory sa prioritne ne-
zameriava na zisk, ale na zviditeI'nenie problémov spolo¢nosti. V ,klasickom* marketingu
ide v prvom rade o zisk a maximaliziciu predaja produktu pri minimdlnych nékladoch.
Kotler definuje marketing nasledovne: ,Marketing definujeme ako spolocensky
a manaZzérsky proces, prostrednictvom ktorého si jednotlivci i skupiny uspokojuji svoje

potreby v procese vyroby a zmeny vyrobkov ¢i inych hodnot.«!?

V zasade existuje rozdiel medzi socidlnym marketingom a socidlnou reklamou.
Presne ako pri marketingu a reklame. V pripade socidlnej reklamy vela krat jednotlivci ani
nevedia, resp. neuvedomuju si to, Ze by sa mali nad urcitymi témami zamysliet. Ako pri-
klad méZeme uviest’ reklamu od Robert Koch Institiitu, konkrétne kampan ,,Wir gegen Vi-
ren‘ (My proti virusom)". Tato reklama je vysieland v rakdskych a nemeckych televiz-
nych staniciach. V spote je vidiet’ jednoduchy, ale a¢inny nidpad — l'udia, ktori sa pohybuju
na verejnosti si piskaju zndmu melddiu od Edvarda Griega ,,V sieni jaskynného krala“.
Postupne si tito melddiu piskaji rdozni l'udia, neskdr aj viaceri spolu. AZ na konci tejto
socidlnej reklamy zistime, Ze piesen, ktoru si l'udia piskali zndzornovala baktérie a virusy,
s ktorymi sa denno-denne stretivame a mame ich na rikdch. Té4to reklama je krasny pri-
klad fungujicej socidlnej reklamy, pricom ide o propagandu ktord apeluje, aby si l'udia

CastejSie umyvali ruky a dbali viac na hygienu.

11 HORNAK, P. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. s. 241

12 KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. Praha. Grada Publishing, a.s., 2004. s. 30
13 Spominana socidlna reklama Robert Koch Institdtu: http://www.youtube.com/watch?v=urC6E9EwKvA
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2.1 Kampane Wiener Linien

Pri tvorbe inej kampane s pouZzitim socidlneho marketingu si naopak tvorcovia sami
uvedomuju problematiku, pripadne boli na fiu upozorneni ,,'ud'mi z davu*. Presne tito
akciu moéZeme uZ roky pozorovat’ v socidlnych reklamach Wiener Linien, mestska hro-

madna doprava vo Viedni. Reklamy spracovdvaju problematiky ako napr.:

1. konzumadcia vyrazne voiiajicich potravin a jedal v metre

" B ] W

DANKE, DRSS SIE IHR ESSEN
NICHT MIT OER U-BAHN TEILEN

| LEBERKASE,
a4 MITRIECHER.

Obr. 2.1 Priklad socidlnej reklamy vo verejnych sluzbdch (Wiener Linien) : , 1 Leberkdse, 54 Mitriecher (Preklad: , Jedna
Leberkiise Zemla , 54 spolu nuchdcov*) a , Danke, dass ihr Essen nich mit der U- ,,Bahn teilen*(Preklad: ﬁakujeme, Ze sa

nedelite o vase jedlo s metrom*)

V hore uvedenych reklamach (obr. 2.1) sa tvorcovia zamerali na dodrZiavanie istych spo-
locenskych noriem, ktoré by kazdy ¢lovek, ¢i uz viacej alebo menej mal dodrZiavat’. Pre
nikoho nie je prijemny pohl'ad na ¢loveka, ktori konzumuje potraviny v znacne minimali-

zovanych priestoroch (metro, zastavka autobusu, ¢akéaren apod.).

2. vypltvanie Zuvaciek v MHD

| KAUGUMMI,

100 FESTGEKLEBTE
SCHUHE.

Obr. 2.2 Priklad socidlnej reklamy vo verejnych sluzbdch (Wiener Linien): ,, 1 Kaugummi, 100 festgeklebte Schuhe “ (Preklad:

Jedna Zuvacka, sto prilepenych topdnok*)

Iny pripad pouzitia socidlnej reklamy v rdmci tej istej kampane je vidiet' (obr. 2.2). MozZe-
me si v§imnut droven detailnosti prepracovania reklamy, kde je v lavom hornom rohu
vidiet' dokonca prilepené Zuvacky, ktoré potvrdzuju a zvyraziuju text reklamy. Problémy

mesta v suvislosti z jeho Cistotou verejnych priestranstiev prerastli aZ do vydania zavézné-
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ho opatrenia, ktoré umoZziiuje mestu pokutovat’ kazdého, kto ho znecist'uje (Zuvacky, ohor-

ky cigariet apod.)

3. uvolnenie miesta na sedenie pre starSich 'udi

Obr. 2.3 Priklad socidlnej reklamy vo verejnych sluZbdch (Wiener Linien): ,, Diese Jugend von Heute* (Preklad: ,,Td dnesnd
mldde?!) a ,,Beim Heimfahren wird uns wohl keiner mehr einen Platz anbieten*( Preklad: , Pri ceste domov ndm uz nikto

neponiikne miesto )

Za vel'mi kreativnu mdZeme povazovat’ aj reklamu (obr. 2.3), ktord pomaha vychove mla-
dych Tudi pri uvedomeni si ucty k starSim spoluobcanom. Ide o socidlnu reklamu, ktora
ukazuje ochotu a radost’ (vidiet’ ismev na tvari) mladika uvolnit’ miesto star§im paniam
a tak motivuje mladych l'udi k rovnakému spravaniu. Rovnako je vidiet’ aj starSie, ale vel-

mi Sarmantné panie.

4. konzumacia alkoholu v MHD

Obr. 2.4 Priklad socidlnej reklamy vo verejnych sluZbdch (Wiener Linien): , Danke, dass Sie ein alkoholfreies Verkehrsmittel

gewdihlt haben* (Preklad: ,, Dakujeme, Ze ste si vybrali nealkoholicky dopravny prostriedok*)

S konzumdciou alkoholu, pripadne inych latok sa v prostriedkoch verejnej dopravy bohu-

zial’ stdle mdZeme stretnit’. Reklama pre Wiener Linien (obr. 2.4) znazoriiuje dvoch mla-
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dikov, ktorym ,,d’akuje* pan v obleku — zastupca prepravnej spolo¢nosti. Opat’ vidime na
tvarach mladikov dsmev, dodrZiavajui predpis s radostou. Z reklamy je citit’ pozitivny pri-

stup (pod’akovanie ,,Danke‘‘) mesta k rieSeniu tejto problematiky.

5. zanechavanie tzv. ,,Metro novin®“, ktoré si zadarmo k dispozicii kazdy den (Heute

a Osterreich)

HRE ZEITUNG
BRAUCHT KEINEN
EIGENEN

Die Stadt gehrt Dir. 3 SITZPLHTZ

Obr. 2.5 Priklad socidlnej reklamy vo verejnych sluZbdch (Wiener Linien): , Danke, dass Ihre Zeitung mit Ihnen aussteigt”

(Preklad: Dakujeme, Ze vaSe noviny vystupujii s vami) a ,,Ihre Zeitung braucht keinen eigenen Sitzplatz“( Preklad: ,, Vase novi-

ny nepotrebujii vlastné miesto na sedenie )

Na obr. 2.5 vidime d’alsi priklad socidlnej reklamy. Tento krat sa tvorcovia zamerali na
problém zanechdvania novin a inych ¢asopisov v dopravnych prostriedkoch mesta. Vidime
tu pracovnika prepravnej spolo¢nosti Wiener Linien, ktory dozerd na dobré mravy cestuju-
cich. Na ich tvarach je opit’ vidiet ismev. V tej istej forme je na obr 2.6 zndzorneny putac,
ktory apeluje na cistotu a nezanechdvanie odpadkov a Spiny. Reklama rovnako ukazuje

pozitivny pristup k problému cistoty v prostriedkoch verejnej dopravy.

6. zanechdavanie Spiny a odpadkov MHD

IHR MIST MGCHTE

MIT IHNEN
AUSSTEIGEN.

Obr. 2.6 Priklad socidlnej reklamy vo verejnych sluzbdch (Wiener Linien): ,,Ihr Mist mochte mit Ihnen aussteigen” (Preklad:

Vasa Spina/odpadky chcii vystipit's vami)
Reklamy Wiener Linien sl obmietiané a inovované relativne Casto. Ich pokrytie je
merané dosahom prepravnej siete dopravnej spoloCnosti — stretneme sa s nimi na zastav-

kach, v priestoroch metra ale hlavne v samotnych dopravnych prostriedkoch. Momentalne
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najnovsia kampan Wiener Linien je na obr. 2.3 (Diese Jugend von Heute), pricom vSetky
st povazované za vel'mi UspeSné, najmi z kreativneho a socidlneho hl'adiska. Podl'a mdjho
ndzoru su tieto kampane vel'mi vtipne prevedené, pricom autori sa vel'mi dobre vcitili do
kazdodennych situacii obyvatel'ov mesta. Profesionalitu kampane zdoraznuje aj jej putavy
graficky dizajn. Kampane Wiener linien sud jasné a ked’ sa pozrieme na to z pohladu foto-
grafie, vidime vlastne jednoduché obrazky, fotky. Aj napriek inému zameraniu ako mal
Toscani a Benetton vidim medzi tymito fotografiami spojenie. Jednoduchost'ou osdb alebo
scén je poukdzané na problematiku. Sice tie znazornené problematiky nie st natol’ko sve-
tové a tragické ako casto krat ukazoval Toscani vo svojich pracach, ale je viditelny stvis

a podobnost’.

2.2 Guerilla Marketing

Zakladnou myslienkou guerilla marketingu je vzbudit v I'udoch velky dojem s
orientdciou na potencidlneho zdkaznika s malym rozpoCtom. Zarovenn musi byt guerilla
marketing jedinecny, smely, odvdzny ale aj prekvapujici. Vel'mi dolezité su ndpady, ktoré
by mali byt blaznivé, vynimocné, jednoducho iné ako sa uz na trhu vyskytuji. Obcas sa
stdva, Ze napady su ,,az* vel'mi kreativne a odvaZne a porusuju urcité tabu, slusnost’, etiku
a dokonca aj zdkon. Ked’ uz sa naskytne takato reklama, je aspont vhodné aby bola vtipna.
O to viac si ju respondenti budi pamétat’ a o to viac budd medzi sebou o tejto reklame ko-
munikovat’ a §irit’ ju d’alej svojim blizkym, kamaratom, kolegom a zndmym. Spojenie me-
dzi guerilla marketingom a tzv. marketingom ,, Word of mouth“, ktory je jeden z najpopu-
larnejsich a najuspesnejsich marketingovych stratégii, je vel'mi tizke. M6Zeme konstatovat’,

Ze geurilla marketing sa priamo spolieha na tstne podanie reklamy.

2.2.1 Zrodenie guerilla marketingu

Pojem guerilla vznikol na zadiatku 19. storoéia v Spanielsku a Portugalsku v &a-
soch vojny za nezévislost. Po pordzke Spanielska zacali vznikat podzemné milicie, ktoré
zacali bojovat’ proti Napoleonovym vojskam. Slovo guerilla znamena po Spanielsky mald
vojna avSak po franciizsky to znamena partizani (ireguldrny bojovnici).Kvoli svojej milic-
nej slabosti nebojuji Guerilly (partizdni) priamo. Naopak, schovavali sa a operovali z taj-
nych, vzdialenych a nepristupnych miest. Guerilly vyuzivali prekvapujuice dtoky a vyko-

ndvali sabotdZzne akcie. Vojska mali problémy ndjst’ tych, ktori boli za tieto akcie zodpo-
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vedni, pretoZe boli mobilni a flexibilni a tazko sa ich dalo vystopovat. Bojovali proti
vlastnému rezimu, vldde.

Ked’ sa pozrieme v dnesnej dobe na znenie guerilla marketingu, m6Zeme vidiet’ tiez
rozdiely. Guerilla marketing bojuje proti dneSnému hospodarstvu resp. dneSnému ,,0bycaj-
nému* marketingu, ktory je ve'mi popularny vo velkych a bohatych spolo¢nostiach. Vy-
tvdra pritom priestor aj pre menSie ale o to zaujimavejSie spolocnosti, ktoré chci zaujat
hlavne jedine¢nym ndpadom. Guerilla marketing pouziva pre svoj ucel ndstroje ako st
napr. graffiti, ndlepky s umeleckym podténom (sticker bombing) pripadne masové zhro-
maZdenia l'udi (flash mob), ktoré st pouzité s cielom prezentovat’ svoj nazor, ¢i uz viacej

alebo mene;j Sirokej spolocnosti.

Jedna z najznamejSich knih, ktord obhajuje a propaguje guerilla taktiku ma nazov
Guerilla Warfare (obr.2.7). Jej autorom je znamy vodca Kubdnskej revolicie Ernesto Che
Guevara Lynch de la Serna (obr. 2.8), ktory sa narodil 14.06.1928 v Argentine. Vo svojej
skorej mladosti sa zaujimal o diela Marxa, Engelsa a Freuda. Che bol revoluciondrom,
marxistickym politikom a autorom knih hldsajicich guerilla taktiku. Téato kniha je viace-
rymi ,,guerilla marketérmi‘ do dnesného diia povazovand za bibliu, z ktorej Cerpaji svoje
vedomosti, inSpirdciu a pouCenie. Che Guevara vo svojej knihe definuje najddlezitejSie
elementy Guerilla taktiky, ktoré méZeme strucne zhrnit do textu :

e Vyhra nad nepriatelom je vrcholny ciel
e Nasadenie a vyuzitie prekvapujicich efektov

o Takticka flexibilita

CHE GUEVARA

o

Guerrilla Warfare

Obr. 2.7 Kniha, ktord opisuje guerilla taktiku Obr. 2.8 Ernesto Che Guevara

Ind vyznamnd osoba, ktord dopomohla guerilla marketingu je zndmy americky

marketingovy expert Jay Conrad Levinson. Je povaZzovana za otca a tvorcu guerilla marke-
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tingu. V roku 1983 vydal Levinson prvi oficidlnu knihu s ndzvom ,,Guerilla marketing*.
Svoju knihu upriamuje najmi na malé a stredné firmy. Casom pribiidali na trhu d’al§ie kni-
hy o guerilla marketingu, avSak Ziadna z nich nie je taka populdrna a predavana ako Levin-

sonova. Jeho knihy o guerilla marketingu boli prelozené do 37 jazykov.

2.2.2 Marketingova stratégia ,,Guerilla*

Guerilla marketingova stratégia vds niti k tomu koncentrovat’ sa na I'udi, pre kto-
rych je cielend vaSa reklama — zacnite pri 'ud’och a postupne sa prepracujte k vasej ponu-
ke. Za hlavné a najviac spominané vlastnosti guerilla marketingu povazujeme: netradic-
nost, moment prekvapenia, originalita, kreativnost’, dravost’, drzost, provokativnost, ce-
nova vyhodnost’, efektivnost’, flexibilita, netradi¢nost’, atypickost, humornost’, ndkazli-
vost’. Guerilla reklama v Ziadnom pripadne nesmie byt ,,normdlna a obyc¢ajna*. Musi ¢lo-
veka oslovit’, ohurit’ a nie unavovat’, ako je to v dnesnej dobe v pripade vicSiny beznych
reklam. Reklama nemd byt otravnd a nemad rusit’, prave naopak, ma bavit’ nielen respon-
denta, ale aj vyrobcu. Zakaznik ma byt’ sucast’ou reklamného a marketingového vysledku.
Zo zaciatku bol guerilla marketing vyuzivany mensimi a strednymi spolocnost’ami, najmi
v boji proti vel'kym spolo¢nostiam. Tak vznikla v 60tych rokoch stratégia guerilla marke-
tingu, pri ktorej nebola dblezita velkost’ a kapital firmy, ale kreativne a lacné napady. Ttito
stratégiu ovplyvnila aj vietnamska vojna, ktord v tom obdobi (1964 - 1975) akurat prebie-
hala. Velké podniky a firmy guerilla marketing nepoznali aignorovali, citili sa isto
a mysleli si, Ze ni¢ tento fakt nemoze zmenit. AvSak v priebehu rokov sa guerilla marke-
ting stal silnym konkurentom pre velké spolocnosti, pricom tie si zacali uvedomovat’ ne-
bezpecenstvo straty zdkaznikov. Preto zacali guerilla marketing vyuZivat’ aj vel'ké spoloc-
nosti. Ur¢ili si ciele, ktoré bolo nutné sledovat’. Boli nimi pozornost’ a maly rozpocet. Cie-
I'om bolo teda ziskat’” maximélnu pozornost’ skupiny respondentov pri splneni podmienky
minimdlnych nakladov. MéZeme konstatovat, Ze guerilla marketing je svojim Stylom aj
umenie, ktoré vznikd pomocou kreativneho psychického procesu jednotlivca alebo skupi-
ny. Je to umenie zaujat’ potencidlneho konzumenta, presyteného reklamou, nie¢im novym,
resp. origindlnym. Niz§ie uvddzame techniky guerilla marketingu prehladne rozdelené

podl’a oblasti (obr. 2.9).
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Guerilla Marketing
¥ ¥ ¥
Out-of-Home taktiky New Media taktiky Low Budget taktiky
Guerilla Sensation Viral Marketing Rafinované ndpadyv pre
Ambient Media Guerilla Mobile malé aZ stredne podniky
Ambush Marketing

Obr. 2.9 Techniky guerilla marketingu
Reklamny Specialista Fairfax Cone, spoluzakladatel' reklamnej agentiry Foote,

Cone and Belding tvrdi, Ze tispesnd guerilla reklama musi spiiat’ tychto pit’ hlavnych po-
Ziadaviek:

1) Musi byt l'ahko pochopitelna

2) Musi mat’ urcitd hodnotu, musi byt’ dolezita

3) Musi mat’ osobny t¢inok na respondenta

4) Musi vyjadrovat’ osobnost’ firmy resp. spolo¢nosti

5) Dobré reklama ziada skutok — ¢iZe musi vyvolat’ v respondentovi pocit, Ze chce

vykonat’ objedndvku, alebo aspoii sa nad tym zamysliet’

Na to, aby bola guerilla reklama tspesna nestaci splnit’ len tychto pit’ bodov. Je po-
trebné premysliet’ rozdelenie marketingového mixu a podiel jeho jednotlivych sucasti na
podpore splnenia marketingového ciel'a. Rozdelenie jednotlivych prvkov marketingového

mix je prehladne uvedeny na obr. 2.10.

Marketingovy mix

Komunikacia Cena Produkt Distribucia
70 % 10 % 10 % 10 %

Obr. 2.10 Rozdelenie marketingového mixu v guerilla marketingu

Ako priklad dspes$ného socidlneho guerilla marketingu vo Viedni by som rada
uviedla kampan pre nevidiacich a slabo vidiacich, ktord bola odstartovand minuly rok
v ramci celej Viedne. S guerilla reklamou som sa vo Viedni stretla dplnou ndhodou. Pre-
chadzala som cez frekventované namestie Wallensteinplatz, ked’ som si v§imla podivnd

vec. Na stipe verejného osvetlenia bol nalepeny vankus (obr. 2.11).
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Blinden ung sehs
Menschen ka

Obr. 2.11 Socidlna guerilla kampan vo Viedni

Podisla som trosku bliZSie a vtedy som si uvedomila, Ze je tam nalepeny cielene.
Bolo na niom napisané: ,,Blinden und sehschwachen Menschen kann man auch anders hel-
fen.* (Preklad: Slepym a slabo vidiacim 'udom sa d4 pomdct’ aj in4€.) Pod tymto textom je
uvedend webova stranka socidlnej spoloCnosti, ktord tento guerilla projekt vytvorila:
www.hilfsgemeinschaft.at. Na stipe bolo uvedené aj &islo bankového tétu, kam mézu Pu-

dia v pripade zdujmu posielat’ prispevky na podporu pre nevidiacich.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 OLIVIERO TOSCANI, JEHO ZIVOT A DIELO

3.1 Detstvo a zaciatky s fotografiou

Fiorucci o Toscanim: ,,Nie je mu dodleZité byt akceptovany. Jeho stastim je to, Ze je
velmi silny a preto nepotrebuje mat pocit, Ze je akceptovany. Robi si svoju robotu, lebo sd
mu pdci a prdve preto md tolko obdivovatelov po svete. Poznaji ho ludia v Japonsku, v
severnej Amerike. Je kultiirna osobnost, fotograf, muZ ktory robi z reklamy kultiiru. Preto
si to mozZe dovolit. Nie je to tak, Ze musi robit to, ¢o chce zdkaznik. Robi to, ¢o si mysli a

zdkaznik sa riadi podla neho. Je to viplne iné, velmi Specidlne. “*

Oliviero Toscani sa narodil dia 28.2.1942 v Mildne. Ked'Ze jeho rodné mesto bolo
pocas druhej svetovej vojny zbombardované, stravil Toscani svoje prvé roky Zivota na
vidieku. Ako sdm hovori: ,,Odst'ahoval som sa so svojou mamou a sestrami do roI'nickeho
domu na vidieku — bol som naozajstny rolnik, ktory nemal ani elektricki energiu.
V podstate som svoje prvé detské roky Zil ako v 19. storo&i.“" Oliviero bol najmladsi z
troch sdrodencov a vyrastal vo vel'mi liberdlnom domove. Ako d’alej priznava: ,,Mam dve
sestry, ktoré si ovela starSie ako ja. Jedna je o 11 rokov a ta druhd o 9 rokov starSia. Moja
mama a moje sestry ma rozmazndvali. Bolo to ako keby som mal tri mamy. Pritom pre

taliana je uZ jedna matka privel’a.“lﬁ.Svoj talent a nadSenie pre fotografovanie zdedil po

svojom otcovi, ktory bol pred vojnou fotoreportér pre noviny Corriere della Sera.

' Oliviero Toscani — Bilderwut, Dokument Arte: “Es ist ihm nicht wichtig akzeptiert zu werden. Sein Gliick
ist, dass er sehr stark ist und es deshalb einfach nicht notig hatte akzeptiert zu werden. Er macht seine Arbeit,
weil sie ihm gefillt und er hat viele Bewunderer Weltweit. Man kennt ihn in Japan, in Siidamerika. Er ist eine
Kulturelle Figur, ein Fotograf, ein Mann, der aus der Werbung Kultur macht. Deshalb kann er sich das erlau-
ben. Es ist nicht so, dass er machen muss was der Kunde will. Er macht das, was er denkt und der Kunde
richtet sich nach ihm. Das ist vollig anders, sehr speziell.

15 Oliviero Toscani — Bilderwut, Dokument Arte ,,Ich bin mit meiner Mutter und den Schwestern in ein Haus
von Bauern gezogen — echten Bauern bei denen es kein elektrisches Licht gab. Im Grunde habe ich meine
ersten Kindheitsjahre wie im 19. Jahrhundert gelebt.*

1% Oliviero Toscani — Bilderwut, Dokument Arte ,,Ich habe zwei Schwestern, die viel élter sind als ich. Die
eine ist 11 Jahre dlter, die andere 9. Meine Mutter und meine Schwestern haben mich verwohnt. Das war als
hittest du drei Miitter. Dabei ist fiir Italiener schon eine zu viel.*
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Obr. 3.1 Rodina Toscani — prvy na fotke (vpredu) je otec Oliviera a v pozadi je mlady Oliviero

Uz ako mlady chlapec sprevadzal Oliviero svojho otca pri fotografovani. Ked’ mal
maly Oliviero Sest’ rokov, daroval mu otec jeho prvy fotoaparat Rondine znac¢ky Ferrania.
Stal sa triednym fotografom a tento fotoaparat bol jeho vernym priatelom, nosil ho vSade
zo sebou. Ako ofiom hovori sam: ,,Vdaka nemu som pochopil, Ze fotografia sa rodi
v hlave, vnitornym pohladom na svet, a nie v aparite. Clovek by si mal dat pristroj za

1“7 Prvii fotografiu zverejnil Oliviero ako 14-ro&ny. Pocas cesty do mes-

hlavu, nie pred fiu
ta Rimini, kde sa konala sutaz kralovnej krasy. P6vodnym zdmerom Oliviera a jeho otca
bola prave ndvsteva tejto sut'aze. AvSak presne v ten isty den (29. 1945) sa ocitli v Mildne,
kde na benzinovej pumpe prebichala poprava faSistickych odporcov vratane Mussoliniho
a jeho milenky Clari Petacci. Olivierovmu otcovi sa v ten den podaril jedinecny zaber. Bol

nim mftvy zaveseny Mussolini na benzinovej pumpe, kde ho lyncovali 'udia (obr. 3.2).

