
cani „Nepfítomnost textu na mých fotografiích mi nevadí protože obrázky
mluvi samy za sebe Když chodec na ulici objevi obraz múze se stehenní kosti
je okamžité zasažen jasným násilím, lhostejnosti k životu človeka pohŕdaní
lidskym hrobem V tom je poselství plakatu" Obraz má Ivúrči silu, jeho
schopnost vyvolal rozličné vášne a mterpretace pfesahují zakotvený dogma-
tický smysl Ma v sobé údernou silu i bez slovmho doprovodu Tedy Benetton
spíše než k sahodlouhe argumentaci mín k citovému šoku Nékdy však obraz
sve sdéleni nevyjadruje a tento nový rozmer komumkačmho systému ztraci na
významu Tradiční kampaň by využila zfetelného sdélení napr „tohle už
nikdy", divák by pák byl osvobozen od nutnosti myslet Usuzujeme, že |ed-
nou z príčin potlačení verbálního projevu je i vétší flexibilita pri prezentaci
reklamnich billboardu v zahraničí Niže uvedený text však neznamená defini-
tívni hodnocem tohoto komplexního jevu, ale spíše prezentaci jednoho
z proudô svetové reklamy

V úvodu sve knihy Reklama je navonéná zdechlina (1996), zahajuje Tosca-
m norimberský proces s reklamou Žaluje j i že zločinu nesmimeho plytvám
prostŕedky, že společenske neužitečnostt, že lži i z podnecovaní nekalých myš-
lenek, stejné jako že zbožnom hlouposti i z loupeže Na pfetfes pfijde i zločin
vúči rozumu, občanskemu míiu a tvúrčimu myslení Reklamní slogany, ktere
si bere Toscam v rámci žaloby rovnéž na mušku, nazýva prostmkymi, opaku-
jicimi se úbohými a ohlupujicimi Prirovnáva slogany dokonce k receptúm
v kuchyni, poukazuje na uniformitu ve volbé verbálmch prostŕedkú Uveďme
néktcre 7 nich Kvalita pŕedevším (Hoover), Kvalita (Amstrad), Kvalita je
život (VVhirpool), To nejlepší z kvality (Bekaert), Kvalita /a správnou
cenu (Bauknecht), Symbol kvality (Bolex), Pnnášíme kvalitu (Casino),
Ochutnejte kvalitu (Chambourcy), Kvalita okamžité (Daewoo), Kvalita
pŕechází k akci (Ford), Kvalita, ktcrá je slyšet (Kenwood), Kvalita je
vždy v móde (Levis), Kvalita na celé čare (Nissan), Vášeň pro kvalitu
(Volvo), Zkušenost a inovace (Burroughs informatigue), Nenahraditelná
zkušcnost (Canigou), Zkušenost se vynálézat nedá (JVC), Zkušenost
dnešních techniku (pobočky Phénix), Elektrická Zkušenost (Sauter), Zku-
šenost s letadly (Pán Am). Toscam poukazuje rovnéž na četnost výrazu vice
lepší nejlepší a pravý Arthur Martin vám dáva víc, Když je nám lépe,
jsme nejlepší (Atal), Jen to je to pravé (Miko), Pravá chuť Ameriky
(Heinz), Ta pravá wtrnky (Johnny Walker), Pravá hodnota veci (Roche-
Bobois). Rovnéž poukazuje na používam protikladných výrazu Nejmenší
zvelkých radostí (cukr, francouzská kampaň), Nejvétší z malých jídel
(Flodor), Malé soupeŕí s nejvčtšími (Peugeot), Málo stačí a už nejsme tak
malí (Danone Kid), Neha v surovém stavu, Klidná sila. Kritizuje rovnéž
legračm slova, či vety vymyslene podlé charakteiu výrobku Kŕuplahoda
(Verdake), Jextravagantní (tampóny Jex), To mé dužní (Orangma), Když
je to dobré jako bonbón, je to Bonduelle, Takové parády za tak málo

(OMO), Prosper a hop šup!, Kinder Bueno, to je Kinder a je to bueno!,
Vyhrát sportožužo (Loto spotiv). Toscam upozorňuje rovnéž na popfeni
novátorských myšlenek Raj na nás čeká pod sprchou stejné jako v letadle
nebo u pekaŕe Chuť raje (Bounty), Príchuť raje (Air Lanka), Rajský
kontinent (sprchová pena Tahiti) Slogan Coca-Cola, to je ono! se vehce
podoba sloganu Triumph, to je ono, Duvéra, toť vše (Blaupunkt), To je
prosté vše (Seven Up). Ďalší výtkou je fingovaní pocitu potreby Útrata se
pák stáva formalitou, když percipient o výrobku snil Snil jsem o nem, Sony
jej udélal, Vždy s vami (AGF), Technika blízko u vás (Brandt), S vami
pŕedevším (Burroughs), Váš partner (Crédit lyonnais), Myslíte jako my
(Daewoo), Blízko u vás (Havas voyages), Vždy s vami (Hewlett Packard),
Jdeme za vami (Mondiale asurances), Denné na vás myslíme (Monoprix-
Uniprix)

Benetton pojal sve reklamní pôsobení jako boj proti napomádovane rek-
lame konzumní společnosti Cílem je oslovil lidstvo jako lakové a odkrýt
problémy současneho svčla Odslraňovat predsudky, nenávisl, neshody mezi
siaty, národy, etnickými skupinami, lidmi Bezprostrední pusobnost žive
fotografie, jejiž umelecká kvalita byla vždy kladné hodnocena, je diametrál-
mm odvratem od fotografie aleherove Časlo je založená na zobrazení kon-
Iraslu (černi - bili, Arabove - Zíde, Johanka z Arcu Marylm Monroe, mladý
žid s arabem v obeti, Leonardo dá Vinei - J ú l i u s Caesar) a tím núti perci-
pienty k premyslení

Prvm benettonská reklamní kampaň Všechny barvy sveta odštartovala
pred 13 lety do 14 zemí svéla Ustŕedmm motivem byli lidé, kleŕí jsou si
bralry bez rozdilu barvy pleli, vyznám, či politického smyšlem Kampaň byla
založená na šokujícim spojení dvou jedincú rôzne barvy pleti a vyprovoko-
vala nesmiŕitelné rasové polemiky

V roce 1984, po 19 letech existence firmy, prestala firma prezentoval sve
zboží tradičmmi prostŕedky, protože j iž dostatočné vešia do povedomí zakaz-
níkú Firma započala novy zpúsob komumkace Prvm plakát, klery vyvolal
svélovou polemiku, zobrazoval bílé díté v náruči černe ženy. Žena jako by
díté hýčkala a pŕilom je kojila Toscam .Nesnažím se presvedčil vefejnost
aby kupovala, hypnotizoval ji, ale najít ohlas na složitou rasovou otázku
Kampaň se opírá o značku „Uniled Colors", zn íž se brzy stal nový název
Benettonu Používa j i jako odrazový mústek k rozvoji protirasislickeho, kos-
mopohlmho, odlabuizovaného myslení v zemích vystavených rasismu jako
jsou Jihoafŕická republika nebo Spojené štáty americké Reklamní slogan se
mém v humanistický čin Vnímaní značky vede k premyslení mimo pouhou
spotrebu Podlé menšinových černošských orgamzaci v USA je pák plakát
považovan za rasistický a pfirovnáván ké starému kolomalistickému khšé
bílého dítéte a černe chúvy Reklamní kampaň v novém štýlu pod nazvem
„AH the Colors of Ihe World" se zaméfila na problemaliku rasismu Znázor-
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