Obr. 3.2 Poprava Mussoliniho a jeho milenky Clara Petacci zachytend na fotografidch Toscaniho otca

17 TOSCANI, O. Reklama je navonand zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 92



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Oliviero a jeho otec sa snazili dostat’ ¢o najrychlejSie na cintorin, kde mali Mussoliniho
pochovat. Tam mu dal otec do ruky fotoaparat (Leica) a povzbudil ho, aby odfotografoval
hocic¢o zaujimavé, ¢o jeho oko zahliadne. Oliviero uvidel ¢ierny Fiat 1400, ktory povaZo-
val za zaujimavy a preto sa k nemu pribliZil. AvSak ochranka, faSisti, ktori chrénili Zenu,
ktora bola oblecena celd v ¢iernom, ho chceli zastavit. V istom momente, ked’ ochranka
zautocila na Oliviera, ktory padal na zem, sa mu podarilo urobit’ fotografiu, ktord sa stala
svetozndmou. Bola to fotografia trdchliacej manZelky Benita Mussoliniho, Rachele Musso-

lini. Toto bol pre Oliviera Toscaniho moment, kedy sa rozhodol, Ze sa stane fotografom.

3.2 Prvé aspechy a kampane

V roku 1960 Toscani zac¢al navStevovat’ renomovanu $kolu v Ziirichu, ktorou bola
Hochschule fiir Gestaltung (preklad: Skolu uZitkového umenia). Verejne sa prizndva, Ze
nosil dlhé vlasy, obliekal sa ako hippie, pocival rock a dokonca konzumoval LSD. Jeho
slova: ,,Brali sme LSD ako mystickd latku, ktord mala povzbudit’ schopnosti nasej mysle,
ale nemalo to ni¢ spolo¢né s prehnanym uZzivanim drog dnes, s pan¢ovanymi svinstvami,
drogovou Vojnou.“18 Pocas tohto obdobia Toscani zverejiioval fotografie v ¢asopisoch ako
napr. Europeo. V roku 1964 vyhral Toscani fotograficky konkurz, ktory mu zmenil Zivot.
Ocenenim bola 18-mesacna cesta po svete. ,,PriSiel som do Singapuru alebo do New Yorku
a pohruzil som sa do mesta, bol som sam, fotografoval som nezname svety, kracal som

------

v Ziirichu opustil Toscani v marci 1965.

V rokoch 1965 a 1970 zacal pracovat’ Toscani pre viacero médnych ¢asopisov ako

napriklad Elle, Vogue a Donna Moda.

¥ TOSCANTI, O. Reklama je navonand zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 94
19 TOSCANI, O. Reklama je navoiiand zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 99
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Obr. 3.3 Toscaniho cover fotografie v roku 1 9752 0
Robil fotografie, ktoré tu doposial’ neboli — men $tyl. Casto krat fotil namiesto manekynov

a modelov/modeliek hercov, politikov, novinarov.

Obr. 3.4 Toscaniho fotografia z Vogue Obr. 3.5 Toscaniho cover fotografia v 1976
3.2.1 Kampaii Jesus Jeans

Ako sme sa docitali v jeho knihe Reklama je navonand zdochlina bola prva kampan
Oliviera Toscaniho v roku 1969. Bola to kampail na dZinsy Jesus Jeans ktord vyvolala vo
svete rozruch (obr. 3.6). Na Toscaniho a vyrobcu dzinsov zautocil Vatikdn a noviny Osse-
vatore Romano. Kritizovali ich, Ze sd provokatéri a Ze sa rihajui. Pritom Toscani odfotil
nohavice, ktoré mali rozopnuty zips. Slogany k tejto kampani boli parédiou na Desatoro
prikdzani: ,,Nebudes mat iné dZinsy okrem mna!* a ,,Kto ma miluje, nasleduje ma*. Pier

Paolo Pasolini sa vyjadril v ¢lanku novin Corriere della Sera k tejto reklame okrem iného

20 http://www.vogue.co.uk/magazine/archive/search/Photographer/Toscani
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aj takto: ,,Zamer tohto sloganu vsak nie je Cisto negativny...Osvetl'uje neCakand moZnost
dat’ sloganu ideologicky zmysel, a tym zvyraznit’ jeho jazyk a tieZ jazyk industrializované-

21
ho sveta.”

Jesus Jeans sa touto kampaiiou uspesne etablovali na trhu, popularni boli naj-
mé medzi mladdeznikmi. Do dne$ného dna tato znacka vyuziva slogan ,,Follow me* (pre-

klad: Nasleduj ma), ktory vznikol so spominanou kampanou.

pu shalt not have any other
jeans but me.

"He/'who loves me
follows me "\

\

&

Obr. 3.6 Kamparn na ,,Jesus Jeans “

V roku 1978 zacinala spoluprdca Toscaniho a spolo¢nosti Esprit. Toscani prepra-
coval katalogy, logo a reklamu spolo¢nosti. InSpirovany nemeckym fotografom Augustom
Sanderom, ktory fotografoval portréty beznych l'udi zaciatkom 20. storo€ia, vznikla kam-
pant The Real People Campaign. Toscaniho slova: ,,Nie som fotograf prirody. Priroda nie
je umenie. Jediné umenie, ktoré priroda vytvorila je ¢lovek. Preco? PretoZe je nedokonaly.
Je zviera. Sme zvieratd hladajice dokonalost. Toto napitie pri hl'adani dokonalosti nas
robi zaujimavymi.“** V predajniach Esprit fotografoval Toscani oby&ajnych I'udi, zakazni-
kov, pred bielym pozadim. Tieto reklamy obleteli cely svet a spolocnost’ Esprit si uvedo-
mila, Ze na$la cestu k zdkaznikom. Nemecky fotograf August Sander, ktory patri medzi

najdoleZitejSich fotografov z 20tych rokov minulého storocia.

2 TOSCANI, O. Reklama je navonand zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 122

22 Oliviero Toscani — Bilderwut, Dokument Arte: ,,Ich bin kein Landschaftsfotograph. Natur ist keine Kunst.
Das einzige Kunstwerk, das die Natur geschaffen hat ist der Mensch. Warum? Weil er unvollkommen ist. Er
ist ein Tier. Wir sind Tiere auf der Suche nach Perfektion. Diese Spannung auf der Suche nach Perfektion
macht uns interessant.*
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Obr. 3.7 August Sander autoportrét 1925

Sander (obr. 3.7) vytvoril obrazkovy atlas ,,LCudia 20. storoc¢ia®, v ktorom boli zndzorneni

obyc¢ajni l'udia. Na obr. 3.8 su priklady Sanderovych fotografii.

Obr. 3.8 Zigeuner, 1930(vlavo), Bauer aus dem Westerwald, 1910 (v strede), Der Konditor, 1928 (vpravo)

Toscani dodnes Cerpd z diel Augusta Sandera a zaroven pokracuje v jeho diele aj
pokracuje. Vytvoril svojim synom nekonecny projekt ,,Razza Umana‘ ('udské rasa), kde
presne ako Sander fotografuje obyc¢ajnych l'udi na ulici, 'udi 21. storocia. Tomuto projektu

sa budeme sa bliz§ie venovat’ v kapitole popisujiicej Toscaniho aktudlne projekty.

3.2.2 Kampane 70. rokov

V sedemdesiatich rokoch pracoval Toscani pre rdozne spoloCnosti ako napriklad
Club Med, odevnu spolo¢nost’ pre detské oblecenie Prénatal (obr. 3.10). Zaujimavym je
fakt, ze Toscani dokonca spravil kampan pre ¢esku firmu Bata (obr. 3.9), ktord je popular-
na na celom svete najmi vd’aka jej kvalitnej obuvi, ktord vyraba. Linia tejto kampane bola
jednoduchd a typicky ,,Toskaniovskd* — fotografia ¢loveka, mladého chlapca s topankou na
hlave. Sdm Toscani tiito kampan nespomina, informacia o tom je uvedena v knihe o rodine

a firme Benetton.
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Obr. 3.9 Kamparn p Batu ,,Schuh-iiber- Kopf*“23 Obr. 3.10 Toscaniho zdbery a reklamy na Prenatal

Toscani nadviazal aj spolupracu s odevnou spolo¢nostou Fiorucci. Prave majitel’
a zakladatel’ spolocnosti, Fiorucci bol ten, ktory zacal zviditeIfiovat’ mySlienku, Ze méda
nie je len o salénoch, ale Ze je potrebny aj urcity osobny prejav. Oblecenie bolo extrava-
gantné, farebné, priesvitné a najméi inovativne. ,,Fotografoval som provokativne, zdbavné,
urastené a vymal'ované diev€atd, vel'mi sexi, fotografoval som ich na ulici i v kaviarnach
na americky spdsob. NajsmiesnejSou bola fotografia MikuldSa so spustenymi Cervenymi
nohavicami (obr. 3.11), ktory sa miluje s rozosmiatou diev¢inou v Satich od Fiorucciho

. ¥ 24
a trasie zvonc¢ekom.*

FIORUCCH g

el

A M:d_]:

Obr. 3.11 Fiorucciho kampane, ktoré nafotil Toscani

Ellio Fiorucci pochddza tak isto ako Oliviero z Mildna a je jeden z jeho najlepSich kamara-
tov aZ do dnes. Prave Fiorucci predstavil a odporucil Lucianovi Benettonovi Oliviera

a jeho pracu.

2 http://www.pocul.de/texte/strela/1 1_behringer_moergen_pfundstein_schuh_ueber_kopf.pdf
2 TOSCANI, O. Reklama je navoniand zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 111
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3.3 Toscani a Benetton

3.3.1 O znacke Benetton

Benetton je talianska spolocnost’ situovand v Trevise. ZaloZend bola rodinou Benet-
tonovcov, konkrétne Lucianom, Gulianou, Gilbertom a Carlom Benettonom. Ich hlavnym
zameranim je mdoda. Ako sme sa docitali v Mantleho knihe Benetton: Vom Familienbetrieb
zum Weltimperium sa kariéra a tspech spoloc¢nosti zacala v roku 1955, kedy Luciano Be-
netton, najstarsi zo Styroch surodencov pracoval pre obchodnika v Trevise. Vtedy mal len
20 rokov. UZ v tej dobe bol viditeIny jeho zdujem o mdédu. Vyrobil si z kisku handry mo-
tylika, ktory mal obleceny aj v praci. Ked’ si to jeho $éf vS§imol povedal: ,No nevyzera to
zle. Celkom origindlne na motylika. Ale zamestnany si tu ako predavac, nie ako $aSo. UZ
nikdy ta s tym nechcem v obchode vidiet.“* Luciano si uvedomil, Ze 'udia chcd po vojne
nieCo veselé, farebné. Jedného dila po robote sa zastavil so svojou 18 ro¢nou sestrou
v §ijacom zavode, kde pracovala a opytal sa jej: ,,PoCuj, Giuliana, preco vlastne pracujeme
pre inych udi?**® Predal bicykel svojho mladsieho brata a kipil prvy, uz pouzivany Sijaci
stroj. Jeho prvd mala kolekcia obsahovala farebné svetre, ktoré boli preddvané v lokdlnych
obchodoch v okoli talianskeho Veneta. Na kolekciu boli vel'mi pozitivne ohlasy a preto sa
rozhodol prizvat’ a poprosit’ svojich stirodencov, sestru a dvoch mladsich bratov, o pomoc.
V roku 1968 otvoril Benetton svoj prvy obchod v Bellune a rok na to hned’ v Parizi. Ulohy
si sirodenci rozdelili — sestra Giuliana sa starala o dizajn, brat Gilberto bol zodpovedny za

administrativnu pracu a Carlo sa staral o produkciu. Luciano bol hlavou celého podniku.

,,Benetton riskoval a spojil svoje meno s naliehavou, kontroverznou fotografiou,
niekedy politickou a casto pévabnou, ktord chce prispiet k vzdjomnému pochopeniu rozlic-
nych kultiir na svete. Ti ludia su v reklamnom umeni avantgardou.* (Roy Lichtenstein,

maliar, New York, 1994)*”

Dnes je firma Benetton zndma na celom svete a ma skoro 5000 obchodov v 120

krajindch. Firma vyrobi ro¢ne viac ako /30 miliénov kusov obleCenia a napr. trZby za rok

= MANTLE, J. Benetton. Vom Familienbetrieb zum Weltimperium, Miinchen, Wilhelm Heine Verlag, 2000,
s. 40

2 MANTLE, J. Benetton. Vom Familienbetrieb zum Weltimperium, Miinchen, Wilhelm Heine Verlag, 2000,
s. 41

2 TOSCANI, O. Reklama je navonand zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 127
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2010% sa vy3plhali na vySe 2 miliardy eur. Spolo¢nost’ zamestniva celosvetovo okolo

7,980 l'udi. Benetton ¢asom vyvinul aj svoje tzv. dcérske znacky.

NizSie v texte uvddzame strucny prehlad a popis jednotlivych dcérskych znaciek

Benettonu.

United Colors of Benetton

Globélna a svetozndma znacka United Colors of Benetton ma internaciondlny $tyl
a kombinuje vo svojom obleceni farbu, praktickost’ a energickost’. Kolekcie sa rozdeluju
na Zenské, muzské, detské a spodnu bielizen. TaktieZ méZeme ngjst’, ¢i uz elegantné oble-
¢enie do prace alebo leZérne oblecenie pre travenie volného ¢asu. Znacka stdle rozSiruje
svoje obzory a zaoberd sa taktiez vyrobou a predajom cestovej batoziny, tasiek, penaze-

niek, kabeliek a roznych parfumov.

UNDERCOLORS
OF BENETTON. UnderColors of Benetton

Undercolors je rozsirenie znacky Benetton, ktord sa zameriava na vyrobu a predaj
spodnej bielizne, kipacich plastov, pyZzamovych siprav ako aj doplnkov pre Zeny, muZov
a deti. Tato znacka pontka Siroky vyber produktov v opakujicich sa zakladnych farbach a
vzdy aktudlne obohatené o najnovsie trendy. Undercolors je vlastnd obchodnad siet, ktorej

obchody sa nachddzaju v tridsiatich krajinach sveta.

N iy

Znacka Sisley sa najviac koncentruje na modne trendy, a najnovsie modne vystrel-
ky. Je to tzv. ,trendseterskd‘* znaCka pre modernych, mladych a energickych I'udi. Tvorco-
via a predajcovia tejto znacky sa sustredia najmi na reklamné kampane, ktoré maju vel'ky

ohlas a ziskavanu si tak pozornost’ fotografov a I'udi obliekajucich sa moderne.

PLAYLIFE Playlife

Playlife je Benettonova znacka, ktord sa koncentruje na leZérne obleCenie urcené
pre vol'ny ¢as. Kolekcia pre muzov a Zeny ponuka lezéry a Sportovy $tyl, ktory zaist'uje
maximdlne pohodlie a komfort aj pri $portovych aktivitich. Obuv a doplnky obohacuji

kolekciu najnov§imi trendmi.

% http://en.wikipedia.org/wiki/Benetton_Group
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Kll.l.m "”] o Killer Loop

Rovnako patri do skupiny znaciek Benettonu. Znacka ma silny nadych ,,médy uli-
ce* a cielovou skupinou su najmé mladi l'udia. Killer Loop sa stala znackou, ktord znazor-

fiuje dynamicky Zivot vd’aka asertivnemu obleceniu a obuvi.

3.3.2 Spoluprica s Benettonom

Spolupraca Toscaniho a Benettonu zacala v mastali v roku 1983. Oliviero Toscani
prave pomahal pri pdrode malého Zriebitka, ked’ mu zazvonil mobilny telefén a predstavil
sa mu prave Luciano Benetton. Povedal mu, Ze by sa jeho spolo¢nosti Benetton, ziSiel no-
vy imidZ. Rok na to vySla prvd kampai firmy Benetton. Bola ind, zaujala, bolo to nie¢o
nové ako dovtedy produkované reklamy. ,,Pod heslom All the colors in the world”® bojo-
vala proti rasizmu v mene humanizmu. A uZ tu sa objavil po prvy krit kontroverzny dopad
huménneho posolstva.“*® Uplne prva fotka (obr. 3.12), propagovana pod originilnym a
rovnomennym heslom ,,Tutti i colori delmondo* bola jednoduchd, ale zaroven origindlna.
Boli to prave deti a mladeznici vo farebnom obleceni od Benettonu, ktori pézovali prave

Oliverovi Toscanimu.

Tutti i coloridel mondo.

Obr. 3.12 Kampan ,, Tutti i colori del mondo *“ — VSetky farby sveta

Zakladnou myslienkou, ktord chcel Toscani a Benetton propagovat’ je rovnorodost’
vSetkych l'udi na svete bez ohladu na ich farbu pleti, pdvodu, rasy alebo naboZenského
vyznania. Ohlasy nenechali na seba dlho ¢akat. Koncern dostal nespocetné mnozstvo lis-

tov od l'udi s rozdielnymi nazormi. Od takych, ktori boli nadSeni reklamou, ale aj od pro-

% Preklad: Vsetky farby sveta
* HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.Zlin: VeR-
BuM, 2010. S. 248
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tivnikov, ktorym sa tito reklama nepacila. Napriklad jeden koreSpondent z Manchestru

napisal: ,,Hanba! Spojili ste rasy, ktoré chce mat’ pdan Boh oddelené!*!

Na jesent v roku 1985 v Parizi bol na navsteve sovietsky prezident Gorbacov. Vie-
zol sa v limuzine po Champs Elysées na navitevu francizskeho prezidenta Francois Mitte-
randa. Benetton mal ndpad, ktory aj zrealizoval. PozdiZ celej Champs Elysées boli rekla-
my znacky Benetton. Jedna z nich, dve malé africké deti s vlajkami vo vlasoch (obr. 3.13),
vyvolala najvicsie rozruSenie. Zobrazenie vlajky bolo vtedy v USA zakizané. Toscanimu
to vSak nezabrdnilo v zverejneni rekldm. Aj na podnet tejto kampane bol zdkon, ktory ho-
voril, vlajka USA nemoze byt bez oficidlnej ceremodnie ukdzand, zruseny. Vidime tak sila
dosahu Toscaniho presvedéenia, ktoré protire¢ilo aj vtedaj§im pravnym predpisom. Udajne
si tento motiv v§imol samotny prezident Gorbacov a opytal sa svojich poradcov dokonca:
,,Kto je viastne ten Benetton?* O pit’ rokov neskor padla vlada Sovietskeho zvdzu a Lu-

cianno Benetton otvdra v Moskve svoj prvy obchod v Rusku.

bl § S N -
BRAVO, BENETTON!

AMERICA TANES T0 ITALLAN SPORTSWEAR-CON GUSTD

Obr. 3.13 Africké deti, ktoré si vs§imol aj Gorbatcov a ¢asopis LIFE 7 roku 1985
3.3.2.1 Protirasistické kampane

Podl'a Toscaniho knihy Reklama je navonand zdochlina pokraCovala kampan, kde
Toscani nad’alej poukazoval na kontrast medzi Ciernou a bielou. Najvicsi rozruch vyvolal

Toscani s fotografiou prs cernosky, ktord koji biele dieta (obr. 3.14 vlavo). Musime si

3l MANTLE, J. Benetton. Vom Familienbetrieb zum Weltimperium, Miinchen, Wilhelm Heine Verlag, 2000,
s. 150
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.....

rasové predsudky ako dnesnej dobe. Kampaii bola ocenend viacerymi cenami po celom
svete, napriklad aj cenou 16th Grand Prix za najlepsi plagat a cenou Lion dor v Cannes za
najlepsiu kampati. Cernoska kojaca biele dieta bola povaZovand aj za slizku alebo dojku
a ludia, AmeriCania z menSinovych cCernosskych organizicii, povazovali tento plagat za
rasisticky. Paradoxne mala tito kampai tplny opacny tcinok, neZ ktorého chcel Toscani
docielit. ESte nepochopitel’nejSie je fakt, Ze v juznej Afrike bola tato fotka reklamnymi

agentirami odmietand a bojkotovand. Tato fotka je vraj prili$ proti rasisticka.

UNITED COLORS.
OF BENETTON,

Obr. 3.14 Kontrasty ciernej a bielej v kampaniach z roku 1989/1990

Na d’alsej fotografii (obr. 3.14 vpravo) zo spominanej kampane vidime dve ruky,
jednu Ciernu a jednu bielu. Su spojené Zeleznymi putami. Tento plagat bol povazovany za
vel'mi kontroverzny, dokonca aZz natolko, Ze musel byt zveseny. Vo Velkej Britanii ho
vtedajSia premiérka Margaret Thatcherova prikdzala zvesit. Argumentom proti bol fakt, Ze
pri pohlade na tito fotografiu modzu vznikndt nejasnosti otom, kto je vinnikom
a zlo¢incom. Préave toto zamyslenie mohlo podl'a mdjho nidzoru ovplyvnit’ a posilnit’ ndzor
rasistov, ktori si automaticky myslia, Ze zloCinec je ten s ¢iernou rukou. ,,Toscani aj pri
vsetkych d’alSich Sokujdcich reklaméach vysvetloval, Ze nejde o reklamu na svetre firmy,
ale o proti rasistické posolstvo. Kritici v§ak uz vtedy parafrdzovali heslo ako UNITED

COLORS OF DOLLARS.**

Nasledovalo viac proti rasistickych kampani ako napriklad viacfarebny dreveny pi-
nocchiovia, anjel a Cert, banici, pekari, veslari. Toscani ukazuje, Ze spoluprdca medzi raso-
vo rozlicnymi ud’'mi je moZnd, pricom dsmevy nam ukazuju, Ze tito l'udia st spokojni
a Stastni. Menej zname boli kampane, v ktorych Toscani vyuZziva farbené motivy zvieracej

riSe. Odfotil napriklad bieleho psa a ¢iernu macku, psa ako objima macku alebo Ciernu

2 HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikécie. Zlin: VeR-
BuM, 2010. S. 249
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ovcu a bieleho vlka, ktori si ,,ddvaju pusu®. Tieto kampane mali ukdzat’ svetu rasovi rov-
nost’. Pri fotografii anjel a diabol je krasne ukazané, ako l'ahko sa iba kvoli farby pleti
a malej zmeny ucesu da vidiet’ dieta ako diabol. Pritom je to dieta ako kazdé iné (obr.

3.15).

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obr. 3.15 Dieta ako diabol

V roku 1990 Benetton a Toscani spustili nové kampane, v ktorych iSlo taktiezZ
o tému rasy a farby pleti. Na prvej fotografii (obr. 3.16 vlavo) boli dve babitka, ktoré sedia
na no¢nikoch a hraju sa spolu. LiSia sa farbou pleti. Na radnici v Mildne bol tento obrdzok
zakdzany socialistami, napriek tomu bol oceneny cenou Andy Award of Excellence. Druha
fotografia (obr. 3.16 vpravo) na tito tému znazoriiuje ruku belocha a mald ruku afrického
dietata. Toscani dostal pocas tychto kampani vela listov, negativne ale aj pozitivne. Sdm
v dokumente Bilderwut hovori: ,,0dloZil som si listy, v ktorych mi l'udia nadavaju, Ze v
reklamédch pouZivam negrov. Hovoria: ,,Preco pouZivas negrov?* Spominam si na prvé
stretnutie s Flaviom Briatorem, byvalym $éfom Benettonovho Formula 1 timu. Hadali sme
sa. ,,Pre¢o pouzivas tych negrov? Mal by si fotografovat’ bohatych Fudi. Co si len za hlu-
paka.“ Naozaj to tak povedal — tych negrov. Existuju veci za ktoré by sa ¢lovek mal han-
bit. Neuveritelné, kolko rasizmu je z toho citit’.“> Tento tryvok z uvedeného dokumentu

hovori sam za seba.

33 Oliviero Toscani — Bilderwut, Dokument Arte: ,,Ich habe Briefe von Leuten aufbewahrt, die mich be-
schimpften dass ich Neger benutze. Sie sagten: ,,Was benutzt du Neger?* Ich erinnere mich an meine erste
Begegnung mit Flavio Briatore, den ehemaligen Chef des Benetton Formel 1 Teams. Wir haben uns gestrit-
ten. ,,Was benutzt du die Neger? Du solltest reiche Leute fotografieren. Was bist du fiir ein Dummkopf.* Er
sagte das wirklich so — die Neger. Es gab Dinge, fiir die man sich schamen muss. Unglaublich dieser echter
Rassismus der da rauskommt.
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Obr. 3.16 Kampane proti rasovej nendvisti

Ku koncu roku 1990 sa Benetton rozhodol spravit’ to, ¢o iné spolo¢nosti uz davnej-
Sie zaintegrovali do svojho firemného systému. Benetton zacal vydavat’ firemny ¢asopis
Colors. Zacal vychadzat v Siestych jazykoch a vychadza dodnes. Zaobera sa filozofickymi
témami, ktoré by mali zaujimat’ cely svet. Gilberto Benetton sa k ¢asopisu vyjadril: ,,Mys-
lienkou bolo vyslat’ svetu spravu, stanovisko nasej spolo¢nosti. Ked’ si I'udia nieco kipia,
chcu vediet, €o sa za fiou skryva, aka je jej filozofia. Tymto Casopisom chceme verejne
ukédzat’ naSu orienticiu a Zm)’l§1’anie.“34 Casopis bol médiom, v ktorom boli propagované
Toscaniho fotografie, vel'akrat ak nie vzdy, hned’ na titulnej stranke. Tak to bolo aj pri pr-
vom cisle tohto Casopisu, na ktorom bolo vyobrazené novorodeniatko. Tento motiv pouZil

Toscani aj vo svojej kampani zac¢iatkom roku 1991.

Vo Stvrtom ¢isle Casopisu Colors zverejnil Benetton fotomontédze a graficky upra-
vené fotky, na ktorych bola ¢ierna anglickd kralovna AlZbeta II. (obr. 3.17), ¢ierny Arnold
Schwarzenegger, biely Michael Jackson, azijsky papez Jdan Pavol II a biely filmovy reZisér
Spike Lee. Na lavej strane, vedla ¢iernej anglickej kralovnej bolo napisané: ,,Co ak ...7
Tymto chcel Benetton upozornit’ na to, Ze vladcovia a ,,popularni l'udia®“ mézu mat’ aj ind
farbu pokozky. Belochov prerobil na ¢ernochov a naopak. Ako sdm vo svojej knihe piSe:
,Zrusit ideu rasy, vyzdvihnuc varidcie farieb vo vnitri jedného naroda, ukazujic zmieSané
lasky a konfrontujiic nahé l'udské telo bez ohl'adu na farbu pleti.“* V tomto &isle sa taktieZ
nachadzala dvojstranka, na ktorej boli znazornené dva pariky — kompletne nahé. Jeden

.....

prvotnu reakciu, rasisticki alebo proti rasisticki? Pre¢o by reklama ako umenie, ako ostat-

** Volny preklad z : http://andreiadis.net/files/Marketing_ UCB.pdf, str. 38
35 TOSCANI, O. Reklama je navonand zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 43
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né velké médid, nemohla byt aj filozofickou hrou, katalyzatorom pocitov, priestorom na

polemiku?*

whatif..?
ese.]

Obr. 3.17 Anglickd krdlovnd v ,,ciernom prevedeni* ... ,, Co ak...?*

Nasledovala jedna z Toscaniho najzndmejSich kampani. Bozkdvajici sa kiaz
a mniska. Opit krdsne spojenie iernej a bielej, aviak v inom §tyle. Clovek si z tohto mo-
hol domysliet’ vSelico. Ved’ mniSka a knaz by mali Zit' v celibate. Vidime tu zndzornenie
toho, Ze cierny ldka bielu za ,,zId cestu®. Toscaniho reklamné prezenticie sa stali pre I'ud

pribehom na pokracovanie.

Benetton a Toscani reagovali aj na vojenski tematiku — konkrétne na vojnu
v Perzskom zilive — fotografiou cintorina. Luciano ndstojil, aby sa k téme vojna vyjadrili:
,Oliviero, mali by sme zaujat’ stanovisko. ViditeIné. Ako pri rasizme...“*’ Jednalo sa
o vojensky cintorin v blizkosti Pariza, Chemin des Dames. Toscani vo svojej fotografii

(obr. 3.18) zobrazil moment, ktory bol ve'mi smutny. Ani jeden z pochovanych vojakov

nemal viac ako 25 rokov.

Obr. 3.18 Fotografia cintorina ako reakcia na vojnu v Perzskom zdlive
Na zébere je vidite'nd aj Ddvidova hviezda. Tento efekt podl'a Toscaniho nebol chceny,

dokonca si to v§imol aZ neskor. Médid ho obvitlovali z vyrobenia fotomontdze. Viacero

3 TOSCANI, O. Reklama je navonand zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 42
37 TOSCANI, O. Reklama je navonand zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 44
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novin a ¢asopisov tito fotografiu - reklamu odmietli zverejnit, medzi nimi aj nemecky
mesacnik a ¢asopis Stern a franctizske noviny Libération. CLudom sa takdto reklama nepa-
¢ila, chceli radsej naivnu reklamu, nie reklamu kde je viditeI'na smrt’, cintorin a bolest’.

Presne na tom Toscani ale baziroval.

V rokoch 1992/1993 za zaCal Toscani zaoberat, okrem iného, aj témou AIDS
a zobrazoval ju vo svojich fotkdch. Takto vznikli prvé reklamy Benettona proti AIDS a za
ochranu pri sexudlnom styku. Popritom vznikali nad’alej kampane proti rasizmu a dokonca
aj kampane s ekologickym nddychom. Taka bola napriklad aj s vtdkom, ktory je cely Cier-
ny od oleja. Tato fotografia nepochddzala priamo od Toscaniho, prevzal ju od renomovanej
agentiry. O to viac to roz¢ulovalo a poburovalo verejnost’ — vyuzit’ ekologicku katastrofu
na reklamu a na predaj svetrov. Toscaniho imysel bol vSak upozornit’ na nebezpecenstva,
ktoré si zapricinuje aj clovek. O téme sa zacalo hovorit’, ¢o bolo znamenalo pre Toscaniho

dspech.

3.3.2.2 Kampane proti HIV

Na jeseni v roku 1993 sa objavil plagét (obr. 3.19), na ktorom bolo vyobrazené holé
telo, ktoré malo vytetované slogan ,,HIV positive. Téato fotografia rozpiitala r6zne reakcie
Pudi — od zdrivosti, podrdzdenosti aZ po najzaujimavejSie reakcie. Namet na reklamu ziskal
Toscani, ked” bol na ndvsteve v Spojenych Statoch a videl reportdZ zo Skoly, v ktorej sa
rozhodol jeden zo Ziakov nechat’ si vytetovat na rameno slova ,,HIV positive*. Student
spravil tento krok na protest tomu, Ze sa ni¢ proti AIDS nerobilo. PriSiel do $koly bez oble-
¢enia, Uplne nahy, iba so spominanym ndpisom na ramene. Samozrejme to vyvolalo
v Skole rozruch aucitelia sa ho snaZili zahalit, avSak neSlo o Sok znahoty ale o Sok
z potetovanej koZe a to prave napisom ,,HIV positive. Tato udalost’ vyvolala v Olivierovi
napad, ktorého vysledkom bola fotografia, ktord neskor otriasla celym svetom. Ked Tos-
cani predloZzil navrh na novy plagat Lucianovi Benettonovi povedal: ,, Tentoraz verejnost

pochopi, Ze neZartujeme. Je to vyvrcholenie nasich predoslych kampam’.“38

38 TOSCANI, O. Reklama je navonana zdochlina, Bratislava: Slovart, 1996, ISBN 80-7145-221-1, str. 71
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Obr 3.19 Reklamy Benettonu ,, HIV positive 1993

Kampan nutila k poloZeniu si otdzky: ,,Ako sa ma hovorit’ o sexe a 0 AIDS 7*. Byt
realisticky, Sokovat’ ¢i neSokovat'? V Holandsku a v Japonsku sa plagatu ujali organizicie
bojujice proti HIV a AIDS. Londynski bojovnici z Act Up, medzindrodného zdruZenia pre
pomoc chorym, nalepovali na kazdy plagit telefénne &islo svojej nepretrzitej sluzby. Svaj-
ciarske zdruZenie ASS dokonca plagaty ocenila. Esejista Michael Danthe, $éfredaktor Re-
vue Construire, sa nad kampanou zamyslel slovami: ,,Na svete st Staty a dradnici, ktori sa
krivo divajui na ludi, ¢o Zijui s virusom HIV. Vymedzuju im isté hranice, nevyddvaju viza,
neposkytuji poistenecké davky alebo nepovoluji vstup do niektorych $kol. Podobné
oznackovanie metaforicky zndzornil Benetton posolstvom svojich troch plagatov HIV posi-

tive. Metafora je desivo konkrétna, desivo vizudlna, icinn4, strhujica. (...)“3 °,

Printy farebnych prezervativov na bielom pozadi (obr. 3.20) vyvolali pohorSenie
v USA a Taliansku. Kolegovia z branZe nechépali, ako je mozné, Ze par natiahnutych fa-
rebnych kondémov dokdze vyvolat’ rozruch a debaty. Jedna z tych fotografii (obr. 4.20
vpravo) vznikla na pocest’ olympijskych hier, ktoré sa konali akurat v tom Case v Barcelo-
ne. Neskor v praci sa budeme venovat’ aj posobeniu tychto reklim na respondentov prie-
skumu a pozrieme sa aj na reklamné fotografie, spoty dneSnej prezenticie prezervativov na

predaj. Ci uZ to bude zo socidlneho hl'adiska alebo z konzumného.
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Obr. 3.20 Reklamy Benettonu na bezpecny sex

V pripade dplne odliSného plagatu (obr. 3.21) s prave narodenym dietatom, sa

strhla eSte vécsia vlna pohorSenia. Novonarodené diet'a pouzil uz Toscani v prvom Cisle

3 TOSCANI, O. Reklama je navonand zdochlina, Bratislava: Slovart, 1996, ISBN 80-7145-221-1, str. 77
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firemného Casopisu Colors, ako sme uz spomenuli. Skoro vSetka eurdpska tla¢ sa burila
proti ,.dalSej provokdcii Toscaniho®. Je sndd’ mozné ukazovat krdsu narodenia, krdsu
dietata len pomocou baculatétho a vonavého zadocku a modrych oci, tak casto
znazoriované v reklamach na plienky? Je snad’ nieCo odpudivého ¢i neetického na prave
narodenom dietati? Toto su otdzky, ktoré nds napadaji pri pohlade na tito kampan
a zamysleni sa nad odporom, ktory sa na Toscaniho a Benettona vrhol. Azda jedinou

vycitkou by mohol byt komerény rozmer kampane.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obr. 3.21 Newborn baby, Oliviero Toscani

Benettonova La Pieta

V roku 1992 sa na billboardy a tym padom aj do povedomia I'udi dostala fotografia,
na ktorej je zndzorneny David Kirby a jeho rodina. David Kirby, pacient zomierajici v tom
obdobi este na skoro neznamu chorobu AIDS, leZi na posteli v naruci svojho otca, obklo-
peny svojou rodinou — sestrou a neterou. Tato fotografia s ndzvom ,,Pieta* bola vytvorena
v méji roku 1990 v nemocnicnej izbe Ohio State University Hospital. Autorkou fotografie
je Theresa Frare podla nametu Oliviera Toscaniho. Jedno z prvych médii, kde bola tato
fotografia zverejnend bol svetoznamy casopis LIFE. Tato fotografia dokonca vyhrala cenu
,World Press Photo Award* v roku 1991. Toscani neskor, v roku 1992, vyuZil tito snimku

ako reklamnu fotografiu pre spoloc¢nost’ Benetton.

Obr. 3.22 Reklama firmy Benetton, Ndamet Oliviero Toscani, fotografia Therese Frare
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Ked’ v roku 1992 rozpiital Benetton vasnivé diskusie s fotografiami, na ktorych boli
znazorneni a ukazani chori resp. umierajici l'udia na chorobu AIDS, zorganizoval Oliviero
Toscani s Lucianom Benettonom $nuru tlacovych konferencii vo viacerych hlavnych mes-
tach sveta. Toscani sa vo svojej knihe ,,Reklama je navonand zdochlina® vyjadruje k tejto
téme nasledovne: ,,Chceli sme konfrontovat’ naSe zamery s verejnostou, kritikou, novi-
narmi, vysvetlit' a obh4jit’ koncepciu nasej prace, ukazat’, Ze nie sme cynici. Tieto stretnu-
tia vo vSetkych mestach pritiahli nielen novindrov ale aj umelcov, grafikov, fotografov,

c . 40
pracovnikov v reklame a zvedavé publikum.*

Reklamna fotografia (obr. 3.23) m4 podl'a m6jho nazoru podobni kompoziciu ako
Michelangelovo dielo ,,La pieta“, na ktorom je zndzorneny mftvy Jezi§ v ndru¢i svojej
matky Panny Madrie. Frareovej fotografia vystihuje presne td bolest’, utrpenie a smutok,

ktory zobrazil Michelangelo.

Obr. 3.23 Detailny zdber na zomierajiiceho Davida Kirbyho s jeho otcom

Ked sa pozrieme detailnejSie na vyraz tvare Davida Kirbyho (obr 3.23) mdZeme
vidiet’ paralely nielen s Michelangelovym dielom ale aj s ikonou na obr. 3.22. Otec Davida
Kirbyho drZi tvar svojho syna pravou rukou. Z tohto gesta je citit’ lasku, ochranu, mozno
chcel aby sa jeho syn citil v jeho poslednych momentoch Zivota bezpe¢ne a chraneny. Lava
ruka otca Davida Kirbyho pridrziava lavi aextrémne vychudnuti ruku chorého
a zomierajuiceho syna. Na rozdiel od Michelagelovej Piety, kde v tvari Mérii nemame
moznost’ vidiet’ aZ tol’ko bolestivych emdcii, v tvari otca vidime smutok, zufalost, plac,
bolest’. Tieto emdcie su viditeI'né prave v reklamnej fotografii firmy Benetton. Prirovnanie
zomierajticeho pacienta na HIV k JeZisovi je vel'mi odvazne. Avsak s istotou mdzeme po-

vedat, Ze na rozdiel od Michelangelovho diela je fotografia Theresy Frareovej krutd

40 TOSCANI, O. Reklama je navonand zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 57



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

a smutnd realita, ktord sa naozaj stala a bohuzial’ aj deje. Ziadna z tychto emdcif nie je hra-
nd a nainstalovand (ako je to vidiet' na menej zndmej fotografii rodiny Kirbiovcov — obr.

3.24).

V roku 1991 sa podarilo spominanej fotografii zomierajuceho Davida Kirbyho vy-
hrat’ ocenenia ,,European Art Director Club* a ,,Houston International Center of Photog-
raphy’s Infinity Award* za najlepsiu printovd kampai. Tato reklamnd fotografia sa objavi-
la v americkych, francizskych, talianskych, Svajciarskych, nemeckych a inych muzeach.
V roku 2003 bola tito fotografia dokonca zaradend do TOP 100 fotografii, ktoré zmenili
svet podl'a magazinu LIFE. Ohlasy na tito fotografiu boli r6zne, pozitivne ale samozrejme
aj negativne. Aktivisti proti AIDS boli presvedceni, Ze tito reklama ukazuje ludi
s ochorenim AIDS v negativom svetle, vyvoldva nepokoj a strach v beznych l'ud’och, ktor{
sa zatial’ nestretli s touto chorobou. Taktiez existoval ndzor, Ze Benettonova kampan chce

popularizovat’ a zviditeI'nit’ homosexualitu.

13. februdra 1992 sa uskutocnila tlacové konferencia v New Yorku. Na tejto konfe-
rencii boli aj rodi¢ia zomierajiceho pacienta na AIDS, Kay a Bill Kirbiovci. Ked sa ich
novindri vo vasnivych diskusidch o Davidovej fotografii opytali preco sa rozhodli fotogra-
fiu zverejnit’, odpovedal Davidov otec takto: ,,Ked moj syn este Zil, bojoval za to, aby sa
cely svet dozvedel ochorobe AIDS aspdsobe ochrany. Vdaka tejto krutej fotografii
a ohlasu medzindrodnej kampane plagdtov prehovoril nahlas. VyuZili sme vplyv a zvucné
meno Benettonu, aby bola verejnost’ vo vSetkych krajinach informovana a kone¢ne hovori-
la o tejto strasnej, nezndmej chorobe, ktorej sa bojime pozriet do o&1.“Y! Po zazneni tychto

slov nastalo v hale tplné ticho. Davidovmu otcovi a matke vyhtkli pri tychto slovich slzy.

Oliviero Toscani, fotograf na ktorého ndmet spominand fotka vznikla, povedal:
»Nazval som fotografiu Davida Kirbyho a jeho rodiny ,.La Pieta® pretoZze toto je pieta,
ktord je redlna. Michelangelova pieta, ktoru spravil v obdobi renesancie mdze byt “fake*
(vymyslend), Jezi§ Kristus nemusel vobec existovat. Ale vieme, Ze tito smrt’ sa naozaj
stala. Toto je redlna vec.“*? Toscani sa vyjadruje aj vo svojej knihe kriticky na tému kres-

tanstvo: ,,Najviac¢Sou kampanou v dejinach l'udstva bol pribeh Jezisa Krista. Jej posolstvom

' TOSCANTI, O. Reklama je navonana zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 58
42 http://theinspirationroom.com/daily/2007/benetton-pieta-in-aids-campaign/
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bol univerzalny slogan: “Milujte sa navzdjom.* “By dnesnej dobe je tento nidzor dokonca
akceptovany v reklamnom svete. ,,Najlepsi Corporate Image, ktory bol kedy vymysleny je
katolicka cirkev. S tym logom, architektdrou, obrazmi Michelangela, Leonarda Da Vinci-
ho ... mali najlepsich. A k tomu eSte obleceni ako Zeny. Tato neuveritelna excentricita,
fialova a Cervend, fantastické. A potom sa eSte modlia k niekomu, kto je syn panny. Vy-

mysleli td najneuverite'nejSiu a najfantastickejsiu predstavu.“44

Otazka ktora vyvstdva je, ¢i sa Oliviero Toscani inSpiroval Michelangelovou Pie-
tou, alebo nie. PretoZe hore uvedeny citdt bol podl'a mojich resersi zverejneny az v roku
2004 v knihe Paula Rutherforda — Endless Propaganda, The Advertising of public goods.
Kazdopadne aj ked’ sa ndm moze pri tychto prirovnaniach zdat’ Benettonova kampan bru-
tdlna, mala vel’ky dspech a odstartovala éru reklam proti HIV a AIDS a za ochranu proti
nim. Davidova matka raz povedala: ,Necitime sa vyuZiti firmou Benetton, prave naopak.

David rozprava ovel'a hlasnejie teraz, ked’ je mftvy, ako ked’ bol edte naZive.«*

Obr. 3.24 Menej zndma fotografia zomierajiiceho pacienta na HIV, Davida Kirbyho s rodinou

Michelangelova Pieta

V tejto Casti prace by som sa rada venovala umeleckému rozboru a historickému
pozadiu Michelangelovej piety k umeleckého hl'adiska, ked’Ze si myslim, Ze namety, kto-

rymi sa umelec, fotograf — v naSom pripade Toscani — inSpiruje, treba detailnejSie zanaly-

3 TOSCANI, O. Reklama je navonand zdochlina. Bratislava: Slovart, 1996. S. 117

# Oliviero Toscani — Bilderwut, Dokument Arte: ,,Das beste Corporate Image das je erfunden wurde ist die
katholische Kirche. Mit dem Logo, Architektur, den Gemilden von Michelangelo, Leonardo Da Vinci...sie
hatten einfach nur die Besten. Und dazu noch angezogen wie Frauen. Diese unglaubliche Exzentrik, violett
und rot , fantastisch. Und dann beten sie auch noch zu jemand, der der Sohn einer Jungfrau ist. Sie erfanden
die unglaublichste Fantasievorstellung.*

4 http://theinspirationroom.com/daily/2007/benetton-pieta-in-aids-campaign
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zovat. Podl'a mojho nédzoru je reklama uz ddvno castou umenia a navzdjom sa dopliaju

a inSpirujd. Ako aj v tomto pripade — reklama bola in$pirovand umenim.

V roku 1498 dostal Michelangelo objednavku od svojho priaznivca Jacopa Galliho
na vyrobu diela, v ktorom bude znazornena Panna Madria so svojim mftvym synom JeZiSom
v ndruci. Tuto objednavku sprostredkoval Jacopo Galli v mene francizskeho kardindla
Jeana Bilheresa de Langraulasa. Po dvoch rokoch tvrdej a dlhej prace dostal Michelange-
lo zaplatené priblizne 450 dukatov za toto dielo. Pieta sa stala jednym z najkrajSich mra-
morovych umeleckych diel. Nachddza sa v Sv. Petri, v kaplnke kral'ov Francizska v Rime.
Dielo je 174 cm vysoké, s podstavcom 195 cm. Povodne mala tito socha slizit' ako poh-
rebny monument. Je to jediné Michelangelovo dielo, ktoré je podpisané jeho menom. Ten-
to podpis je viditelny na Madriinej hrudi: MICHAEL. ANGELUS. BONAROTUS.
FLORENT. FACIEBA(T) (Michelangelo Buonarroti z Florencie toto vytvoril)46.

Michelangelo dokdzal vyborne zobrazit Mariinu ambivalenciu — Maria je zifala,
smutnd, pretoZe prave stratila svojho syna JeziSa. Napriek tomu sa mu nepozerd priamo do
0¢1, jej pohlad je upreny na mitve a nehybné telo Jezisa. Zaroven si méZeme vSimnuit Ma-
riine ruky — pravou rukou drzi pevne JeziSovo telo, ako keby sa ho nechcela vzdat
aopustit ho, zato l'avi ruku nemd na JeziSovom tele. Tato ruka znazorfiuje prosbu

o odpustenie za to, Ze Jezi§ musel zomriet’ za vSetky 'udské hriechy a prijima Boziu volu.

Kompozicia:

Panna Maria sedi vertikdlne na kameni a pevne drzi JeZiSovo telo, ktoré lezi hori-
zontdlne v jej lone. Vd’aka tejto kompozicii vznikd pyramidovy trojuholnik. Proporéne toto
dielo nie je dplne idedlne, Mariine telo je vicSie ako JeziSovo. Avsak Michelangelo tento
fakt dokdzal umelecky zakryt’ a odputat’ od neho pozornost Mariinym richom, ktoré za-
kryva jej telo. Dalou zaujimavostou pri tomto diele je to, Ze Mdria nie je zobrazena ako
50-ro¢nd Zena, ktorou podla vSetkych predpokladov v tom obdobi bola. Je stvarnend ako
mlad4 krdsna Zena. Jednym z mnoho vysvetleni, preCo Michelangelo stvarnil Mériu takto

bolo, Ze chcel ukézat’ jej krasu ako dar od Boha za jej Cistotu a neposkvrnenost’.

Maria ma pravd nohu trosku nadvihnutd, aby lepSie dokdzala drzat’ JeZiSovo telo.

Mariina hlava je slabo klesnutd dopredu a doprava, ¢o nim naznacuje, Ze jej Satka na hlave

46 http://sk.wikipedia.org/wiki/Bazilika_sv%C3% A4t%C3%A9%ho_Petra
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nemusela byt najlahSia. Jej plecia su vystreté avSak napriek tomu je aj vdaka klesnutej

hlavy jasne viditeI'né, aka je vel'mi smutnd, zifala a vyCerpana.

JeziSova hlava je zaklonend dozadu doprava a je opretd o Mariin laket. Jeho pravé
rameno je vdaka silnému Madriinmu objatiu vysunuté hore. Pravd ruka visi nehybne
a nekontrolovane. Medzi JeziSovymi prstami mdZeme vidiet’ Madriino obleCenie, JeZi§ sa
pred svojou smrt'ou pridrZiaval svojej matky, aby si dokdzal udrZat’ ur¢itd oporu. Jeho l'ava
ruka lezi nehybne v Madriinom podbrusi na jeho lavej strane tela (prsia, brucho, boky
a stehnd). Jeho celé telo lezi Uplne nehybne a nedynamicky. Oblast’ prs a brucha je prepad-
nutd. Prava noha je v 90 stupiiovom uhle a m4 iba polovi¢ny kontakt zo zemou. Jeho l'ava
noha je taktiez v 90 stupfiovom uhle, avSak tato koncatina nemé vébec kontakt zo zemou —

je vo vysSej pozicii ako prava noha.

Mimika a gestika:

Panna Maria sedi zamyslene a ve'mi smutno, priCom na jej tvari je viditeI'na bo-
lest’, ktord prave preziva a citi. JeZiSova tvar na rozdiel od Mariinej neukazuje Ziadnu bo-
lest’ a nepokoj, prave naopak. Nemd Ziaden vyraz. Michelangelo stvdrnil JeziSovu tvar
umyselne takymto spdsobom. Chcel aby tito pieta neukazovala smrt, ale ,,naboZenski

- . A 47
viziu odpustenia a pokojnu tvar syna“"’.

& «
m%, = gl

Obr. 3.25 Michelangelova Pieta Obr. 3.26 Ikona Panny Mdrie s jej zosnulym synom JeZisom

Na obr. 4.26 vidime ikonu, na ktorej drZi Panna Madria svojho syna JeZiSa v naruci.
Obidvaja maju nad hlavami zndzornené svitoZiare. Pohl'ad Marie je aj v tomto diele, ako aj
v diele Michelangela plny bolesti, smiitku a utrpenia zo smrti jej syna, JeZiSa. Ked’ som

prvy krat uvidela reklamu firmy Benetton, ktorej sa v tejto praci venujem, ihned’ som mala

4 http://www.scribd.com/doc/47980002/Michelangelo-Pieta
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asocidciu s ¢i uz obrazom alebo sochou Panny Mdrie s mftvym synom JeZiSom v néruci.
Ked’ porovndme sochu a ikonu Mdrie a JeZiSa, méZeme jasne povedat’, Ze na ikone vidime

ovel’a jasnejSie vyraz tvare ako na soche od Michelangela.

3.3.2.3 Vojna v Toscaniho kampani

Toscani sa v oblasti Sokujiicej reklamy nevyhol tematike vojny a jej nasledkov.
Toscaniho vyjadrenie z dokumentu Arte Bilderwut: “Bola to vojna, ktord sme nechceli
naozaj vidiet. Vadila nam. Dostal som list od jedného dievcat’a, ktoré Studovalo filozofiu v
Sarajeve. Ru¢ne pisany list. Toscani, musite nieco spravit. Tu vlddne vojna. V Eurdpe si
toho mozno nie ste vedomi, ale tu zomieraju l'udia. Ale ked’ vy nieco spravite, rozprava sa

o tom cely svet. PreCo ndm nepomdzete?* 48

Jedna z dalSich reklam, opédt Sokujica a poburujica znizoriiuje zakrvicané
oblecenie mftveho vojaka. Tato fotografia bola vytvorend v dosledku vojny v byvalej
Juhoslavii. Saty vojaka si autentické, nosil ich mlady mu? menom Marinko Gardo a boli
zaslané jeho otcom, ktory sa v liste vyjadril: ,,Ja, Gojko Gagro, otec Marinka Gagra,
narodeného v roku 1963 v Blatnici, okres Citluk, si Zeldm, aby meno mdjho syna, Marinka,
aj to, ¢o po nlom zostalo, bolo pouzité za mier a proti Vojne.“49 Chcel, aby meno jeho
miftveho syna a vSetko, ¢o po flom zostalo bolo vyuZité v boji proti a za mierové rieSenie
konfliktov. Firma United Colors of Benetton sa chcela vyjadrit’ k vojne. Chcel ukazat’ jej
surovost’ a to Ze kazdy z vojakov, ktory v tejto vojne bojuje, mal svoj Zivot, svoje lasky,

svoje sny. Preto zverejnil meno padlého vojaka.

Bolo predvidate'né, ze svet sa znovu k plagitu postavi nekompromisne a
odmietavo. Ale je sndd’ nutné ukazovat’ svet len z tej najlepSej stranky a zit' tak v omyle
aidedlnom svete? Vela Tudi by povedalo, ¢ ANO, pre reklamny svet treba naozaj
ukazovat’ svet len z tej najlepsej stranky. Kto ale udelil vysadu predvddzania skuto¢ného
sveta spolu s ndzorom novin, televizii a ostatnych médii? Je zrejmé, Ze u firmy to vyvoldva

otazku vyuZivania vojny a s fiou aj sdvisiacu smrt’ k lukrativnym dcelom. Toscani chcel

8 Oliviero Toscani — Bilderwut, Dokument Arte: ,,Es war ein Krieg, den wir nicht sehen wollten. Er storte
uns. Ich bekam einen Brief von einem Médchen, dass in Sarajevo Philosophie studierte. Einen handgeschrie-
benen Brief. Toscani, sie miissen etwas tun. Hier herrscht Krieg. Ihr in Europa seid euch vielleicht dariiber
nicht bewusst, aber hier sterben die Menschen. Aber wenn sie etwas machen, spricht die ganze Welt davon.
Warum helfen sie uns nicht?*

4 TOSCANI, O. Reklama je navonand zdochlina, Bratislava: Slovart, 1996, ISBN 80-7145-221-1, str. 80
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upozornit’, ziskat’ ohlas a vyvolat’ zodpovednost’ celého sveta, ktory sa k nej vSak nechcel
priznat. Snazil sa vyburcovat medzindrodnud verejnost’ k otdzke juhoslovanskej vojny, za
¢o bol oceneny najméd Japonskom, kde plagit ziskal prestiznu cenu, ale aj listom
sarajevskej agentiry TRIO, ktory bol podakovanim. UNICEF” spominani reklamu

okomentoval, Ze Toscani inStrumentalizuje svetovi hrézu.

,,Ked sa ma niektori pytali, ako stvisi vojna v byvalej Juhoslavii, AIDS a sucasné
dianie vo svete so svetrami, odvetil som, Ze nijako. Nerobim reklamu. Nepredavam. Neusi-
lujem sa nasilu presvedCit verejnost’, aby kupovala. Nemienim vychvalovat pleteniny
a farby Benettonu, pretoZe som si isty ich kvalitou, rovnako ako verejnost. Nie som cynic-
ky, hl'addm len nové vyrazové prostriedky. Diskutujem s publikom ako kazdy umelec.*!
Podl'a mdjho ndzoru je Toscani naozaj extravagantny umelec, ktory sa odvazil a dokazal
také veci, ktoré nikto v tej dobe necakal. Pavel Horridk sa k tejto téme vyjadril: ,,Toscani je
poslednou Zivou legendou, ako bol napriklad David Ogilvy. Ked predaval svetre tak, Ze
ukazoval, ako niekto zomiera na AIDS, a teda upozorioval, Ze AIDS je nebezpec¢ny, vy-
myslel novi generdciu reklamy. Taky algoritmus, aby reklama ukézala napriklad vino a

T'udia preto isli do kina, pred nim nikto nepouZil. Preto je génius.“>

3.3.2.4 Kampaii proti trestu smrti

Spolupraca medzi Toscanim a Benettonom skoncila v roku 2000. Poslednéd kampan,
ktord Toscani pre spolocnost’ Benetton vytvoril bola jedna z najSokujuicejsich, ktoré kedy
vytvoril. ,,.Sentencenced for death®. Na jeseii roku 1999 isiel Oliviero aj s jeho 19 ro¢nym
synom Roccom do americkych véznic. Spustac tohto bol Oliviero, ¢im d’alej tym menej
ludi fotografoval v $tddiu, radSej chodil do terénu arobil zdbery priamo na uliciach,
v chudobnych krajindch alebo vézniciach. Rocco natica celd navStevu véznice a vsetky
rozhovory s dvadsiatimi Siestymi vrahmi odstidenymi na smrt’. Bola to moja poslednd pra-
ca pre Benetton. Chcel som uZ skor preg. Bol som unaveny.” Z tejto navitevy vznikla

kampan ,,Sentencenced for death” (Preklad: Odstiideny na smrt).

%% Detsky fond OSN (United Nations International Children’s Emergency Fund)

SITOSCANTI, O. Reklama je navonana zdochlina, Bratislava: Slovart, 1996, ISBN 80-7145-221-1, str. 84
52http://koktail.prawda.sk/hornak-reklamu-vnimam-cez-vztah-k-umeniu-
ffj/sk_krozhovor.asp?c=A070316141032_sk_krozhovor_p20

33 Oliviero Toscani — Bilderwut, Dokument Arte: ,,Es war meine letzte Arbeit fiir Benetton. Ich wollte vorher
schon weg. Ich war miide.“
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Obr. 3.27 Smutné tvdre vrahov poslednej kampane Toscaniho pre Benetton

Pomocou tejto kampane chcel Toscani ukazat celému svetu, Ze nielen cela smrti
a trest smrti je nehumanne, ale uz aj myslienka na to, niekoho zabit’. Toscani: ,,Nemal som
nikdy pocit, Ze som nejaku obet’ urazil. Som len za spravodlivost. Nehovorim, Ze pachate-
lia sd nevinni. Nehovorim to, Ze ti ¢o si odsudeni na smrt’ nie su vinni. Ja len hovorim, Ze
vyuzivame ndsilie pri boji proti nésiliu a tymto ostivame stile v rovnakom kolobehu. To
znamend, Ze som proti trestu smrti a za spravodlivost. Bolo mi vzdy vycitané: ,,...keby

zabili tvojho syna“ ale ja som odpovedal: ,,...keby mdj syn bol vrahom. >

Toscani touto kampanou prihnal P'udi do Sialenstva. Vzbury, protesty. Vd’aka tymto
reklamdm museli v USA uzatvorit' 400 predajnych miest, v . Nemecku to bolo 230 obcho-
dov. Benetton bol stratovy. Vtedy sa za celé roky prvy krat verejne ospravedlnili. Luciano
Benetton sa oficidlne a verejne ospraveldnil a daroval 50 000 Eur do fondu pre obete nasi-
lia. Par tyzdnov po tomto bol zavrazdeny prvy zloCinec. Toscani: ,,Kvoli tomu som bol
vel'mi nahnevany. Luciano, si debil. To je pravy dovod, preco som odiSiel z Benttonu. Jeho
ospravedlnenie sa za nieco, ¢o pre nas Eurépanov je normalne — a to NEmat’ trest’ smrti.

Ospravedlnit’ sa za boj proti trestu smrti je absurdné. V tomto momente som si povedal, Ze

>* QOliviero Toscani — Bilderwut, Dokument Arte: ,,Ich hatte nie das Gefiihl die Opfer beleidigt zu haben. Ich
bin fiir Gerechtigkeit. Ich sage nicht, dass die Tédter unschuldig sind. Ich sage nicht, dass jemand der zum
Tode verurteilt worden ist, unschuldig ist. Ich sage, dass wir die Gewalt benutzen um die Gewalt zu bekdmp-
fen und dadurch bleibt man immer im Kreislauf. Das heift ich bin gegen die Todesstrafe und fiir die Gerech-
tigkeit. Man warf mir immer vor: ,,...und wenn sie deinen Sohn umgebracht hétten..“ ich aber sage: ,,..wenn
mein Sohn der Morder wire..“*
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td spolocnost’ a ten muz sa mi hnusia. VSetky tieto naliehania a problémy zneuzil len na
zisk a z tohto zisku nechd zabit’ l'udi. Preto som odtial’ odigiel.“> V inych zdrojoch sa na-

opak uvadza, Ze Benetton vypovedal zmluvu Toscanimu.

V dnesnej dobe moZzeme Toscaniho Zivotnu kolekciu diel vidiet' v muzedch po sve-
te. Tak to bolo napriklad aj v roku 2008, kde bola usporiadand vystava a tlatova konferen-
cia s Toscanim na pdde univerzity Syracuse vo Florence. Na tejto vystave bolo vel'a plaga-

tov z Benettonovych kampani a aj ta poslednd ,,Sentenced to death*.*®

Obr. 3.28 Toscaniho tlacovd konferencia a vystava diel v Taliansku

Po tejto vystave bol Toscani pozvany na obed so Studentami a neskdr do dielni, kde si pre-
zeral ich diela a prace a diskutoval o nich. Zo zverejnenych fotografii na internete je vidno
a citim, Ze Toscani je nad’alej obycajny Clovek, ktory sa neboji stretnutia s l'ud’'mi, prave

naopak. TaktieZ ddva 'udom rady a deli sa o skisenosti.

3.4 Toscani po Benettone

Oliviero Toscani bol nad’alej aktivny aj po ukonceni spoluprice z Benettonom.
Z mnozstva kampani a projektov, ktoré vytvoril by sa budeme detailnejSie venovat’ trom.
Prvym z nich je populdrna kampan na odevni znacku NO-I-ita. Druhy projekt, ktorému sa

budeme venovat’ je Razza Umana, na ktorom stdle aktivne spolupracuje aj so svojim sy-

35 Oliviero Toscani — Bilderwut, Dokument Arte: ,,Deswegen wurde ich stinksauer. Luciano, du bist ein
Arschloch. Das ist der wirkliche Grund, warum ich von Benetton weggegangen bin. Sein um Entschuldigung
bitten fiir etwas, was fiir uns Européder normal ist, ndmlich nicht die Todesstrafe zu haben. Um Entschuldi-
gung zu bitten gegen die Todesstrafe gekdmpft zu haben ist absurd. Am diesen Punkt habe ich mir gesagt,
dieser Mann und dieser Konzern ekeln mich an. Er hat all diese ehrlichen Anliegen nur ausgebeutet um Geld
zu verdienen und dann benutzt er dieses Geld um einen Menschen umbringen zu lassen. Darum ging ich
weg.

3 http://www flickr.com/photos/suflorence/sets/72157626167616418/with/5485762999/
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nom Roccom Toscanim. V poradi tretim a poslednym je projekt PHOTO FOR LIFE. Pro-
jekty Razza Umana a PHOTO FOR LIFE zarad’'ujeme k aktudlnym Toscaniho projektom.

3.4.1 NO-L-ITA -Isabelle Caro

V roku 2007 vznikli fotografie anorektickej modelky Isabelle Caro, ktord mala pra-
ve 32 kil pri vySke 1,64 metra. Sama hovorila o svojom stave ako o ,,vyzore smrti“ a uz
v roku 2007, pri fotografovani pre Toscaniho otvorene hovorila o smrti, ktord ju neskor
zial dobehla. Isabelle Caro chcela byt vzorom pre modelky, ktoré trpeli poruchami jedenia,
chcela im ukdzat’ ako NEmaju vyzerat,, aké je nebezpecné nejest riadne a aké to je nezdra-
vé. Isabelle sama hovori: ,,Chcem l'udi vystrasit, lebo im chcem ukézat, Ze smrt’ vyhrava.
Clovek sa izoluje tplne od spoloénosti ked’ ma anorexiu. Od rodiny, kamaritov, ¢lovek je
sdm. Sdm so svojimi bolestami a smrtou — smrt, jediny kamardt, ktory je cely Cas s tebou,

ktory striehne kaZdi minttu, aby si ta mohol ,,zobrat*«’

Isabelle Caro bolo dievca, ktoré sa prvy krat s anorexiou stretlo vo svojich 13tich
rokoch. Jej matka chcela aby vZdy zostala ,,jej malym dievéatkom* a pravidelne ju meria-
vala. Jej otec bol obchodnik a len malokedy bol doma. Matka, ucitelka, ktord trpela psy-
chickymi problémami vyucovala Isabelle doma. Diev€a sa nesocializovalo, niekedy do-
konca nemohla Isabelle viac dni von. Vroku 2006 sa koneCne osamostatnila
a prestahovala sa do bytu v Marseille. V tom obdobi ukazovala vdha uz len 32 kil.
V Maseille sa snazila zit’ normélny Zivot, avSak nedarilo sa jej to — I'udia na fu stile zaze-

rali a v kaviarniach ju dokonca odmietali obslizit’.

Oliviero Toscani uz dlhsie hl'adal anorektickii modelku, ktord by mohol odfotit’ na
reklamné tucely, ale najmd na zvyraznenie problému anorexie v mddnej branZi.
V nemocnici nasiel Isabelle Caro, ktord chcela byt populdrnou modelkou a tak suhlasila.

Sthlasila s fotografiami pre médnu znacku No-l-ita.”*Vznikli plagéty, na ktorych bolo vi-

7 Dokument VOX Mode Midchen und Moneten: http://www.vox.de/medien/sendungen/spielfilme-bei-
vox/14240-a3a92-8636-12/mode-maedchen-und-moneten.html

,Ich will den Leuten Angst machen, weil ich zeigen will, dass der Tod gewinnt. Man sondert sich von der
Ausenwelt komplett ab, wenn man magersuechtig ist. Von der Familie, den Freunden, man ist allein. Allein
mit seinen Schmertzen und allein mit seinem Tod — dem Tod, seinen einzigen Freund an seiner Seite der
einen belauert, die ganze Zeit da ist. Der von einer auf die andere Minute holen kann.*

58 http://www.nolita.it/nolita-abbigliamento-donna-firmato.html
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diteI'ne nahé telo vychudnutej ,,modelky*, ktord bola ocividne chord. Jej telo bolo doslova

’ 7a, prsia ovisnuté ako tie 60 roCnej Zeny.

Obr. 3.29 Isabelle Caro na reklamnej fotografii Oliviera Toscaniho pre No-l-ita

Toscani chcel opit’ Sokovat’ a upozornit’ na problém. Podl'a mojho nazoru vznikla
d’al$ia socidlna reklama, aj ked nie vSetci to tak brali. Vyvinuli sa opitovné diskusie 'udi,
ktori tvrdili, Ze nest’astie ¢loveka je zneuZivané na reklamu pre obleCenie. Toscani si vSak
mysli: "Anorexia je tak tabuizovand téma v médnom svete ako kedysi AIDS. Myslim si, Ze
moda prispela vel'mi k rozvoju anorexie. Médid ukazuji dievcatam priklady, ktoré si ne-
dosiahnutel'né. Televizia vytvorila spolo¢nost’, ktorda sa nemiluje a neakceptuje. Tento sys-

tém je degenerovany."59

Isabelle Caro sa stala konene znamou. Napisala knihu s ndzvom ,,Malé dievca,

3

ktoré nechcelo byt nikdy tuc¢né* a pisala svoj blog, na ktorom sa konecne socializovala
s ludmi a mohla sa podelit’ o svoje starosti a bolesti, ba dokonca radila dievcatim s po-

dobnymi problémami a poruchami jedenia.

Obr. 3.30 Isabelle Caro vo svojom byte v Marseille

3 http://www.rhetorik.ch/Aktuell/07/09_25/index.html
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Sprdva o smrti Isabelle Caro bola médiami komunikovana az 28.decembra 2010, aj
ked’ jej umrtie nastalo uz 17. Novembra 2010. Existuje viacero tvrdeni ako a preco Isabelle
Caro zomrela. Ked’ sa vracala z Tokia, staZovala si na bolesti Zaliidka. V nemocnici jej dali
lieky na spanie, aby netrpela pri vySetreniach. Prive to sa jej stalo osudnym, takto oslabe-
nému cloveku davat tabletky na uspanie. Isabelle sa uz nezobudila. Jej otec, Christan Caro,
tvrdi, Ze to bola chyba lekdrov. Naopak je mozné, Ze jej extrémne oslabené telo po tol’kych

rokoch anorexie uz jednoducho nevladalo. Oficidlny dévod dmria je zapal plic.

Po smrti Isabelle sa prvy krét verejne vyjaril jej otec aZ minuly rok. Tvrdi, Ze fote-
nie pre No-l-itu malo prebiehat’ dplne inak. Vraj nebolo dohodnuté, Ze fotografie ktoré
vznikli budd natol’ko katastrofdlne, Sokujice a vulgarne. Podl'a tvrdeni svojho otca, mala
Isabelle s tymito fotkami problémy, vraj sa vel'mi hanbila a nezvlddala ndpor verejnosti,
tol’kd ,,slavu“ a pozornost. Fotografia mala pdsobit’ proti vykoristovaniu modeliek
a nakoniec vykoristila Isabelle. Avsak Isabelle sa stala popularnou len vd’aka svojej choro-
be. Presne pre to sa dostala do prekliatho kruhu — pokial’ bude anorekticka, bude zaujimava
pre médid. Myslela si, Ze ako ndhle sa vylieCi, jej sldva pominie. Preto nad’alej konzumo-

vala tabletky a prehdnadla. Jej rodina jej nevedela s touto chorobou nijako pomdct’.

Christan Caro obvinuje Oliviera Toscaniho zo spolutcasti nielen na Isabellinej
smrti ale aj na smrti Isabellinej matky. Toscani sa vraj pre talianske médid vyjadril, Ze
Isabelle nebola hviezda jeho préce, bola iba symbolom. Jej charakter bol egoisticky, na-
rcisticky, ba Ze bola ,,chord v hlave®. Isabellin otec tvrdi, Ze jeho manzelka uZ nevladala
¢itat’ vyjadrenia Toscaniho o svojej dcére a pozerat’ sa na fotografie svojej nahej dcéry

a preto spachala 4. Janudra 2010 samovraZzdu.

3.4.2 PHOTO FOR LIFE

Z velkého mnozstva projektov Olivera Toscaniho mdZeme s urCitostou spomenut’
jeden jeho najsucasnej$i — PHOTO FOR LIFE. Svetoznamy fotograf v sérii reldcii venuje 5
dni svojho fotografického talentu, umenia a stavia zacinajucich fotografov pred zaujimavé
vyzvy. Ciel'om cyklu je postavit’ Studentov - amatérov - proti svojmu strachu a tak v nich
vyvolat’ pocit doblezitosti, aby boli svojimi dielami presvedCivi. Ide v podstate

o najpodstatnejsiu vlastnost’ kazdého fotografa, byt’ sdm sebou.

V prvej Casti prijima Oliviero Toscani svojich Studentov — Coline (19), Matthieu
(22), Caroline (30), Sima (26), Christian (29) a Suchart (20) — v kultirnom centre "Maison

des Métallos" v parizskej $tvrti Bellevile. Studenti st odhodlani podat’ &o najlepsi vykon,
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aby majstra fotografa nesklamali. Na zaciatku ukazuji vSetci Studenti Oliverovi album
svojich sicasnych fotografii, aby si majster vedel urobit’ predstavu o ich fotografickej pra-
ci, talente, Style, ktorym ho kaZdy z nich chce presvedcit’ o svojich kvalitich. Nasledne
prichddza prvd vyzva — fotenie aktov. Kdispozicii maju fotoaparit, dve lampy
a Stvrthodinu pre samotné fotenie. Tato prvd skdska ma za ciel’ vtiahnut' dcastnikov do

diania a dat’ im tak Sancu, aby Toscanimu ukazali, Co v nich je.

V nasledujicej casti zasvicuje Oliviero Toscani svojich chranencov do umenia fo-
toreportdze, ktorou sa tak presldvil. Na pomoc si zavolal §éfredaktora nemeckého magazi-
nu VIEW, Hans-Petra Junkera, ktory v nasledujicom c¢isle magazinu planuje vydat’ ¢lanok
k téme ,,origindlne pariZske povolania®. Ten poveruje mladych talentovanych zacinajicich
fotografov, aby prostrednictvom fotoreportdze spracovali dand tému. Pritom im ddva na
vyber povolania ako sui sprievodca mestom s Citroénom 2CV, panska kadernicka, maskér-
ka vo voskovom muzeu Grevin, parizsky mestsky hodindr, cukrar resp. oficidlny pekdr
Elyzejského paldca. NajlepSia reportdZ je ndsledne vyuZitd pre pldnovany c¢lanok
v Casopise VIEW. Pre kazdého z tcastnikov ide o jedine¢nu Sancu prezentovat’ sa Sirokej

verejnosti a ziskat’ si tak uznanie.

V tretej Casti spolupracuje Olivero Toscani uZ iba s piatimi Studentmi z pdvodného
poctu Sest’, pretoZze jeden z nich predchadzajiici den tuc¢inkovanie v relacii ukoncil. Pre
ostatnych piatich vSak sit'az pokracuje d’alej. Ich ilohou bude tento krat fotografovanie pre
ZARTE magazin®. Oliviero si ako odborny dohl'ad zavolal dvoch profesiondlov. Prvym je
moédny navrhar Jean-Charles de Castelbajac znamy ako JC/DC. Druhym je fotograf Peter
Knapp, legendarny umelecky riaditel’ magazinu pre Zeny ,,Elle* zo 60tych rokov minulého
storocia. Tento krat je dlohou zacinajicich talentovanych fotografov vyobrazit' typickud
sticasnu PariZanku. Najlepsi snimok bude pouZity na titulnej obdlke Casopisu ARTE. Pre
splnenie dlohy dal navrhar Jean-Charles de Castelbajac k dispozicii modely a oblecenie
jeho znacky. Ako pozadie fotiek je vyobrazené ndmestie ,.Esplanade du Trocadero*

s pohladom na Eifellovu veZu.

Stvrty def triedy fotografie najlepsich sa vedie v znameni reklamnej fotografie,
ktorej Oliviero Toscani pripisuje prirodzene ddlezitost. Ide o jeho Specialitu, v ktorej je tak
slavny. Zadavatel'om je francizsky spolok priatelov a rodin psychicky chorych, v skratke
UNAFAM. Oliviero chce podporit’ tito organizaciu a tak jej pomOct’ pri tvorbe konceptu
kampane, ktord md zddraziiovat’ prevenciu pred vznikom psychickych choréb v ohrozenej

cielovej skupine — mlddezi. Spolu s fotografmi a umeleckym riaditelom Christophom
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Brunnquellom pomaha Olivero v priebehu par hodin mladym talentovanym fotografom pri
tvorbe niekol’kych plagdtov. Opit’ ide v sutazi o vela. Najlepsia fotka bude ako reklama

zverejnend v celom Francuzsku.

V priebehu posledného dna projektu PHOTO FOR LIFE su nadejni fotografi vy-
zvani, aby vystihli krdsu Stvrte okolo parizskeho umeleckého centra ,,Maison des Métal-
los*. Boulevard de Belleville na rozmedzi 11. a 20. mestskej Casti prindSa svojim trhovi-
vSak tento krat ovela tazsia. Oliviero si k poslednej ulohe privolal umelcov z ,,Polka Ga-
lerie*, ktord dava vzdy Sancu novym umelcom. Vit'aznd séria fotiek bude zverejnend spolu
s dielami renomovanych umelcov v uzZ zmienenej Polka Galerii. Okrem toho ddva Oliviero

talentovanym fotografom ponuku, ktord sa neodmieta.

Oliviero Toscani v piatich ¢astiach cyklu PHOTO FOR LIFE ukazuje zaujimavym
spdsobom pristup k vzdeldvaniu a mentorovaniu malej skupiny mladych umelcov — foto-
grafov. Snazi sa ich dostat’ pod tlak, vytvara atmosféru ich dolezitosti a tym ich podnecuje
k dosiahnutiu, ¢o najlepSieho vykonu. V kaZdej Casti im predostiera nové vyzvy, ktoré, ak
sa chcu stat’ najlepSimi, musia zobrat' do vlastnych rik a ukdzat, o v nich je. Ako sdm
Oliviero hovori: ,,Musia byt autenticki. To je sndd’ jediné, co mdézu urobit. Ked’ clovek
napodobuje inych, bude jeho dielo prinajlepSom dobrou képiou niekoho iného. Napriek
svojim obavam a slabym strankam, musi byt sim sebou. A kto vie, v budicnosti mdzu byt

2 , , L. .. v+ 60
slabé stranky, prave tymi najsilnejSimi.*

3.4.3 Razza Umana

Poslednym projektom, ktorému sa budeme v praci venovat’ je Razza Umana. Této
Toscaniho praca ma zaujala okamzite. V tomto projekte je viditeI'ny Toscaniho $tyl prace -
jednoduchost’ a myslienka. V case spoluprace s Benettonom sa Toscani presldvil najmi
tymto Stylom. Projekt Razza Umana ukazuje fotografie beznych I'udi odfotografovanych
na ulici. Projekt vedie jeho syn Rocco Toscani spolu so spoloc¢nost'ou, ktori Oliviero Tos-

cani zalozil. V ,agentire®, ktord sa nachddza v Park Pisa- La Sterpaia, bolo jeho 24 za-

60 http://www.arte.tv/de/PHOTO-FOR-LIFE/4204570.html ,,Dass sie sich ihrer Angst stellen sollen. Dass sie
authentisch sein miissen. Das ist vielleicht das einzige, was man tun kann: man selbst sein. Wenn man na-
chahmt, wird man bestenfalls die gelungene Kopie eines anderen. Man sollte trotz seiner Schwichen zu sich
stehen. Und wer weif3 — vielleicht wird die Schwiche dann sogar zu einer Stirke.*
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mestnancov dokladne vybranych. Bohuzial’ je hlavnym kritériom vek. Ako hovori Tosca-
ni: :,, U miia nemdZe pracovat’ nikto, kto ma viac rokov ako 25 rokov. Chcem len mladych
Pudi pri ich prvej praci. Bez skiisenosti. Lebo mlady ¢lovek, aj ked’ nie je prili§ kreativny,
mé odvahu mladosti ale aj nevinnost’. Skiisenost’ so sebou prindsa trochu cynizmu. Casto
krat by som rad zabudol na moju predosld pracu a rdd by som zacinal kazdu pracu bez sku-
senosti. PretoZe skusenost’ hovori ¢loveku: ,nie, to nefunguje alebo dno takto to funguje®.

Mladi Fudia, ktori u miia pracuji majd tito odvahu experimentovat’.“®!

Obr. 3.31 Rocco Toscani s otcom a celd Toscani rodina spolu — aj s dcérou Lolou a Toscaniho Zenou

Ideou projektu Razza Umana je ukdzat' 'udom krdsu roznorodosti. Osobne si myslim, Ze v
tomto Toscaniho projekte ide o dosiahnutie ciela, ktorym je upozornit’ na rasizmus a pod-
porit’ spolo¢nost’ proti rasizmu. KaZzdy ¢lovek je iny a najmi prirodzeny, ¢o je v dnesnej
dobe uz maélo krat uznavané. Sme zvyknuti na nainscenované fotografie, videoklipy a naj-
mi reklamy plné perfektnych modeliek. Myslim si, Ze vyber oby¢ajnych l'udi, ktori nie su
vzdy perfektni, ¢i uz podl'a médneho svetu alebo dnesnej ,,miery krasy®, je v stcasnosti
nanajvys$ vhodny a obohacujuci. Oliviero Toscani a jeho ,,Cata“ cestuji po celom Taliansku
a presne takychto T'udi, ktori si samymi sebou, hl'adaji a vyberaji. Toscani dokonca na
svojej webovej stranke venujicej sa tomuto projektu vyzyva l'udi, aby mu napisali email s
napadmi, kam by mal ist’ d’alej fotografovat’. Je to izasné zapojenie skupiny l'udi, publika,
ktoré takto prijemne upozofiuje na tento zaujimavy projekt. 62 Zial podla tejto webovej

stranky vidime, Ze Toscani a jeho $tdb sa pohybuju zatial’ iba po Taliansku. V galéridch

! Dokument Bilderwut, Oliviero Toscani: ,,Man kann nicht bei mir arbeiten wenn man ilter als 25 ist. Ich
will nur junge Leute bei ihrer ersten Arbeit. Ohne Erfahrung. Weil ein junger Mensch wenn er auch nicht
besonders Kreativ ist dennoch den Mut der Jugend und die Unschuld hat. Die Erfahrung bringt ein wenig
Zynismus mit sich. Oft wiirde ich gerne meine vergangene Arbeit vergessen und jede Arbeit ohne Erfahrung
angehen. Den die sagt einen ,,nein, das funktioniert nicht oder das funktioniert®. Die jungen Menschen die
mit mir arbeiten haben diesen Mut zu experimentieren.

62 http://www.razzaumana.it/index.php?option=com_content&task=view&id=1&Itemid=2&lang=en
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rozdelenych podla miest, kde sa tieto fotenia konali, si mo6zeme prezerat’ krdsnu rdéznoro-
dost’ kazdého z nas. Toscani sa zaujima opit’, ako aj v jeho ére Benettonu, o ndboZenstvo.
Viditel'né priklady su fotografie I'udi v kategorii Holyland63. V tejto sekcii ndjdeme skoro

vsetky fotky s P'ud'mi, ktory vidite'ne nosia svoju vieru ako napr. Zidia, pakistanci alebo

Obr. 3.32 Toscaniho projekt Razza Umana — multikulturdlne fotograﬁje roznych ludi

Spolupraca Toscaniho s jeho rodinou je v projekte Razza Umana jasne viditeI'na.
Projekt vedie aj jeho syn, Rocco Toscani, ktory hovori o svojom otcovi: ,JJe urcite Clovek,
ktory musel vo svojom Zzivote mdlo krat akceptovat’ nie. VZdy sa mu podari presvedcit
T'udi o jeho predstave. Tazkosti medzi nami nastavaji vtedy, ked’ si myslim, Ze nem4 prav-
du. To vSak nielen v robote ale aj doma. V tychto pripadoch existuje medzi nami napitie.
On proti mne, ja proti nemu, v tom sme $portovo zaloZend rodina.“®* Dcéra, Lola Toscani
sa v otcovom projekte a dielni podiel’a rovnako na préci, aj ked’ aj ona povazuje spolupracu
s nim za komplikovanejSiu: ,,VSetko sa stile meni. Aj ked’ uz je vSetko zorganizované,

. x ¥ s s e e sy . . 65
zmeni sa vsetko este raz. Ni€ nie je isté, aZ pokial’ sa to naozaj nestane.*

Pevne difam, Ze eSte Oliviero Toscani bude nad’alej tvorit, pricom vidime, Ze svoju
,»Skolu“ si vychovava aj zo svojho rodu. O rodine Toscaniovcov budeme v budicnosti urci-

te eSte pocut’ a najmi vidiet'.

63 http://www.razzaumana.it/index.php?option=com_fabergallery&Itemid=8&lang=en

% Dokument Bilderwut, Arte, Rocco Toscani: ,.Er ist sicherlich ein Mensch, der bisher in seinem Leben
selten ein Nein akzeptieren musste. [hm gelingt es immer die Leute von seiner Vorstellung zu iiberzeugen.
Schwierigkeiten bekommen wir immer dann, wenn ich denke dass er Unrecht hat. Das aber nicht nur bei der
Arbeit, sondern auch zu Hause. Da gibt es schon Spannungen. Er gegen mich, ich gegen ihn, da sind wir eine
sportliche Familie.*

% Dokument Bilderwut, Arte, Lola Toscani: ,,Alles verindert sich standig. Selbst wenn alles schon organi-
siert ist, andert er nochmal alles. Nichts ist fix, bis es wirklich passiert.*
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3.5 Sokujiice reklamy vo svete

V tejto kapitole sa budeme venovat’ Sokujicim reklamam v dnesSnej dobe. Toscani
s Benettonom zacali a ukdzali svetu novi éru rekldm. Ich reklamy neboli len ¢isto mierené
na predaj, ale ukazovali problémy, nad ktorymi sa l'udia maji zacat’ zamyslat. Myslim si,
Ze v dnesnej dobe je tolerancia ovela vys$Sia ako v minulosti, méaloktoré reklamy dokazu
natol’ko Sokovat’, avSak existujd stale reklamy, ¢i uz socidlne alebo komer¢né, pri ktorych
si respondent uvedomi problematiku aje prekvapeny hrozou, Zialom, netradi¢nostou

v reklame.

3.5.1 Detské ,hracky*

Prvé z tychto rekldm ktoré by som rada uviedla a porovnala s Benettonovymi re-
klamami su od UNICEFu. Této spolo¢nost’ povodne vznikla uz v roku 1946, aby pomahala
detom v Eurépe po prvej svetovej vojne. Dnes pracuje tito charitativna spolo¢nost
v priblizne 160 krajindch sveta. Oblasti ktorym sa venuje sd prioritne zdravie, hygiena,
vyZiva a vzdelanie. V roku 1965 bola ich praca dokonca ocenenda Nobelovou cenou za

mier. Spolocnost’ zamestndva okolo 7200 zamestnancov.

Reklamy Unicefu si socidlne orientované a viacsinou vyvoldvaji v ¢loveku pocit
viny podobne ako v reklamach Benettonu od Toscaniho. Na obr. 3.33 vidime reklamu,
v ktorej je vidiet’ chlapca, ktory si pri hlave drZi pistol’ na vodu. Preco je to prave pistol’ na
vodu? Pokial’ si ¢lovek neprecita text k tejto fotke nepochopi vyznam: ,,Bad water kills
more children than war — preklad: ZI4 voda zabija viac deti ako vojna.” Unicef chce tymto
poukézat’ na zdraviu Skodlivi vodu, ktord deti v chudobnych krajinach pijd. Pre nés to je
priam nepochopitelné, Ze voda, prirodzend vec na svete, ktorej mdme dost’ a vZdy ked’
chceme alebo potrebujeme si ju napustime z kohutika alebo si ju kidpime balend

v obchode. Faktom ostdva, Ze voda je v tychto krajindch nedostatkovym tovarom.

Obr. 3.33 Kamparn Unicef Obr. 3.34 Dieta s babikou, Benetton 1992
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Je zjavné, Ze fotografia chlapca s pistol'ou pripomina Toscaniho reklamnu fotogra-
fiu (obr. 3.34) zroku 1992. Na Toscaniho zdbere vidime tieZ smutné diet'a z chudobnej
krajiny, ktoré drzi v ruke stard a zni¢enu babiku. Znazorneny je aj kontrast Ciernej a biele;.
P&vodnym zamerom tejto reklamy bolo posolstvo zamerané proti rasizmu. V tomto pripa-
de by som si dovolila tvrdit, Ze reklama UNICEFu je SokujicejSia, kedZe v nej vidime
zbran. Aj ked’ je to len replika, predsa len je v reklame zndzornend smrt’ a smitok. OCi
obidvoch deti na fotografidch st vel'mi smutné. Prave smutok je jeden zo spustacov pre

zamyslenie sa nad vdZnost'ou tejto témy.

Na d’alSom snimke (obr. 3.35), opidt’ reklame spolo¢nosti UNICEF, vidime znovu
diet’a s zbranou. Avsak toto uz nie je plastova zbran — hracka, ako na obrazku predtym. Je
to redlna zbran, ktorou su ozbrojované deti a mladez, z ktorych su od skorého veku vy-
chovdavani bojovnici a vojaci. Okrem zbrane vidime graficky dopracovanu tzv. party ciap-
ku, ktord je zvyk nosit’ pri narodeninovych oslavach. Tato reklama vznikla pri prilezitosti
pitdesiateho vyrocia zaloZenia spolo¢nosti UNICEF. Sprava, ktord ndm tato reklama pri-
nasa je: ,,50 Years of Unicef. Celebrating doesn't help. Donating does. (preklad: 50 rokov

Unicefu. 50 rokov Unicefu. Oslavovanie nepoméha. Prispievanie ano)“.

w4

INICEF.
AR O OESNT HELP, DONATING DOES.

| unicefd® SESESE

Obr. 3.35 Narodeninovd reklama Unicefu s myslienkou, aby ludia darovali a prispievali

3.5.2 Tematika detska praca

V krajindch ako napr. Afrika, Egypt, Azia s deti stile vyuZivané ako lacnd pracov-
nd sila. Je to zZalostny fakt, ked’Ze okolo 126 miliénov z nich pracuje v nebezpecnych pod-
mienkach ako napr. v baniach, manipuluji s polnohospoddrskymi chemikdliami, pesticid-
mi alebo obsluhujii nebezpecné stroje. Odhaduje sa, Ze az 22 000 deti zomrie ro¢ne nasled-
kom trazu pri tychto pracach. Deti st vic¢Sinou vyuZivané na pol'nohospodarske prace roz-

neho druhu.
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V Indii mnohé deti uz odmalicka stravia cely svoj Zivot na cajovych plantdZach.
Kym st malé, pomdhajii svojim rodi¢om so zberom drody, oberaju a triedia listky a nosia
koSe. Priblizne od 12tich rokov svojho Zivota dostand svoj vlastny koS a zac¢inaju zardbat’.

Dostand pribliZzne polovicu z toho, ¢o zarobi dospely zberac.

Podl'a najnovsich Studii pracuje len v Kamerune, na PobreZi slonoviny, v Ghane
a Nigérii priblizne 145 000 deti na kakaovych plantdzach. Ich pricou je Cistit macetami
polia. Dalsich 153 000 deti je zamestnanych v ,,boji* proti burine a §kodcom. Casto pracu-
ju denne 10 az 12 hodin. Aby sa u deti vypestovala disciplina, si ¢asto bité a nedostdvaji
ni¢ jest. Na kdvovych plantdzach v Tanzanii sa priemerny vek deti, ktoré tu pracujui, pohy-
buje medzi 10 a 13 rokmi, védc¢Sina z nich st diev¢atkd. V Indii pracuje priblizne 450 000
deti vo veku od 6 do 14 rokov na poliach s bavlnou, najmé v state Andhra Pradesh, odkial
pochddza az 65 % indickej produkcie baviny. Podl'a dole uvedeného obrazku (obr.3.36),

mapy sveta, vidime, Ze najviac sa vyuzivané deti v Afrike.

Detska praca,
5-14 rokov

Mene] ako 10%
10-29%

B | 30%aviec

Udaje nedostupné

Obr. 3.36 Mapa sveta - rozdelenie podla detskej prace *°

Toscani bojoval prostrednictvom reklamy proti detskej praci uz v devétdesiatych
rokoch. Najznamejsia reklama Benetfonu na tito tému bol obrazok deti, ktoré nosia tehly
a vykondvaju tazku fyzicku pracu na stavbe (obr 3.37). Reklama sucasnej doby, ktord po-
ukazuje na detsku pracu uviedla aj organizdcia UNICEF, Na fotografii (3.38) je vidno de-
vit rocné dievca nestce t'azké vedro. Text k tomuto obrazku je opdt’ vel'mi vystizny, jasny

a struény. ,,Employee of the month: Age 9 (preklad: Zamestnanec mesiaca: Vek 9).

66 http://www.childinfo.org/labour.html
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) 4 ,' ¥ .
T, il %
EmplOyet of the month:

Age 9

unicefé&

units for childran

Obr. 3.37 Benettonova reklama proti detskej prdci Obr. 3.38 Reklama Unicef proti detskej prdci
3.5.3 Neignoruj ma

Nasledujice reklamy (obr. 3.39) spolo¢nosti UNICEF boli vytvorené reklamnou
agentirou Ogilvy a Mather v Sanghaji, Cine. Reklamny odkaz hovori: ,,Dont ignore me
(preklad: neignoruj ma)“. Tato reklama chce okoloididcich upozornit’, aby T'udia pred prob-
1émami nezatvdrali o¢i. Ci uZ to st problémy deti alebo dospelych Pudi. V tejto kampani st
deti a dospeli namalovani farbou tak, aby splyvali s prostredim. Tymto posolstvom sa jas-
ne ukdzany nezaujem l'udi o problémy inych. Presne opak toho sa ma touto reklamou do-

cielit.

Obr. 3.39 Unicef Sanghaj — Kampait neignoruj ma

Ukazuje sa ndm dobre CitateI'né prepojenie reklamam UNICEFu a reklamy Benet-
tonu. Toscani na fotografii (obr. 3.40) zachytil skupinku, kmeini ¢ernochov. V popredi tohto
kmertiu je tiez ¢ernoska, ktord vSak nemd tmavd pokozku. Je to Africanka s pigmentovou
poruchou — Albinka. Ked’Ze je ind ako ostatni, ¢lovek si ju v§imne aZ privel'mi. Efekt tejto
reklamy opacny, je to ale spdsob, ktorym Toscani upttava verejnost. Albinka nezapada do
davu a nemoze sa skryt’ ako problémy, ktoré UNICEEF riesi svojou kampanou ,,Neignoruj

“«“

ma .
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Obr. 3.40 Africkd Albinka medzi svojim kmeriom
3.5.4 Reklamy na kondémy

Dalsie reklamy, na ktoré by som rada upozornila si reklamy na kondémy, ktorym
sme sa uz venovali v predoslych Castiach diplomovej prace. S kondémami je tzko spita
choroba AIDS, a preto poukdZeme na reklamy s touto tematikou. Toscaniho fotky fareb-
nych kondémov na bielom pozadi ndm prezradzali, Ze si mame ddvat’ pozor na chorobu
AIDS, co taktieZ v dneSnej dobre robi napr. aj spolocnost’ Durex ako je mozné vidiet’ na
obr. 3.41. Plagat vySiel ako reakcia na chorobu EHEC, ktord znepokojovala svet v méji
2011. Na obrazku je text: ,,Médels, gebt EHEC keine Chance. (preklad: Dievcatd, nedajte
EHECu Ziadnu Sancu). Tento plagit ma ihned’ rozosmial a zaujal, pretoZze bol v tom mo-
mente velmi aktudlny. Takisto m6Zeme v tomto pripade interpretovat’ chorobu EHEC aj
ako AIDS. Preto sa tato reklama nemusi chapat’ iba ako predajnd, ma hlbsie posolstvo,

ktorym je prave varovanie pred chorobami — ¢i uZ EHECom alebo chorobou AIDS.

Médels, gebt EHEC
keine Chance.

Obr. 3.41 Reklama na Durex a proti EHECu

Pripomenulo mi to reklamné fotografie Toscaniho pre Benetton — minimélne tou fa-
rebnost'ou. Podl'a tohto vidime, ako doba pokrocila. V minulosti to bol Sok znazornit
v reklame zopdr farebnych kondémov na bielom pozadi. V dnesnej dobe to uz taky prob-

1ém nie je. S tym, Ze tie kondémy su eSte aj nafuknuté do podoby psikov alebo l'udi, maji
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spolu ,,sexudlny styk®. V televizii bol vSak tento reklamny spot zakdzany. Zndzorneny bol

na internete, konkrétne na internetovej stranke YouTube.®’

V tejto reklame (obr. 3.42) majud ,,pohlavny styk* dva nafiknuté kondémy v tvare
zvieratka. Reklama mala Gzasny uspech, miliony divdkov si nanho klikli. Avsak je to video

cenzurované, kazdy kto si ho chce pozriet’, sa musi prihlasit’ a musi mat’ viac ako 18 rokov.

Obr. 3.42 Zakdzand reklama na Durex
Kampan nekoncila iba videom. Neskdr boli zverejnené printové reklamy
v podobnom Style. Na tychto plagatoch (obr. 3.43) vidime eSte pikantnejSie sexudlne ak-

tivne figirky. Sd v podobe muza a Zeny.

Obr. 3.43 Figiirky z kondomov v podobe ludi pri ndznakoch pohlavného styku
Ci je kazda z tychto rekldm neetickd, alebo naopak vhodna a vtipnd, lezi v oku po-
zorovatel'a. Mne osobne sa pacia reklamy, pri ktorych musi mat’ recipient vyvinutd fanta-

ziu, dovtipit’ sa.

Takymi st napriklad obrdzky nemeckej socidlnej kampane ,,GIB AIDS KEINE
CHANCE*. Obrizky st fotené velmi jednoduchym 3tylom a predsa si kreativne a spinaju
svoj ucel. Kampan ,,GIB AIDS KEINE CHANCE* zastreSuje spolocnost’ ,,Bundeszetrale
fiir gesundheitliche Aufkldrung* (preklad: Spolkova centrdla za zdravotné poucenie), ktora

sa snazi dnesnej mladezi pomdhat’ pri vSetkych otdzkach tykajicich sa sexuality, ochrane

67 http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=BQALeeHWIJyE
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sexudlnych chorob. Tato iniciativa existuje 25 rokov a je pre mlddeZ atraktivna nielen vtip-

nymi reklamami, ale aj rdznymi akciami, ktoré usporiada.

Dalsia kampati, ktori tito spolkova centrila vytvorila, je kampati ,,mach’s mit*, Je
to tzv. preventivna kampari, ktord ma 'udi motivovat’ k pouZivaniu prezervativov a tym
zamedzit’ riziko ochoreni, ¢i uz AIDS alebo inych. V ¢lanku je uvadzané, Ze podl'a posled-
nych vyskumov sa potvrdilo, Ze choroby ako syfilis, kvapavka a chlamydie zvySuji dvoj

~ . . L e . . 68
az desat'nasobne viackrat riziko ochorenia HIV.

Kampan ,,GIB AIDS KEINE CHANCE* vyrazne dopomohla k zniZeniu stavu infek-
cif od roku 2007. Nebezpecenstvo vsak stile existuje, ked’Ze je HIV stdle nelieCitel'né. Pre-
to je potrebné pokracovat s kampanami, ktoré upozornuji l'udi na tento problém
a motivuju l'udi, aby pocet infekcii v Nemecku nad’alej klesal. Ako primarna cielova sku-
pina st muzi, ktori maji pohlavny styk s inymi muzmi, ked’Ze v tejto skupine bol pozna-
menany najvicsi pocet novo infikovanych. Z aktudlnej Stidie ,,Bundeszetrale fiir gesun-
dheitliche Aufkldarung®, vyplyva, Ze viac ako 57 percent nezadanych l'udi od 16 do 44 ro-
kov sa chce dozvediet’ viac o tejto tematike. Reklamy st podporované aj zdravotnou pois-

toviiou, ktord ro¢ne prispieva 3,2 milionmi na kampane proti AIDS a HIV.

V kampani mach’s mit, ktora bola najpopularnejsia v rokoch 2006 az 2008, st zna-
zornené Cerstvé plody zeleniny a ovocia, na ktorych sd natiahnuté kondémy. Tato kampan
bola tispe$nd najmi na bilboardoch. Vznikla v rdmci sut'aze Studentov vysokych $kdl Ko-
munikac¢ného dizajnu. Kampai bola podporovand viacerymi organizdcami, okrem inych aj
organiziciou ,,.Der Fachverband Aussenwerbung e.V. (FAW) (preklad: Odborny spolok
pre vonkajsiu reklamu)* ktory dal k dispozicii ro¢ne priblizne 70.000 bilboardov. Pomocou
boomerang media spolo¢nosti bolo zadarmo rozdanych okolo 1,5 miliéna pohladnic
v kindch, kaviarnach a univerzitdch. Reklamy maju ukazovat’, Ze Zivot moze byt tiez taky
zivy, chrumkavy a Cerstvy ako zelenina a ovocie, pokial’ ¢lovek vyuziva kondémy. Rekla-
mné fotografie okorenuju texty, ktoré su vtipne prepletané slovnymi hrackami. Niektoré
maji vyznam len v nemcine. Stretdvame sa s reklamou cielenou len pre nemecky trh. Pri-
klad jednej takej reklamy je vyobrazeny na obr. 3.44 . Je na nej vidite'ny ZIty citron, ktory

je natiahnuty do zeleného kondému. Slogan tohto plagatu je :“Sicher macht lustig (Istota

o8 http://www.gib-aids-keine-chance.de/aktuelles/detail.php?id=729_1
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robi veselym)®“. Tento slogan je odvodeny od nemeckého zauzivaného slovného spojenia
»Sauer macht lustig (preklad: Kyslost' robi veselym)®, ktory nemecky a rakiisky obyvatelia

Casto krat pouzivaji pri konzumacii kyslych produktov.

Sicher macht lustig!

T
CHANCE mach’s mit’

Obr. 3.44 Kampan mach’s mit — Sicher macht lustig!

Na d’alSej snimke (obr. 3.45) z tejto kampane, ktory sme vybrali, si znazornené tri
zelené uhorky, na ktorych je tiez natiahnuty prezervativ. Text k tomuto obrdzku znie
“Passt auf jede Gurke! (Preklad: Pasuje na kaZdi uhorku)* Pri tomto obrazku netreba

hl'adat’ vysvetlenie pri preklade do cudzieho jazyka — je jasné, €o je myslené tou uhorkou.

Passt auf jede Gurke!
KEine
CHANCE mach’s mit

Obr. 3.45 Passt auf jede Gurke — pasuje na kazdii uhorku

Klasickd kampan mach’s mit (obr. 3.46) bola publikovand od roku 1993. Podla
mojho ndzoru su tieto reklamy viditene inSpirované Toscaniho a Benettonovymi rekla-
mami na kondémy a proti HIV. Princip je podobny. Odfotit’ farebné prezervativy. Kampan
vSak na rozdiel od Toscaniho vyuzila aj silu slova. Okrem fotografie vidime pri kondé-

moch aj vtipny text.

Fiir Engelchen & Teufelchen.

@,

(T mach’s mit. iy mach’s mit.

CHANCE| CHANCE

Obr.3.46 Kampait mach’s mit s farebnymi prezervativmi a vtipnymi textami
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4 VYSKUM REKLAMYCH KAMPANI SPOLOCNOSTI BENETTON

Vyskum zamerany na zistenie vztahu respondentov k socidlnej reklame a rekla-
mnym kampaniam spolo¢nosti Benetton sme sa rozhodli vykonat pre ucely overenia
a porovnania nasich zaverov s ndzormi respondentov. Budeme sa venovat’ aj porovnaniu
nazorov rakdskych respondentov so slovenskymi a ¢eskymi. Vyskum sme realizovali po-

mocou on-line dotazniku na www.vyplnto.cz, ktory bol publikovany v sieti internet.
Ciel’ vyskumu

Ciel'om vyskumu bolo zistit’, ¢i respondenti poznaji Oliviera Toscaniho a reklamné
kampane znacky Benetton. Zistovali sme aj ako tieto reklamné kampane vnimaju respon-
denti a ¢i ich pouZité vizudlne stvarnenie povazuju za vhodné, resp. Sokujice v negativnom

slova zmysle.
Predmet vyskumu

Predmetom vyskumu boli osoby v produktivnom veku, hlavne zamestnani a Studen-
ti. Osloveni respondenti, ktori sa vyskumu zicastnili boli zo Slovenska z Ceskej republiky
a Rakuska. Vyskum sa zameriaval na vekovu skupinu, ktord zodpoveda 'udom v produk-
tivnom veku. Dotaznik sa skladal z 15tich otdzok, z ktorych boli vSetky povinné. Metodic-
ky sme vyskum rozdelili na dve cCasti. Boli nimi zvlast’ dotaznik pre cesko-slovenskych
respondentov a dotaznik pre rakdskych respondentov. Pocet cesko-slovenskych responden-
tov, ktori vyskum dokoncili bol 100 a rakdskych tiez 100. Obidva dotazniky boli pre res-

pondentov k dispozicii 14 dni.
Predpoklady (hypotézy)

Pre korektné vyhodnotenie ¢esko-slovenskych a rakiskych dotaznikov si zadefinu-

jeme hypotézy, ktoré sme dotaznikovou metédou chceli overit'.

» Oliviero Toscani je verejne znimou osobou, pricom verejnost’ vie, ¢im sa zaobera
Respondenti poznajui znacku Benetton a predstavuju si pri nej farby, resp. farebnost’
Rakuskych respondentov, ktorf poznaji znacku Benetton je viac ako slovenskych
Verejnost’ vnima reklamy na kondémy pozitivne

Ludi najviac Sokuje prevaZzne reklama s vyskytom krvi

YV V V V V

Reklamu na znacku No-lita vnimaji l'udia negativne, pricom reklama ma podla

nich zmysel proti anorexii
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» Rakuski respondenti maju vyhradenejsi ndzor na propagacné vypovede proti anore-
xii

» Zverejnenie fotografii zlo¢incov odsidenych na smrt’ ako reklamu na znacku Be-
netton je vnimané ako neetické

> Sokujtice socidlne reklamy poméhaju riesit’ problémy socidlne;j reality
Navratnost’ dotaznikov

Navratnost’ ¢esko-slovenskych dotaznikov bola 73,2 % a rakiskych 97,1 %. Pocet
respondentov 100 v obidvoch skupinédch , ktori vyskum dokoncili povaZujeme za uspoko-
jivi pre ciel ndSho vyskumu. Priemernd doba vyplilovania ¢esko-slovenského dotaznika
bola 3 mintty a 56 sekind a rakdskeho 3 mintty 36 sekiind , o povaZujeme za idedlne,
ked’Ze sme nechceli generovat’ dotaznik, ktory by bol prili§ dlhy a respondenta by prilis

¢asovo, ¢i inak zat'azoval.
Analyza zistenych vysledkov ¢esko-slovenského dotaznika a ich interpretacia

Na otdazku ¢.1, v ktorej sme zistovali, ¢i respondenti poznaji Oliviera Toscaniho
odpovedalo 84 % opytanych, Zze Olivera Toscaniho poznid. MdZeme teda konstatovat’, Ze
uroven poznania Olivera Toscaniho je relativne dost’ vysokd, ¢o ndm potvrdilo nase pred-
poklady. V otdzke €. 2 ndm odpovedalo 58 % opytanych, Ze vnima propagiciu na kondé-
my pozitivne, pricom ale 36 % respondentov vnima tito problematiku neutrdlne, resp. ich
nezaujima. 36 % respondentov s neutrdlnou odpoved’ou povazujeme za relativne vysoké
¢islo. Aj napriek vysokému poctu neutfalnych odpovedi, mo6Zeme konStatovat, Ze nas
predpoklad (pozitivne vnimanie rekldm na kondémy) je pravdivy. Na zistovanie preferen-
cii respondentov v kampani Benettonu na kondémy sme sa zamerali v otdzke €. 3. Z vy-
sledkov mdZeme konstatovat’, Ze najviac sa respondentom pacil Priklad 3 (kap. 5.1), ktory
ziskal 35 % opytanych. Nie je v§ak moZné konStatovat’ jednoznacnii ,,vyhru®, pretoze Pri-
klad 1 (kap. 5.1) ziskal 31 % a Priklad 2 (kap. 5.1) 34 % opytanych. Z vysledkov v otdzke

¢. 3 vyplyva rovnomerné rozdelenie odpovedi medzi 3 moZne odpovede.

V dalSej otdzke (€. 4) sme sa chceli od respondentov dozvediet’, ktord z uvedenych
reklam (kap. 5.1) ich najviac Sokuje. Tesna vicSina (51 respondentov) sa priklonila k Pri-
kladu 3. Nasledoval Priklad 1 s 32 respondentmi. Aj napriek oblibenosti Prikladu 3 ne-
modzeme jednoznacne konStatovat’, Ze l'udi najviac Sokuje krv v reklame. Na jednoznacné
potvrdenie resp. vyvratenie hypotézy by sme museli roz$irit mnoZinu respondentov.

V poradi 5. otiazke, kde sme sa pytali na posobivost’ reklamnej kampane NO-L-ITA, nés
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neprekvapil fakt, Ze najviac (38 %) respondentov ohodnotilo reklamu zndmkou 1 (hrozne).
Je vSak potrebné uviest’, Ze na druhom mieste skoncila odpoved’ s hodnotu 5 a na tretom
mieste odpoved” s hodnotu 10 (vyborne). Predpoklad sa nam potvrdil (vnimanie reklamy
verejnostou je negativne), ale prekvapil nds relativne vysoky pocet respondentov, na kto-
rych tato reklama posobi vyborne. Pre jednoznacné potvrdenie by sme navrhovali rozsirit

zakladnu respondentov.

V otdzke ¢ 6 sme overovali, ¢i reklama z otdzky ¢. 5 ma zmysel v boji proti anore-

.....

klad, Ze tato reklama, aj ked’ bola Sokujica, méla vyznam v boji proti anorexii.

Otazkou €. 7 sme sa respondentov pytali, ¢i je neetické zverejnit’ portrétové foto-
grafie zloCincov odsidenych na smrt’ ako reklamu na oblecenie znacky Benetton. Z poctu
100 respondentov odpovedalo 62 ano. Vysledok potvrdil nase oCakdvania a to, Ze zverejnit
reklamu na znacku Benetton s portrétovymi fotografiami zlocinov odsidenych na smrt’ je

neetické.

V poradi 8. otdzke sme sa chceli dozvediet’, ¢i priklady socidlnej reklamy (obrazky)
v uvedenom dotazniku pomahaju riesit’ problémy socidlnej reality. 55 % respondentov si
mysli, Ze uvedené priklady socidlnej reklamy pomadhaju riesit’ tieto problémy, ¢im sa nam

potvrdil predpoklad. AvSak prekvapilo nds vysoky pocet odpovedi ,,nie*.

V otazke ¢. 9 sme sa pytali, ¢i respondenti vidia paralelu medzi uvedenymi obrazmi
(kap. 5.1). Z celkového poctu 100 respondentov, odpovedalo 85 pozitivne. Toto ¢islo po-
vazujeme sa vysoké, preto mdzeme konStatovat’, ze velka Cast’ respondentov pochopila
Toscaniho posolstvo. Z vysledku mdéZeme odvodit’ aj relativne vysoké nadboZenské pocho-
penie, avSak je vel'mi tazké predpokladat, ¢i ide o respondentov s vierovyznanim alebo
nie.

Ci respondenti poznajii znacku Benetton sme sa venovali v otdzke &. 10. 91 opyta-
nam predpoklad potvrdil. V poslednej otdzke (¢. 11) sme chceli vediet' od respondentov
prvu vec, ktord ich napadne pri znacke Benetton. Zo vSetkych odpovedi a ich variicii jed-
noznacne najvicsie mnozstvo inklinuje k farbam, resp. farebnosti a obleceniu (kap. 5.1), ¢o

nam potvrdzuje nas predpoklad.

Vyskumu sa zicastnilo 83 % respondentov vo vekovom rozmedzi 18 az 40 rokov.

Z toho najvicsou skupinou boli respondenti vo veku medzi 25 — 30 rokov. Vo vyskume sa
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zucastnilo 64 % Zzien, ¢o moze mat’ vplyv na vysledky tohto vyskumu. AZ 60 % opytanych
ma ukoncené vysokoskolské vzdelanie, pricom na druhom mieste st respondenti so stredo-
skolskym vzdelanim s maturitou. 55 % respondentov pochidza z Ceskej republiky, pricom
45 % z celkového mnoZstva 100 je zo Slovenska. M6Zeme teda konStatovat’ priblizne rov-

naké geografické rozdelenie respondentov.

Analyza zistenych vysledkov rakiskeho dotaznika, ich interpretacia a porovnanie s

vysledkami ¢esko-slovenského dotaznika

Na otdzku €.1, v ktorej sme zist'ovali, ¢i rakiski respondenti poznaji Oliviera Tos-
caniho odpovedalo 80 % opytanych, Ze Olivera Toscaniho pozna. Prekvapivo, je to 0 4 %
menej ako v slovensko-Ceskom dotazniku. Napriek tomu moZeme konStatovat’, Ze droven
poznania Olivera Toscaniho je dost’ vysoka a teda predpoklad, Ze rakiski respondenti po-
znaju Oliviera Toscaniho sa ndm potvrdil. V otdzke €. 2 ndm odpovedalo 70 % rakdskych
respondentov, Ze vnima reklamy na kondomy pozitivne. V porovnani so slovensko-ceskym
vyskumom je to podstatne viac. 25 % opytanych respondentov tito problematiku vnima
neutrdlne alen 5 % respondentov vnima reklamy na kondémy negativne. Predpoklad sa
ndm teda jednoznacne potvrdil. V otdzke €. 3 sme dali rakiskym respondentom na vyber
z rekldm, na ktorych boli zndzornené kondémy. Najviac, azZ 51 % respondentom sa najviac
pacil obrazok/reklama od Benettonu, kondémy v zoskupeni olympijského znaku. V tomto
pripade na rozdiel od ¢esko-slovenského vyskumu mézeme konStatovat’ jednoznac¢ného

vitaza.

V dalSej otazke (C. 4) sme sa chceli od respondentov dozvediet’, ktora z uvedenych
reklam (kap. 5.2) ich najviac Sokuje. Odpoved rakiskych respondentov je uplne jedno-
znacnd, najviac — 69 % Sokuje Priklad 3, teda krvavé oblecenie padlého vojaka. Ako druhd
najSokujicejSiu reklamu oznacili Priklad 1, pietu na ktorej je zndzorneny zomierajuci pa-
cient na AIDS s 20 %. Na rozdiel od ¢esko-slovenského dotaznika, kde sa ndim jednoznac-
ne predpoklad nepotvrdil, v rakiskom dotazniku sa ndm predpoklad, Ze I'udi este stile naj-
viac Sokuje krv, splnil. Rozdiel 18 % mozeme prisudit’ faktu, Ze v Rakusku Zije v sucasnej
dobe mnoZstvo pristahovalcov prave z krajin byvalej Juhoslavie (krvavé oblecenie padlého
vojaka pocas vojny v byvalej Juhoslavii) a teda povedomie a Sok z uvedenej reklamy je
vys$$i. V 5. otazke sme sa pytali na pdsobivost’ reklamnej kampane NO-L-ITA. Na rozdiel
od cesko-slovenskych respondentov ohodnotilo tito reklamu najhor$im stuptiom len 25 %
(Cesko-slovenski respondenti 38 %). Na druhom mieste skoncila odpoved’ s hodnotu 2

(25%)a na tretom mieste odpoved’ s hodnotou 3(19%). Predpoklad sa ndm v pripade raki-
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skych respondentov nepotvrdil jednoznacne. Rozdielnost vysledkov medzi krajinami

v tejto otdzke moZe pramenit’ z nerovnomerného rozdelenia pomeru muzov a Zien.

V otdzke ¢ 6 sme overovali, ¢i reklama z otdzky ¢. 5 md zmysel v boji proti anore-
xii. Vicsina respondentov, 55 % odpovedala dno avSak je ich menej ako v slovensko-
¢eskom prieskume, kde ich bolo 72 %. Potvrdil sa ndm tak na$ predpoklad, Ze tito rekla-
ma, aj ked’ bola Sokujuica, mdla vyznam v boji proti anorexii. Na druhej strane nds prekva-
pil pocet respondentov (21 %), ktori sa k téme nevedeli vyjadrit’ — v porovnani so sloven-
sko-Ceskym dotaznikom je to 0 5 % viac. Vyvritilo ndm to hypotézu, Ze rakisky respon-

denti budd mat’ jasnejSi ndzor na reklamu proti anorexii.

Otazkou €. 7 sme sa respondentov pytali, ¢i je neetické zverejnit’ portrétové foto-
grafie zloCincov odsidenych na smrt’ ako reklamu na oblecenie znacky Benetton. Z poctu
100 respondentov odpovedalo 72 4no. Je to o 10 % viac ako v Cesko-slovenskom dotazni-
ku. Vysledok potvrdil nase ocakavania, Ze zverejnit’ reklamu na znacku Benetton s portré-

tovymi fotografiami zlo¢inov odstidenych na smrt’ je neetické.

V poradi 8. otazke sme sa chceli dozvediet, ¢i uvedené priklady socidlnej reklamy
v dotazniku pomdhaju riesit’ problémy socidlnej reality. 60 % respondentov si mysli, Ze
uvedené priklady socidlnej reklamy pomdhaji riesit’ tieto problémy, ¢im sa ndm potvrdil
predpoklad. V porovnani so slovensko-Ceskymi respondentmi je to len o 5 percent viac,

¢iZe to vnimaju viac menej obidve ciel'ové skupiny rovnako.

V otazke ¢. 9 sme sa pytali, ¢i respondenti vidia paralelu medzi uvedenymi obrazmi
(kap. 5.2). Z celkového poctu 100 respondentov, odpovedalo 81 pozitivne, ¢o je
v porovnani s slovensko-ceskym dotaznikom iba o 4 viac. Toto ¢islo povaZujeme sa vyso-
ké, preto mdZeme konstatovat’, Ze velka cast’ respondentov pochopila Toscaniho posolstvo.
Z vysledku moZzeme odvodit’ aj relativne vysoké ndbozenské pochopenie, avsak je vel'mi

tazké predpokladat’, ¢i ide o respondentov s vierovyznanim.

Rozpoznanim znacky Benetton respondentmi sme sa zaoberali v otazke ¢. 10. 100
opytanych odpovedalo ,,dno*, €ize kazdy respondent sa stretol uZ so znackou Benetton.
V slovensko-¢eskom dotazniku to bolo ,len” 91 %. Tuto odpoved’ sme u vicsiny respon-
dentov oCakévali a preto sa ndm predpoklad potvrdil. Potvrdil sa aj predpoklad, Ze viacero
rakdskych respondentov poznd znacku Benetton. V poslednej otazke (€. 11) sme chceli

vediet’ od respondentov prvi vec, ¢o ich napadne pri znacke Benetton. Zo vSetkych odpo-
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vedi a ich variacii jednoznacne najvac¢sie mnozstvo inklinuje k odpovedi ,,Formel 1%, Cize
i)

,Formula 1 av§ak populdrna odpoved’ bola aj farby, oblecenie, méda.

Vyskumu sa zicastnilo 88 % respondentov vo vekovom rozmedzi 18 az 40 rokov.
Z toho najvicsou skupinou boli respondenti vo veku medzi 31-40 rokov. Vo vyskume sa
zucastnilo 53 % muzov, ¢o mdze mat’ vplyv na vysledky tohto vyskumu. AZ 63 % opyta-
nych mé ukoncené vysokoSkolské vzdelanie, pricom na druhom mieste st respondenti so

stredoSkolskym vzdelanim s maturitou. 24 %. 100 % respondentov byva a Zije v Rakusku.

Z vysledkov, ktoré sme ziskali z odpovedi v dotaznikoch sme si potvrdili niektoré
naSe predpoklady, s ktorymi sme pri tvorbe dotazniku uvazovali. Nézory respondentov
uvedené dotazniku nie st vo vSetkych otdzkach totozZné s nasimi. K r6znosti mohla prispiet’
aj ur¢itd miera nerovnomerného rozvrstvenia muzov a Zien, ktori sa vyskumu zucastnili,
resp. osobné preferencie zaloZené skor na pocitoch ako na redlnych predpokladoch, resp.

ich neinformovanost’.

Vysledky vyskumu a grafy, ktoré s nim suvisia uvddzame prehl’adne v prilohe. Su
k dispozicii aj na internetovej stranke http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/skryta-

reklama-v-mediach/.
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ZAVER

Téato diplomova prica pojedndvala prevazne o osobnosti Oliviera Toscaniho, jeho
Zivote, kariére aumeleckych diel, ktoré vytvoril. Pozreli sme sa na jeho zaCiatky
s fotografiou, jeho obdobie spoluprice s Benettonom a nevynechali sme ani kampane kto-
ré v tomto obdobi vznikli. Zaujimavymi sd aj jeho projekty po Benettone ako napr. kam-

pan No-l-ita, Razza Umana a PHOTO FOR LIFE.

V teoretickej Casti Citatel’ naSiel cenné informdcie z oblasti reklamy a marketingu,
a rdznych novodobych sofistikovanych pristupov k reklame ako napr. guerilla marketing,
socidlny marketing a socidlna reklama. PoCas pisania tejto prace sme sa dozvedeli zna¢né
mnoZstvo informécii, zaujimavosti, o ktorych sme predtym nevedeli. Tym sme prispeli k
roz$ireniu nasich vedomosti a pohl'adu na dand problematiku. Difame, Ze sme rovnako
rozsirili Citatel'ove vedomosti a tak sme prispeli nasim pohl'adom k objasneniu danej témy.
Pripomenuli sme si dolezité znalosti o0 komunika¢nom mixe, marketingovej komunikécii a

etike v reklame.

V préaci sme Citatel'ovi ukdzali priklady roznych socidlnych rekldm z dnesnej doby.
Zo vsetkych moézeme spomentt hlavne Wienerlinien, Unicef, Gib AIDS keine Chance.
Tieto propagac¢né vypovede sme porovnali s Toscaniho kampanami pre spolocnost’ Benet-
ton. Kampane United Colors of Benetton niitia 'udi zamyslat’ sa nad socidlnymi problé-
mami doby a spolo€nosti. Napriek tomu Ze niektoré z nich st neetické resp. vulgarne, po-
vazujeme Toscaniho pricu za nadCasovud a prinosnu nielen pre reklamny priemysel ale aj
pre spolocnost’. Zistili sme, Ze Toscaniho pristup k propagicii mySlienky moéZeme pova-
zovat za prienik komer¢ného a socidlneho pohladu na reklamu. Prikldanam sa k ndzoru
Homdka, ktory vo svojej knihe Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marke-
tingovej komunikdcie piSe: ,,Originalitu jeho reklamného pdsobenia v spojeni s rieSenim

> . y 4 6
socidlnych otazok povaZujem za genidlnu.* o

Zaverom sme prostrednictvom vyskumnej metddy overili naSe predpoklady. Do-
taznikovou formou sme zistovali ndzor verejnosti na Toscaniho reklamy pocas jeho tvorby

v spolo¢nosti Benetton ale aj po nej. Dotazniky boli vyhotovené v dvoch verzidch pre dve

% HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikécie.Zlin: VeR-
BuM, 2010. S. 256
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cielové skupiny — Cesko-slovensky trh a rakisky trh. Za vyznamné povazujeme potvrdenie
hypotéz Ze povedomie znacky Benetton v Rakiisku je vysiie ako v Cechdch a na Sloven-
sku, verejnost vnima reklamy na kondémy pozitivne a najviac l'udi Sokuje reklama

s vyskytom krvi.

Zale7i len na nés ako sa k Toscaniho kontroverznym reklamam postavime. Je zrej-
mé, Ze kampane spolocnosti United Colors of Benetton, pre ktord dlhé roky pracoval, sa
dotykaji vel'mi zdvaznych tém ako je napr. HIV, vojna, ndboZenstvo. Benetton sa svojimi
reklamami nesnaZzi predat’ nantiteny sposob Zivota. Benetton na vSetkych svojich plagatoch
nikomu ,,nevtika do hlavy“, Ze jeho svetre su nieco UzasnejSie neZ vsetky iné. Je viditel'né,
Ze socidlny odkaz mdzu vo svojich reklamach zverejnit’ aj spoloCnosti, ktoré predavaji

tovar aj kvoli zisku. Toscaniho reklamy spdsobili vo svete ovel’a viac ako predaj svetrov.

Budidcnost’ reklamy je sice vo hviezdach, ale osobne si myslim, Ze spravna cesta
reklamy by mala {st’ cielene cez vedomie respondenta — motivovat’ ho k myslienkam ako
zlepsit’ svet, spolunaZivanie 'udi, dosiahnut’ pokoj na zemi. Tieto mySlienky mozZno znejd
prilis idealisticky, ale pokial’ sa konecne nezacneme spravat’ ohl'aduplne, ¢i uz voci 'udom
alebo prirode, speje nasa spolocnost’ do zahuby. Reklama nemusi slazit’ len na zvySenie
predajnych cisiel a kapitdlu firmy, ale musi mat’ aj hlbsie myslienky ako ndm to Toscani

ukazal uz v 90. rokoch ukazal.

Toscani dnes Zije pokojnym Zivotom v Toskdnsku kde ma ranc¢, vini¢ a olivovi

plantdz. Vrétil sa tam, kde zac¢inal s Benettonom — pri rodeni Zriebit.
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PRILOHA I: OBRAZKOVA PRILOHA

Fiorucci s Toscanim — do dnesnej doby dobri kamardti

Toscani a jeho tvdre
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Toscaniho vdsiou si kone. Chovd ich na ranci v Toskdnsku, kde okrem iného pestuje vinic a olivy z ktorého neskor vznikaji vina
a olivovy olej.

Medzi Toscaniho kamardtov patril aj zndmy umelec Andy Warhol. Tu jedna fotografia z Toscaniho kamery

Toscaniho kampari pre Benetton 1987
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Benettonov pojem novodobej rodiny v 90tych rokoch

NezdleZi na farbe pleti, oblecenie Benettonu méze nosit kazdy
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Deti rozlicnych farieb pleti, vSak stdle majii rovnaky ruZovy jazyk

VSetky srdia sii rovnaké, nezdleZi na farbe pleti

=

Menej zndma kampaii Benettonu s nahym mladym chlapcom
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Anjelik a certik 1991 Africky albin v skupine svojho kmeriu

Toscani vyuZival kontrast farieb aj zo zvieracej rise

i

&,
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Spolu sa to dd zviddnut, nezdleZi na farbe pleti Farebny pinocchiovia

ERCOLORS

Kontast bielej a ciernej- sexualita
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LRTED CORORT
8 BnaTHH

Ruka Africana so zrnkami bielej ryZe Preddvanie Stafety od bieleho k ciernemu

Klavirna dvojhra ciernej a bielej osoby Ruka cernocha poddvajiica kyticu farebnych kvetov

UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS
OF BENETTON,

o |

Cierna a biela ruka spojend putom Parddia na Toscaniho reklamu pomocou figiirok Lego
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Prvy cover casopisu Benetton, Toscaniho fotografia novorodeniatka Cover Stvrtého cisla casopisu Colors

UkdZka z casopisu Colors: Arnold Schwarzenegger ako cernoch a filmovy reZisér Spike Lee ako beloch
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PdpeZ Jan Pavol II. ako aziat a Michael Jackson ako beloch

We have a lot in commson: two ears, bwo eyes, Abbiamo parecchio n somune: due i doe
asillynuszaadwughh'twenlys_qum mhi,lmmmmmad:w!“.'
feet [2nd seven pounds] of skin... quadr etre chil]di pele..

50, whatsthe difference? | e allora, quare1a differenza?

black skin? whiteskin? | orange skin? very white skin?
) la pelle nera? la pelle bianca? la pelle arancione? la pelle bianchissima?
brown skin? i i o

la pelle marrone? =&

e o

asian skin?
lapelle orientale?

couons (i

Zobrazenie usi vsetkych farieb z casopisu Colors, ,, Tak, aky je rozdiel?*
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Casopis Colors, cislo 4: dvojstrdnka s nahym pdrikom aziatov a cernochov

Bozkdvajiici sa knaz z mniskou — porusenie tabu

Dva milujiice sa kone — cierny a biely, okolo roku 1992-1993

cnmons (5
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Utecenci na lodi

Interview



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 102

LT D S0 L]

T

Kontajner ludi

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Pdrik
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UNITED COLORS

o H’les ki N OF BENETTON.

Kontrast roznych farieb pleti

Kampan Food for Life od Benettonu

Elektrické kreslo ako motiv pre Benetton
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Umeleckd fotografia jesennych farieb — reklama Benetton
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Anglickd socidlna reklama na pouzivanie kondomov. Text: ,,My mom’s going to kill me* (Preklad: Moja mama ma zabije.),, One
condom saves both lives* (Preklad: Jeden kondom zachrdni oba Zivoty) Podla mdjho ndzoru je kreativna a vyvoldva pocit na
zamyslenie sa

Reiseproviant! Scharf, knackig, wild
B sucht...
“*‘?& )
\:“:
(Tluns i
ti mach’s mit’ i mach's mit

Reiseproviant — cestovny proviant Scharf, knackig, wild sucht ... — Ostry, chrumkavy, divoky hladd ..
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Gegen Kurzsichtigkeit! Poppt sicher!

> (TTang]
ChAnGE mach’s mit ChaNce mach’s mit”

Gegen Kurzsichtigkeit — proti krdtkozrakosti a Poppt sicher — milujte sa bezpecne (v nemcine je slovo poppen , slusnejsie*
synonymum na ,,milovat’ sa*“

Dream-Team:

[6IB IR
KEINE
CHANCE

Kampan mach’s mit: Dream Team

Fair Play!

machsmit.de

Kampan mach’s mit: Fair Play!

Friihlingsgefiihle

\E‘E?ﬁ mach’s mit.

CHANCE

Kampan mach’s mit: Friihligsgefiihle (preklad: jarné city)
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Mit Liebe schenken.

(1]aiDs
KEINE
CHANCE

mach’s mit.

Kampan mach’s mit: Mit liebe schenken. (preklad: Darovat' s ldskou)

Quickie.

i mach’s mit.
CHANCE

Kampan mach’s mit: Quickie (preklad: rychlovka)

Isabelle Caro ako anorektickd modelka a Toscaniho fotografia
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Isabelle Caro s jej Satnikom — vietko jej je velké, napriek tomu jedla len pdr lyZiciek denne

UNITED COLORS
OF AUSTRIA.

—_

Karikatira rakiskeho umelca Gerharda Haderera v Rakiisku na Toscaniho reklamu pre Benetton. Zobrazeni sii zosnuly politik
Jorg Haider a biskup Kurt Krenns



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 109

1 2o
THE TRUE COLORS
OF BENETTON.

Fotografia, zndzornujiica a parodujiica zisk Benettonu — The true colors of Benetton (pravé farby Benettonu)

i b b A e T o o [ g A 1 B8 M i e

———— - e

Parddia rakiiskeho karikaturistu Gerharda Haderera na Benetton. V tejto parddii vidime vsetky symboly a najdéleZitejsie kam-
pane Benettonu, ktorymi sa presldavil: Novorodeniatko, zakrvavené tricko vojaka, mnisku a kiiaza, vytetované AIDS a farebny

kondom. Ako kiaz je zndzorneny Lucianno Benetton a ako mniska Oliviero Toscani.
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FreakingNews.com

Nechutnd parddia na reklamu No-lita s Isabelle Caro
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PRILOHA II: CESKO-SLOVENSKY DOTAZNIK
1, Oliviero Toscani je podl'a vés taliansky ... ?

A) hudobnik
B) fotograf
C) herec
D) politik

2, Ako vnimate reklamy na kondémy?

A) Pozitivne
B) Negativne
C) Neutrdlne, nezaujima ma to
3, Ktora z tychto rekldm na Vs najviac posobi, ktord sa vam najviac paci?
A) B) ®)
> QEED>O
E-0
@ 4@
) O O
d’ f e O O K mach’s mit.

4, Ktoréa z tychto reklam Vs najviac Sokuje?
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5, Ako na Vis po6sobi tito reklama?

S A N DREKIA

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Hrozne Vyborne

6, Myslite si, Ze reklama v predoslej otdzke ma zmysel v boji proti anorexii?

A) Ano, ma zmysel
B) Nie, nema zmysel
C) Neviem
7, Myslite si, Ze je neetické zverejnit’ portrétové fotografie zlocincov odsudenych na smrt

ako reklamu na oblecie znacky Benetton?

A) Ano, je to neetické

B) Nie

C) Neviem
8/ Myslite si, ze priklady socidlnej reklamy (obrdazky v tomto dotazniku) poméhaja riesit’
problémy socidlnej reality?

A) Ano, pomahajii

B) Nie, nemaju na to vplyv

9/ Vidite paralelu, pripadne podobnost’ medzi tymito dvoma obrazmi?
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A) Ano, vidim spojenie

B) Nie, nevidim Ziadne spojenie

10/ Poznate znac¢ku Benetton?

A) Ano
B) Nie

11/ NapiSte prosim prvu vec, ktord vam zide na um pri znacke Benetton.

12/ Vek:

A) Menej ako 18 rokov
B) 18-24 rokov

C) 25-30 rokov

D) 31-40 rokov

E) 41-50 rokov

F) 51 a viac rokov

13/ Ste:

A) Zena
B) Muz
14/ Bydlisko:

A) Slovenska republika
B) Ceska republika

15/ Vase ukonc¢ené vzdelanie:

A) Zakladné
B) Stredoskolské s maturitou
C) Vyssie odborné alebo stredoskolské bez maturity

D) Vysokoskolské
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PRILOHA III: RAKUSKY DOTAZNIK
1, Oliviero Toscani ist ein italienischer... ?

A) Musiker

B) Fotograph
C) Schauspieler
D) Politiker

2, Wie empfinden Sie Werbungen fiir Kondome?

A) Positiv
B) Negativ
C) Neutral, es interessiert mich nicht
3, Welche der unten stehenden Werbungen gefillt [hnen am besten?
A) B) ®)
) j ul x
* %
E-0
@ 4@
) O
@' II’; » O Q gl,;ﬂ'ﬁ mach’s mit.

4, Welche dieser Werbungen schockiert Sie am meisten?

5, Wie wirkt diese Werbung auf Sie?
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- T TN OO 0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Furchtbar sehr gut

6, Glauben Sie, dass Werbung in der vorherigen Frage im Kampf gegen die Magersucht

Sinn macht?

A) Ja, sie macht Sinn
B) Nein, sie macht keinen Sinn
C) Ich weif es nicht
7, Meinen Sie, dass es unethisch ist, Fotos von Mordern, welche auf die Todesstrafe war-

ten, als Werbung fiir eine Kleidungs-Marke (Benetton) zu veroffentlichen?

A) Ja, es ist unethisch
B) Nein
C) Ich weil3 nicht
8, Meinen Sie, dass die Beispiele des Sozialmarketings (Werbebilder in dieser Umfrage)

helfen, die Probleme der sozialen Realitit zu 16sen?
A) Ja
B) Nein

9, Sehen Sie eine Parallele, Ahnlichkeit zwischen diesen beiden Bildern?
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A) Ja, ich sehe einen Zusammenhang
B) Nein, ich sehe keinen Zusammenhang

10, Kennen Sie die Marke Benetton?

A) Ja
B) Nein

11, Schreiben Sie bitte auf, was Thnen als erstes bei dem Namen Benetton einfillt.

12, Alter:

A) Unter 18 Jahre

B) 18-24 Jahre alt

C) 25-30 Jahre alt

D) 31-40 Jahre alt

E) 41-50 Jahre alt

F) 51 und mehr
13, Geschlecht:

A) weiblich
B) maénnlich

14, Wohnort:

A) Osterreich
B) AnderesLand ...................
15, Thre hochste Ausbildung:

A) Pflichtschulabschluss

B) Sekundire Ausbildung ohne Matura
C) Sekundire Ausbildung mit Matura
D) Universitidre Ausbildung
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PRILOHA IV: VYSLEDKY VYSKUMU VNIMANIA OLIVIERA
TOSCANIHO - CESKO-SLOVENSKO

1, Oliviero Toscani je podl’a vas taliansky ... ?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce

fotograf 84 84% 84% b4

hudobnik 8 8% 8% b4
herec 4 4% 4% b4
politik 4 4% 4% b4

Oliviero Toscani je podla vas taliansky .. ?

B fotograf: 84 (84%)
Ohudobnlk: 8 (8%)
BEherec: 4 (4%)
B politik: 4 (4%)

zdroj: hitp:ifolivierotoscani-benetton vyplnto.cz

2, Ako vnimate reklamy na kondémy ?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet  Lokalné Globalné Akce

pozitivne 58 58% 58% b 4
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neutralne, nezaujima ma to 36 36 % 36%

¥

negativne 6 6% 6%

Ako vnimate reklamy na konddmy 7

B pozitivne: 58 (58%)
Oneutrdlne, nezaujima ma to: 36 (36%)
Hnegativne: 6 (6%)

zdroj: http:dolivierctoscani-benetton vyplnto.cz

3, Ktora z tychto reklam na Vas najviac posobi, ktora sa vim najviac paci ?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Multimedialni soubory v této otazce:

Priklad 1

COOL

T mach’s mit.
CHANCE

Priklad 2
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Priklad 3
Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
Priklad 3 35 35% 35% b4
Priklad 2 34 34% 34% b 4
Priklad 1 31 31% 31% b4

Ktora z tychto reklam na Vas najviac pésobi, ktora sa vam najviac pacdi
?

B Priklad 3: 35 (35%)
OPriklad 2: 34 (34%)
B Priklad 1: 31 (31%)

zdroj: hitp:#/olivierctoscani-benetton vyplnto.cz

4, Ktora z tychto reklam Vas najviac Sokuje ?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Multimedialni soubory v této otazce:
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Priklad 3
Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné
Priklad 3 51 51.52% 51%
Priklad 1 32 32.32% 32%

Priklad 2 16 16.16% 16%

Akce
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B Priklad 3: 51 (51.52%)
OPrklad 1: 32 (32.32%)
B Prklad 2: 16 (16.16%)

Ktora z tychto reklam Vas najviac Sokuje ?

zdroj: hitpifolivierctoscani-benetton. vypinto.cz

5, Ako na Vas posobi tato reklama ? (1 = hrozne; 10 = vyborne)

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,, 17, ,,2”, ,,37, ,,4”,

5)) 67) 77) 87) 9’) 10”
’» 9 3 9 9 a ’» .

Odpovéd’ Pocet
1 38
5 12
10 11
3 11
2 8
8 6
4 5
9 4
7 3

Lokalné

38%

12%

11%

11%

8%

6%

5%

4%

3%

38%

12%

11%

11%

8%

6%

5%

4%

3%

X X X X X X X X X :
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6 2 2% 2% b 4

Statisticka data byla pro nasledujici vypocty ociSténa o 5% hodnot z kazdé strany.

Statisticka poloha Hodnota
Primeér: 3.77
Minimum: 1
Maximum: 10
Varia¢ni rozpéti: 9
Rozptyl: 8.92
Smérodatna odchylka: 2.99
Mediéan: 3
Modus: 1

Ako na Vas pdsobi tato reklama ? (1 = hrozne; 10 = wwborne)

B 138 (38%)
O 5: 12 (12%)
B 10; 11 (11%)
B3 11 (11%)
W2 8 (8%)
B8 6 (6%)
04: 5 (5%)
WO 4 (4%)
B7:3(3%)
H6:2 (2%)

zdroj: hitp:iolivierctoscani-benetton. vyplnto.cz
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6, Myslite si, Ze reklama v predoslej otazke ma zmysel v boji proti anorexii ?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
ano, ma zmysel 72 72 % 72% x
neviem 16 16% 16% b4
nie, nema zmysel 12 12% 12% x

Myslite si, Ze reklama v predoslej otazke ma zmysel v baoji proti
anorexii ?

B ano, ma zmysel: 72 (72%)
Oneviem: 16 (16%)
Enie, nema zmysel: 12 (12%)

zdroj: hitp:Nolivierotoscani-ben etton. vypinto.cz

7, Myslite si, Ze je neetické zverejnit’ portrétové fotografie zlo¢incov odsidenych na

smrt’ ako reklamu na oblecenie znacky Benetton ?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
4no 62 62% 62% b4
nie 22 22% 22% b4

neviem 16 16% 16% b4
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Myslite si, Ze je neetické zverejnit' portrétove fotografie zlogincov
odsudenych na smrt ako reklamu na oblegenie znacky Benetton ?

Hano: 62 (62%)
Aneviem: 16 (16%)
W nie: 22 (22%)

zdroj: hitp:/clivierotoscani-benetton vyplnto.cz

8, Myslite si, Ze priklady socialnej reklamy (obrazky v tomto dotazniku) pomahajia

rieSit’ problémy socialnej reality ?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
ano, pomahaju 55 55% 55% x
nie, nemaja na to vplyv 45 45% 45% x

Myslite si, Ze priklady socialnej reklamy (obrazky v tomto dotazniku)
pomahajl riesit’ problémy socialnej reality ?

B ano, pomahaju: 55 (55%)
Onie, nemaji na to vplyv: 45 (45%)

zdroj: httpofiolivierotoscani-benetton. vyplnto.cz
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9, Vidite paralelu, pripadne podobnost’ medzi tymito dvoma obrazmi ?
Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
Odpovéd Pocet  Lokalné Globalné Akce
ano, vidim spojenie 85 85% 85% x
nie, nevidim Ziadne spojenie 15 15% 15% x

Vidite paralelu, pripadne podobnost medzi tymito dvoma obrazmi ?

B ano, vidim spojenie: 85 (85%)
Onie, nevidim Ziadne spojenie: 15 (15%)

zdroj: hitp:Molivierotoscani-benetton. vypinto.cz

10, Poznate zna¢ku Benetton ?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné
ano 91 91% 91%
nie 9 9% 9%

Akce
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Poznate znacku Benetton 7

B ano: 91 (91%)
Hnie: 9 (9%)
zdroj: http:olivierctoscani-benetton. vyplnto.cz

11, NapiSte prosim prvi vec, ktora vam zide na um pri znacke Benetton.

Povinnd otdzka, respondent musel napsat odpoved viastnimi slovy.
barva/barvy/farby (14)

barvy-united colours of benetton, provokativni reklama

colors

draha

drahé obleceni (4)

maly vybér

dvé drah4 tricka, kterd jsem si tam koupila a kterd stdla za houby
ehm?

finan¢ne nedostupné

formula 1 (2)

formula 1, znackove oblecenie

fotografie s kondomami, clovek umierajuci na AIDS v kruhu rodiny, utrpenie, buranie
predsudkov, reklama je navonane hovno :)

italské modni oble¢eni

jednoduché tricka réznych farieb
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jeji zeleno bilé logo

kontroverze /kontroverzia

kontroverzni reklamy

Kreativita, neotielost, schopnost Sokovat

kvalita

kvalita, barva

Libajici se Obama s nékym, uZ si nevzpomindm, kdo to byl
logo

Manzelka

modni znacka

neviem

nezaujima ma

obchod s oble¢enim, relativne drahy

obleceni (6)/oblecenie (14)/odevy (1)

Obleceni, reklama je navonena zdechlina

Oliviero Toscani, prof.Hornidk a Bc.Zuza Hudecova :-)
opice

pastelove barvy

penezenka

pestré barvy (2)

Provokativni reklamy Méda pro viechny vékové kategorie V Cechéch predrazené hadry
pro snoby

reklama
Reklama je jen navonénd zdechlina.

reklama na jiné motivy neZ je samotny vyrobek
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Reklama s ruznymi lidmi - zobrazeni beloSky ¢ernosky a indky tfeba

reklama Sokem, mnohdy za etickou hranici
reklamy

shana Sokovat

snaha

sveter

Sok

Toscani, jeho reklamy ktoré pre nich urobil
Toscani, skvélé fotky

Tricko (3)

UCB a jejich logo

Vizionar Olivero Toscani!

viibec nevim co je to za znacku

zelena (6)

zelena trava a vel'a farieb k tomu

znackové obleCenie

Znacku neznam.

12, Vas vek:

.... inak je to ako ind beznd znacka obleCenia

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet
25 - 30 rokov 30
18 - 24 rokov 28
31- 40 rokov 25

Lokalné Globalné Akce
30% 30% b4
28% 28% b 4
25% 25% b 4

128



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 129

41 - 50 rokov 9 9% 9% x

51 a viac rokov 7 7 % 7% x

menej ako 18 rokov 1 1% 1% “
Vas vek:

W25 - 30 rokov: 30 (30%)
018 - 24 rokov: 28 (28%)
E31- 40 rokov: 25 (25%)
B41-50 rokov: 9 (9%)

B 51 a viac rokov: 7 (7 %)
Bmenej ako 18 rokov: 1 (1%)

zdroj: http:folivierotoscani-benetton vypinto.cz

13, VaSe pohlavie:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce

7ena 64 64% 64% b 4

mu 36 36% 36% 4
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Vas pohlavie:

B Zena: 64 (64%)
EmuzZ: 36 (36%)

zdroj: hitpifolivierotoscani-benetton.vypinto.cz

14, VaSe bydlisko:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
Ceska republika 55 55% 55% x
Slovenska repuplika 45 45% 45% x

Vase bydlisko:

45%

B Ceska republika: 55 (55%)
OSlovenska repuplika: 45 (45%)

zdroj: hitp:olivierctoscani-benetton. vyplnto.cz

15, VasSe ukon¢ené vzdelanie:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoveéd Pocet Lokalné Globalné Akce

vysokoskolské 60 60%  60% b 4
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stredoskolské s maturitou

38

vysSie odborné alebo stredoskolské bez maturity 1

zakladné 1
VaSe ukoncené vzdelanie:
B vysokoskolské: 60 (50%)
O stredoskolské s maturitou: 38 (38%)
B yysiie odbomé alebo stredodkolské bez maturity: 1 (1%)
Bzakladné: 1 (1%)
zdroj: hitp:/folivierctoscani-benetton vypinto.cz

38%

1%

1%

38%

1%

1%

X X X
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PRILOHA V: VYSLEDKY VYSKUMU VNIMANIA OLIVIERA
TOSCANIHO - RAKUSKO

1. Oliviero Toscani ist ein italienischer... ?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
Fotograph 80 80% 80% x
Musiker 11 11% 11% b 4
Politiker 7 7% 7% b4
Schauspieler 2 2% 2% b4

Oliviero Toscani ist ein italienischer... ?

B Fotograph: 80 (B0%)
OMusiker: 11 (11%)

B Pclitker: 7 (7%)

B Schauspieler: 2 (2%)

2. Wie empfinden Sie Werbungen fiir Kondome?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd Pocet Lokalné Globalné Akce

Positiv 70 70% 70% b4
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Neutral, es interessiert mich nicht 25 25% 25%

¥

Negativ 5 5% 5%

Wie empfinden Sie Werbungen flr Kondome?

B Positiv: 70 (70%)
OMeutral, es interessiert mich nicht: 25 (25%)
B Megativ: 5 (5%)

3. Welche der unten stehenden Werbungen gefillt Thnen am besten?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
C 51 51% 51% b 4
B 33 33% 33% i
A 16 16% 16% b4

Welche der unten stehenden Werbungen gefallt lhnen am besten?

BC: 51 (51%)
OB: 33 (33%)
HA 16 (16%)
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4. Welche dieser Werbungen schockiert Sie am meisten?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné
C 69 69 % 69%
A 20 20% 20%
B 11 11% 11%

Welche dieser Werbungen schockiert Sie am meisten?

BC: 69 (69%)
DA 20 (20%)
EE: 11 (11%)

5. Wie wirkt diese Werbung auf Sie?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné
1 - Furchtbar 25 25% 25%
2 25 25% 25%
3 19 19% 19%

10 - sehr gut 8 8% 8%

Akce

Akce

P

X X X



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

135

6 8 8%
4 6 6%
7 5 5%
5 3 3%
8 1 1%

8%

6%

5%

3%

1%

Wie wirkt diese Werbung auf Sie?

B 1 - Furchtbar: 25 (25%)
O2: 25 (25%)

B3 19 (19%)

B 10 - sehr gut: 8 (B%)
HE: B (B%)

m4: 6 (6%)

O7: 5 (5%)

E5: 3 (3%)

ma: 1(1%)

X %X X X X

6. Glauben Sie, dass Werbung in der vorherigen Frage im Kampf gegen die Mager-

sucht Sinn macht?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet  Lokalné
Ja, sie macht Sinn 55 55%
Nein, sie macht keinen Sinn 24 24 %
Ich weiB} es nicht 21 21%

Akce

X
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Glauben Sie, dass Werbung in der vorherigen Frage im Kampf gegen
die Magersucht Sinn macht?

B Ja, sie macht Sinn: 55 (55%)
OMein, sie macht keinen Sinn: 24 (24%)
Eich weil} es nicht: 21 (21%)

7. Meinen Sie, dass es unethisch ist, Fotos von Mordern, welche auf die Todesstrafe

warten, als Werbung fiir eine Kleidungs-Marke (Benetton) zu veroffentlichen?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoveéd Pocet Lokalné Globalné
Ja, es ist unethisch 72 72 % 72%
Nein 23 23% 23%
Ich weif} nicht 5 5% 5%

Meinen Sie, dass es unethisch ist, Fotos von Mardern, welche auf die
Todesstrafe warten, als Werbung fur eine Kleidungs-Marke (Benetton)
zu veroffentlichen?

B Ja, es ist unethisch: 72 (72%)
ONein: 23 (23%)
Blich weil2 nicht: 5 (5%)
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8. Meinen Sie, dass die Beispiele des Sozialmarketings (Werbebilder in dieser Umfra-

ge) helfen, die Probleme der sozialen Realitit zu losen?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
Nein 60 60% 60% b4
Ja 40 40% 40% b4

Meinen Sie, dass die Beispiele des Sozialmarketings (Werbebilder in
dieser Umfrage) helfen, die Probleme der sozialen Realitat zu losen?

B Nein: 60 (60%)
O Ja: 40 (40%)

9. Sehen Sie eine Parallele, Ahnlichkeit zwischen diesen beiden Bildern?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoveéd Pocet Lokalné Globalné Akce

Ja, ich sehe einen Zusammenhang 81 81% 81% x

Nein, ich sehe keinen Zusammenhang 19 19% 19% x



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 138

Sehen Sie eine Parallele, Ahnlichkeit zwischen diesen beiden Bildern?

B Ja, ich sehe einen Zusammenhang: 81 (81%)
OMein, ich sehe Keinen Zusammenhang: 19 (19%)

10. Kennen Sie die Marke Benetton?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce

Ja 100 100% 100% b4

Kennen Sie die Marke Benetton?

B Ja: 100 (100%)

11. Schreiben Sie bitte auf, was Ihnen als erstes bei dem Namen Benetton einfillt.

Povinnd otdzka, respondent musel napsat odpovéd’ viastnimi slovy.
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Werbung

wenig Auswahl

Skandale

Die Farben

Italien, Mode, Wolle
Marke ohne Inhalt
Bekleidunghandel
Bunte Farben

Schuhmacher Formel 1 Weltmeister mit Benetton Renault in 1994 u. 95

Bunt, farbige Werbung, die Farbe griin

Farbe, Mode, Schriftbild: Benetton

zu kurze Armel / Flavio Briatore

bunte Farben, Schoene Mode

United Colours - buntes Spektrum; interessante Werbekampagnen
italienische Bekleidung, Werbung mit Models verschidenes Hautfarbe
VW Polo Benetton Edition, Unterwaesche

United Colours of Benetton

Italien, Kleidung

Bunte Mode

geschmacklose Werbung, Schnitt, der mir nicht passt

Polo Shirt, Sweat Shirt, Jeans, Poppes-Mode

Werbung - teilweise schockierend

bunte Farben, Multikulti Fotos
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Formel 1 Team

Ausbeutung von Heimarbeitskraeften / Kinderarbeit
Italienische Mode, Schokierende Werbung

alte Kleidermarke

Farbe

Mode, Kleidung --> speziell standard T-shirt fuer Damen mit Benetton Aufschirft mit

Strassesteinchen

United Colors of Benetton -> Slogan
Farbe verschiedene

Logo (2)

Bente Farben

Mode, Italia, Auto

Multikulti Fotos

Kleidermarke

Fomel 1 Team / Fabio Briatore

Farbe, Mode

Bunt; farbige Webung; die Farbe griin
Schumacher Formel 1

bunte Farben, schone Mode

United Colours - bunts Spektrum;interssante Werbekampagnen
italienische Bekleidung

United Colors of Benetton

12. Alter:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné

Akce
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31-40 Jahre alt 41 1% 41% b 4

25-30 Jahre alt 39 399% 39% b 4

41-50 Jahre alt 10 10% 10% b4

18-24 Jahre alt 8 8% 8% X

51 und mehr 2 2% 2% b 4
Alter:

H 3140 Jahre alt: 41 (41%)
025-30 Jahre alt: 39 (39%)
E41-50 Jahre alt: 10 (10%)
H18-24 Jahre alt: 8 (8%)

B 51 und mehr: 2 (2%)

5.1.1 13. Geschlecht:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce

miinnlich 53 53% 53% b 4

weiblich 47 47% 47% 4
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Geschlecht:

47%

B mannlich: 53 (53%)
Oweiblich: 47 (47 %)

14. Wohnort:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce
Osterreich 100 100% 100% b4
Wohnort:

B Osterreich: 100 (100%)

5.1.2 15. Ihre hochste Ausbildung:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpovéd’ Pocet Lokalné Globalné Akce

Universitire Ausbildung 63 63 % 63% x

Sekundiire Ausbildung mit Matura 24  24% 24% b 4
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Sekundiire Ausbildung ohne Matura 13 13% 13% x

lhre hochste Ausbildung:

B Universitare Ausbildung: 63 (63%)
O Sekundére Ausbildung mit Matura: 24 (24%)
B Sekundare Ausbildung ohne Matura: 13 (13%)
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PRILOHA VI: OLIVIERO TOSCANI - BILDERWUT - TEXT

Toscani: ,,Provokation wird heut zu tage seltsamerweise negativ ausgelegt. Aber provozie-
ren ist etwas Gottliches. Provokation bedeutet die Dinge von einem anderen Standpunkt
aus zu sehen. Es geht nicht darum seine Meinung zu dndern, sondern darum, dass man die
Dinge auf eine andere Art betrachten kann. Deswegen ist Provokation fantastisch. Sie ist

alles was die Menschheit braucht.

Vor 25 Jahren beginnt Oliviero Toscani die Werbung mit seinen Fotos zu revolutionieren.
Krankheit, Leid und Tod, Themen, wie Aids, Krieg, Rassismus halten einzig in die glatte

Bilderwelt. Er geht an die Grenze des ertriglichen, und des erlaubten.

Toscani: ,, Ich will Gegensitze nicht abschaffen, ganz im Gegenteil, ich mag sie. Sie ma-
chen die Welt erst interessant. Wie Langweilich wenn wir alle gleich wiren. Unterschiede

sind die Basis der Kunst. Ohne sie gibt es keine Kunst. .... (I Want to be on the tv...)
Jeder will ins Fernsehen. Fernsehen, der Untergang der Gesellschaft.
Rozhovor Toscani a Sofér.

Toscani: ,,Benetton Siidafrika, dass von weiflen Siidafrikanern geleitet wurde wollte diese
Fotos nicht verwenden. Sie sagten, wir konnen diese Bilder hier nicht verdffentlichen. Bei
uns spielen schwarze Kinder nicht mit weilen Kindern. Sie umarmen sich nicht, sie kiissen
sich nicht. Sie beriihren sich nicht. Du musst andere Fotos machen. Ich sagte: ,,Andere
Fotos? IHR miisst euch @ndern. Nicht ich.” 10 Jahre lang hatten wir heftige Diskusionen,
bis Mandela an die Macht kam. Ich habe das Thema immer weiter heran getrieben, weil

die Menschen in Siidafrika gezeigt haben, das dies richtig war.*

Fotos und Filmaufnahmen fiir das Label in Siidafrika. Nichts provokantes, ein gut bezahl-
ter Job. Toscani ist Fan von Inter Mailand. Der portugiesische FuBiballstar Figo hat dort

gespielt.

Toscani: ,, Wir nehmen Flaggen in verschieden Farben. Dazu einige FuB3ball Helden aus
Siidafrika, Portugal. Die Flagge brauche ich aber nur als Energie, als ein Feuer, eine Farbe,

abstrakt.*
Reporter: ,,Wonach suchen Sie?*

Toscani: ,,Figo hat ein schones Lécheln, also muss er ldcheln. Und er hat eine gute Nase,

zum Gliick ist er kein Model. Er ist Figo, er hat seine Nase und die muss man sehen.*
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Reporter: ,Ist er ein guter Typ fiir einen Fotografen?*
T: ,JJeder ist gut wenn er das ist, was er ist.*

1984 trifft der damals 42 Jihrige Toscani den Unternehmen Luciano Benetton. Gemeinsam
verdndern sie das Image desweltweitoperierenden Strickwarenhéndlers und sie werden

Freunde...wenn auch nicht fiir ein Leben lang.

Aus den ,,Tutti i colori del mondo*’° (All den Farben der Welt) werden die United Colors

of Benetton. Ein Modelabel als Weltgemeinschaft aller Rassen und Nationen.

T: ,,Es gab die Ubliche Werbeagentur, Marktforschung, all dass, was nichts niitzt. Wir ha-
ben alles iiber den Haufen geworfen. Luciano Benetton hatte verstanden, dass man genau
in diesem Moment etwas anderes machen musste. Ich konnte das alles nur dank ihn ma-
chen. Der ganze Rest war eine Katastrophe. Er hatte Kommunikationsmanager — unmog-

lich, ich wiirde diese Leute noch nicht einmal meine Blumen pflegen lassen.*

Der Werbechef Toscani verbannt das Produkt aus der Benetton Werbung. Stattdessen —

Kunstfotos mit Gesellschaftspolitischen Botschaften.

T: ,,Ich habe Briefe von Leuten aufbewahrt, die mich beschimpften dass ich Neger benut-
ze. Sie sagten: ,,Was benutzt du Neger?* Ich erinnere mich an meine erste Begegnung mit
Flavio Briatore, den ehemaligen Chef des Benetton Formel 1 Teams. Wir haben uns ges-
tritten. ,,Was benutzt du die Neger? Du solltest reiche Leute fotografieren. Was bist du fiir
ein Dummkopf.*“ Er sagte das wirklich so — die Neger. Es gab Dinge, fiir die man sich

schdmen muss. Unglaublich dieser echter Rassismus der da rauskommt.*

In dem Park Pisa- La Sterpaia , berithmt fiir seine historischen Pferdestallungen, hat Oli-
viero Toscani einen Fliichtlings - Container setzen lassen. Als Thinktank fiir ihn und seine

Mitarbeiter.

T: ,, Man kann nicht bei mir arbeiten wenn man élter als 25 ist. Ich will nur junge Leute bei
ihrer ersten Arbeit. Ohne Erfahrung. Weil ein junger Mensch wenn er auch nicht besonders
Kreativ ist dennoch den Mut der Jugend und die Unschuld hat. Die Erfahrung bringt ein
wenig Zynismus mit sich. Oft wiirde ich gerne meine vergangene Arbeit vergessen und

jede Arbeit ohne Erfahrung angehen. Den die sagt einen ,,nein, dass funktioniert nicht oder

70 http://www.lucchina.com/km/casi.htm#benetton
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dass funktioniert”. Die jungen Menschen die mit mir arbeiten haben diesen Mut zu expe-

rimentieren.*

Zwei Dutzend junge Leute arbeiten hier. Die meisten nur fiir ein paar Monate, denn der
Name Toscani macht sich gut im Lebenslauf. Auch Tochter Lola und Sohn Rocco sind

Teil des Teams mit dem der 68 Jihrige neue Kampagnen entwickelt.

Rocco Toscani: ,, Er ist sicherlich ein Mensch, der bisher in seinem Leben selten ein Nein
akzeptieren musste. Ihm gelinkt es immer die Leute von seiner Vorstellung zu iiberzeugen.
Schwierigkeiten bekommen wir immer dann, wenn ich denke dass er Unrecht hat. Das aber
nicht nur bei der Arbeit, sondern auch zu Hause. Da gibt es schon Spannungen. Er gegen

mich, ich gegen ihn, da sind wir eine sportliche Familie.

Lola Toscani: ,,Alles veridndert sich stindig. Selbst wenn alles schon organisiert ist, dndert

er nochmal alles. Nichts ist fix, bis es wirklich passiert.*

Benettons Kommentar zum Ausbruch des Golfkrieges (fotka cintorina) 1991. Die Zeitun-
gen in Frankreich, England und Deutschland lehnen die Verdffentlichung der Werbung ab.
Die Mehrheit ist fiir den Krieg. Toscani reagiert mit einem Neugeborenen. Ein Bild der
Hoffnung mitten im Krieg. Der Skandal — noch grosser. Realitéit in der Werbung, nur in

Osterreich und Irland darf das Plakat geklebt werden.

Moderatorin Tagesthemen: ,,.Die Kreative Freiheit hat grenzen. Wo sie liegen ist freilich
umstritten und muss bei jedem Fall sicher neu entschieden werden. Aber was die Firma

Benetton betreibt, ist Schock Werbung und Wirkung pur.*

Na ulici: ,,In Rom wurden die ersten Plakate mit den blutigen T-Shirt diese Woche ausge-
recht vor eine Kaserne geklebt. Der Zweck ist fast schon wieder erfiillt, die Leute reden
driiber. ,,Wissen sie®, sagt dieser Mann (respondent na ulici) fiir mich ist Toscani, dass ist
der Mann der das fotografiert hat, ein groBer Kiinstler. Die Kritik ist doch nur Eifersucht.
Wirklich, er ist ein groBer Fotograf.” Seine Ehefrau sieht das ganz anders: ,, Mir gefillt das
Plakat tiberhaupt nicht. Wissen sie, es gibt unterschiedliche Meinungen auch bei Eheleuten

und mich stort das einfach.*

T:* Es war ein Krieg, den wir nicht sehen wollten. Er storte uns. Ich bekam einen Brief von
einem Médchen, dass in Sarajevo Philosophie studierte. Einen handgeschriebenen Brief.

Toscani, sie miissen etwas tun. Hier herrscht Krieg. Ihr in Europa seid euch vielleicht da-
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riiber nicht bewusst, aber hier sterben die Menschen. Aber wenn sie etwas machen, spricht

die ganze Welt davon. Warum helfen sie uns nicht?*

Ich kannte einen Vertretet von Benetton der den Markt von Jugoslawien kontrollierte und
ich bat ihn, kannst du nicht mal das Rote Kreutz fragen ob ich Kleidungstiicke von je-
manden bekommen kann, der im Krieg gestorben ist. Und er sagte: Dass ist etwas eine
abwegige Frage, aber mal sehen. Es gelang mir die Kleidungstiicke eines Jungen Soldaten
zu bekommen der Marinko Gagro hief}. Das Paket kam bei mir an und es lag ein Brief sei-
nes Vaters dabei. Wenn die Kleidungsstiicke meines getiteten Sohnes dem Frieden dienen,
benutze sie. Meine Idee war eine Sachaufnahme nur von einem Kleidungsstiick. Nur. Das
Symbol eines Menschen, der in diesen Kleidern gestorben ist. Ich war alleine im Studio
und es war wie eine Reliquie — blutverschmutzt. Ich habe mich hingesetzt mit meiner

Lampe, mit meinem Apparat, sehr gefasst. Es war wie eine Reportage. Mehr noch.

Oliviero Toscani ist ein Fan des Fotografen August Sander, der Anfang des 20. Jahrhun-
derts das sachliche, alltigliche geradezu beschwdort. Er studiert ihn in den 60.er Jahren an

der Kunstgewerbeschule in Ziirich.

T: ,Ich bin kein Landschaftsfotograf. Natur ist keine Kunst. Das einzige Kunstwerk, das
die Natur geschaffen hat ist der Mensch. Warum? Weil er unvollkommen ist. Er ist ein
Tier. Wir sind Tiere auf der Suche nach Perfektion. Diese Spannung auf der Suche nach

Perfektion macht uns interessant.

August Sander hat mit dem Bildzyklus Menschen des 20.Jahrhundert seiner Zeit ein Den-
kmal errichtet. Toscani und sein Team fotografieren seit einigen Jahren die Menschen des

21. Jahrhunderts. Razza Umana, die Menschliche Rasse heif3t das endlos Projekt.

Schon zu seiner Zeit bei Benetton hat Oliviero Toscani meist darauf verzichtet mit Models
zu arbeiten. Es geht ihm um Schonheit die im Unvollkommenen liegt. Auch um das Ge-

sicht, Korpersprache, immer anders. Jeder Mensch ist ein Model, auch ohne Idealmale.

Jeden pan Co sa nechal fotit”: ,, Es ist ein sehr originelles Projekt. Es geht um ethische werte

und deren Bedeutung.*

Dvaja policajti: ,, Razza Umana ist eine gute Sache. Bei all den vielen Migranten, die seit
der Europdischen Union zu uns kommen. Integration ist eine Positive Sache. Auch fiir Ita-

lien.*
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Dalsf pan ¢o sa nechal fotit: ,, Etwas verbindet uns. Wir sind alle stinksauer. Wir leben
schlecht, haben morgen keine Freude aufzustehen, in die Arbeit zu gehen fiir ein ldcherli-

ches Gehalt, wihrend einige Summen verdienen, fiir die man sich einfach schimen muss.*

1992: Die Wende hin zu einem noch extremeren Realismus. Statt eigener Aufnahmen ver-
wendet Oliviero Toscani Pressefotos groer Agenturen wie Magnum oder Sigma. Kirchen,
Politiker, Gerichte, Journalisten und die Werbewirtschaft gehen auf die Barrikaden und

werfen ihn vor mit menschlichem Leid und durch Tabu Briiche Geschifte zu machen.

Das am meisten diskutierte Motiv — ein sterbender AIDS Kranker im Kreise seiner Fami-
lie. Der Vater hat das Foto freigegeben. Sein Sohn habe immer gegen die Ausgrenzung der

AIDS Kranken gekédmpft.

T: ,,Es interessierte mich Fotografieren zu nehmen, die die Welt akzeptierte. Einer schaut
sich in der Zeitung das Foto von jemanden an der an AIDS stirbt. Das ist ok. Aber wenn du
das gleiche Foto in die Welt des Konsums stellst, in die Welt der Werbung, dann sind alle
schockiert. Aber warum? SchlieSlich gibt es das AIDS Problem. Obwohl es nicht in der
Welt des Konsums existiert. Das heillt, wenn du eine Zeitung nimmst, links ist eine Pho-
tographie iiber die Gewalt gegen Frauen und daneben dann die Werbung fiir Chanel, dann
ist es eigentlich nicht mehr ok. Aber die Zeitungen sind so. Und warum? Weil es eine Welt

des Konsums und eine Welt der Tragodie gibt. Das ist nicht wahr. Es gibt nur eine Welt.*

In Deutschland, Frankreich und vielen anderen Lindern werden die meisten dieser Anzei-
gen Verboten. In Deutschland streiten die Gerichte mehr als 10 Jahre dariiber ob die Benet-
ton Werbung aus dieser Zeit sittenwidrig ist. Nicht das Motiv als solcher verletze die
Menschenwiirde, sondern sein Zweck als Werbung. Er habe Probleme benutzt um Pullover
zu verkaufen, so der Vorwurf seiner Kritiker. ,,Ich habe Pullover benutzt um auf Probleme

aufmerksam zu machen. Lautet seine Antwort.

T: ,,Weil Mailand bombardiert wurde, habe ich meine ersten Lebensjahre auf dem Land
verbracht. Ich bin im Zweiten Weltkrieg geboren — 1942. Ich bin mit meiner Mutter und
den Schwestern in ein Haus von Bauern gezogen — echten Bauern bei denen es kein elek-
trisches Licht gab. Im Grunde habe ich meine ersten Kindheitsjahre wie im 19. Jahrhundert

gelebt.*

In den 70. Jahren hat er sich fiir wenig Geld ein Stiick Land in der Toskana gekauft. In-
zwischen baut er hier eigenen Wein an, produziert Olivendl, ziichtet Pferde und hat noch

nie Urlaub gemacht. Seit iiber 30 Jahren ist er mit seiner dritten Frau, Christi verheiratet,
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einen ehemaligen Model aus Norwegen. Mit ihr hat er drei Kinder. Drei weitere stammen

aus fritheren Ehen.

T: ,Ich hatte viel Gliick. Ich komme aus einem liberalen Elternhaus. Nicht religi6s, nicht
bigotte. Ich habe zwei Schwestern, die viel dlter sind als ich. Die eine ist 11 Jahre ilter, die
andere 9. Meine Mutter und meine Schwestern haben mich verwohnt. Das war als héttest
du drei Miitter. Dabei ist fiir Italiener schon eine zu viel.“.Sein Vater, Fidele Toscani war

Fotoreporter bei einer Tageszeitung. Schon als Kind begleitete er ihn.

T: ,, Ich erinnere mich, dass ich mit ihm zu einen Schonheitswettbewerb gegangen bin.
Miss Italia, mit Sophia Loren. Oder zu einem Flugzeugabsturz. Ich half meinem Vater die
Fotos zu entwickeln und rannte dann zum ,,coliere” um sie abzuliefern. Am nichsten Tag
schlug mein Lehrer die Zeitung auf und sah auf der ersten Seite das Foto, dass ich am Tag
vorher zur Zeitung gebracht hatte. Da dachte ich mir, mein Lehrer ist aber spét dran, ich
erfahre die Dinge friiher als er. Da habe ich verstanden, dass die Schule langsam ist. Lan-

gsam und Langweilich.*

Nach dem Studium reist er durch die Welt. Er fotografiert. Kiinstler, Musiker, Schauspie-
ler, und irgendwann auch Mode. Coverfotos fiir Elle, Vogue und andere. Auch mit der ei-

genen Frau.

T: ,,Das beste Corporate Image das je erfunden wurde ist die katholische Kirche. Mit dem
Logo, Architektur, den Gemélden von Michelangelo, Leonardo Da Vinci...sie hatten ein-
fach nur die Besten. Und dazu noch angezogen wie Frauen. Diese unglaubliche Exzentrik,
violett und rot , fantastisch. Und dann beten sie auch noch zu jemand, der der Sohn einer
Jungfrau ist. Sie erfanden die unglaublichste Fantasievorstellung. Nur Ménner natiirlich.

Das sind wirklich extreme Ideen.*

,»Wer mich liebt, der folge mir* — seine erste Kampagne fiir Jesus Jeans 1973. Die Italiener
sind emport. Der Vatikan klagt an. Brot und Jeans. ,,Du sollst keine andere Jeans haben
neben mir* heilen die Werbebotschaften. Von jetzt an ist er im Geschéft. Bald danach ar-
beitet er fiir Fiorucci, Esprit, Prinatar oder Armani. Elio Fiorucci kommt wie Oliviero Tos-

cani aus Mailand und ist einer seiner idltesten Freunde.

T: ,, Vor Benetton habe ich fiir Fiorucci gearbeitet. Er hat mir Luciano Benetton vorgestellt
und hat ihm gesagt, dass er sich mit mir treffen soll. Alles was ich fiir Benetton gemacht
habe, hatte ich vorher schon fiir Fiorucci gemacht, oder? Benetton war schon immer zu

spit dran.*
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Fiorucci: ,,Aber sie sind grofl geworden.*
T: ,,Vielleicht was das Geld betrifft, aber sie haben kein Herz. Es ist nur eine Industrie.

Fiorucci: ,,Es ist ihm nicht wichtig akzeptiert zu werden. Sein Gliick ist, dass er sehr stark
ist und es deshalb einfach nicht nétig hatte akzeptiert zu werden. Er macht seine Arbeit,
weil sie ihm gefillt und er hat viele Bewunderer Weltweit. Man kennt ihn in Japan, in Sii-
damerika. Er ist eine Kulturelle Figur, ein Fotograf, ein Mann, der aus der Werbung Kultur
macht. Deshalb kann er sich das erlauben. Es ist nicht so, dass er machen muss was der
Kunde will. Er macht das, was er denkt und der Kunde richtet sich nach ihm. Das ist vollig

anders, sehr speziell.*

T: ,, Ich wire auch gerne Architekt, oder Psychoanalytiker, Soziologe. Aber das ist nicht
von Bedeutung. Es geht nicht um das was ich mache, sondern wie ich es mache. Wenn ich
einen anderen Beruf hitte, wiirde ich mich genauso engagieren. Das ist mein System. Ich
setze mir nicht den Kopf eines Politikers auf um ihn dann abzuschrauben und den des Fo-
tografen aufzusetzen. Es ist immer der gleiche Kopf, der sich mit dem Leben und der Ge-
sellschaft auseinander setzt. Letztendlich bin ich genauso wenig Politiker wie Fotograph.
Ich bin einfach nur ein Mensch, er im allen eine bestimmte intensive Qualitit erreichen

will.

Salemi 1980 von einem Erbeben zerstort und nie wieder aufgebaut. Hier ist Toscani erster
Stadtrat fiir Kreativitit berufen von Biirgermeister Vittorio Sgarbi, einen in Italien sehr
bekannten Politprovokateur und Kunsthistoriker. Zusammen versuchen sie das Stddtchen
durch Kulturveranstaltungen und anderen spektakuldren Aktionen ins Gespréch zu bringen.
Fiir einen Euro kann man hier ein Haus kaufen, wenn man es saniert. Sogar die New York

Times hat dariiber berichtet.

T: ,,Ich habe diese alte Form der Werbung hier wiederentdeckt und benutze es jetzt. (zvo-
lavanie reklamy z auta — die Stimme von Salemi) Fine fantastische sizilianische Stimme.

Hor zu wie er in Wirklichkeit spricht.*

Die Probe zu einem von ihm organisierten Weinfest. Der Wein aus der Region wird viel zu
billig und in viel zu groBen Mengen produziert. Um das klarzumachen hat er 30.000 Liter
des Billigweins in das Theater von Salemi rein schiitten lassen. Nicht jedem gefillt die
Strukturforderung der Marke Toscani. Nach der Veranstaltung dann am Abend explodiert

hier ein Molotow Cocktail.
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Immer ofter verlidsst Oliviero Toscani fiir seine Benetton Kampagnen das Fotostudio. Er
fotografiert die Menschen in Gaza oder die Kinder des sizilianischen Mafia Dorfes Carleo-
ne. Seine Bilder erscheinen als Benetton anzeigen, werden aber auch von renommierten
Zeitschriften als Reportagen gedruckt. Eigentlich leitet Rocco Toscani das Razza Umana
Projekt — auch wenn der Vater gerne mal dazwischenfunkt. Seit Rocco Toscani 15 ist beg-
leitet der die Projekte seines Vaters. So auch im Herbst 1999 als sie gemeinsam fiir eine
Benetton Kampagne US Amerikanische Gefingnisse besuchen. Der 19 Jihrige filmt mit

der Kamera und fiihrt Interviews mit 26 zum Tode verurteilten Mordern.

Toscani: ,,Es war meine letzte Arbeit fiir Benetton. Ich wollte vorher schon weg. Ich war

miide.*
Eine Werbekampagne als Statement gegen die Todesstrafe.

Toscani: ,,Ich hatte nie das Gefiihl die Opfer beleidigt zu haben. Ich bin fiir Gerechtigkeit.
Ich sage nicht, dass die Téter unschuldig sind. Ich sage nicht, dass jemand der zum Tode
verurteilt worden ist, unschuldig ist. Ich sage, dass wir die Gewalt benutzen um die Gewalt
zu bekdmpfen und dadurch bleibt man immer im Kreislauf. Das heift ich bin gegen die
Todesstrafe und fiir die Gerechtigkeit. Man warf mir immer vor: ,,...und wenn sie deinen

11313

Sohn umgebracht hitten..* ich aber sage: ,,..wenn mein Sohn der Morder wire..

Die Anzeigen losen in den USA gewaltige Proteste aus. 400 Verkaufsstellen miissen
schlieBen. Luciano Benetton entschuldigt sich 6ffentlich und spendet 50.000 Euro an einen

Fond fiir Verbrechensopfer. Einige Wochen spiter wird der erste Gefangene hingerichtet

Toscani: ,,.Deswegen wurde ich stinksauer. Luciano, du bist ein Arschloch. Das ist der wir-
kliche Grund, warum ich von Benetton weggegangen bin. Sein um Entschuldigung bitten
fiir etwas, was fiir uns Europder normal ist, ndmlich nicht die Todesstrafe zu haben. Um
Entschuldigung zu bitten gegen die Todesstrafe gekdampft zu haben ist absurd. Am diesen
Punkt habe ich mir gesagt, dieser Mann und dieser Konzern ekeln mich an. Er hat all diese
ehrlichen Anliegen nur ausgebeutet um Geld zu verdienen und dann benutzt er dieses Geld

um einen Menschen umbringen zu lassen. Darum ging ich weg.*

Viele Plakate aus Toscanis Benetton Zeit hingen heute im Museum. Werbung kann Kunst

sein. In den letzten Jahren hat er Ausstellungen kiirettiert, Filme gedreht, Zeitschriften ges-
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talten und immer neue Kampagnen entwickelt, sehr oft fiir soziale Organisationen, aber

auch immer wieder fiir die Mode.

Isabelle Caro wiegt 32 Kilo als Oliviero Toscani sie 2007 fiir die Kampagne No Anorexia

fotografiert. Auftraggeber, die Firma NO-L-ITA.

Toscani: ,, Ich habe die Werbung in die Krise gestiirzt. Niemand hatte den Mut das gleiche
zu machen, weil man in der Werbewelt Sicherheit braucht. Sicherheit ist das Gegenteil von
Kreativitat. Um kreativ zu sein musst du vollig unsicher sein. In einer Welt, die so viel
Kapital investiert will man keine Fehler machen. Sie hat Angst, also ist sie auf der stindi-
gen Suche nach Konsens. Aber wenn man den Konsens sucht, produziert man nur Mittel-

mal....



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 153

PRILOHA VII: OLIVIERO TOSCANI - BILDERWUT - DVD



