cani ., NepFitomnost textu na mych fotografiich mu nevadi protoie obrizky
mluvt samy za sebe Kdyz chodec na ulict objevi obraz muse se stehenni kost
Je okaminé zasaZen jasnym ndsilim, lhostejnostt k Zvotu élovéka pohrddn
lidskym hrobem Vtom je poselstvi plakatu“ Obraz ma tviré silu, jeho
schopnost vyvolat rozligné va3né a interpretace presahu)i zakotveny dogma-
ticky smysl Ma v sob& udernou silu 1 bez slovniho doprovodu Tedy Benetton
spi1Se nez k sahodlouhe argumentaci mif1 k citovému Soku Nékdy viak obraz
sve sdéleni nevyjadfuje a tento novy rozmér komunika&niho systému ztract na
vyznamu Tradilm kampani by vyuzila zfetelného sdéleni napi tohle u%
ntkdy*, divak by pak byl osvobozen od nutnosti myslet Usuzujeme, Ze jed-
nou z pii€in potlaem verbalniho projevu je 1 vétdi flexibilita pfi prezentac
reklamnich biliboardl v zahranié1 NiZe uvedeny text viak neznamena defini-
trvm hodnoceni tohoto komplexniho jevu, ale spide prezentact jednoho
z proudd svétove reklamy

V fivodu sve knihy Reklama je nayone’na’ zdechlina (1996), zahajuje Tosca-
nt norimbersky proces s reklamou Zaluje j1 ze zioSinu nesmumneho plytvan
prostfedky, ze spoletenske neuzite¢nosti, ze 121 1 z podnécovant nekalych mys-
lenek. steyné jako ze zboZnéni hlouposti 1 7 loupeZe Na pieties piiyde t zloin
vict rozumu, obcanshemu mity a tviir&imu my3leni Reklamni slogany, ktere
s1 bere Toscant v ramci Zaloby rovnéZ na musku, nazyva prostinkymi, opaku-
Jicimi se ubohymt a ohlupujicimi Pfirovnava slogany dokonce k receptiim
v kuchym, poukazuje na uniformitu ve volb& verbalnich prostiedkts Uved’'me
néktere 7 nich Kvahta predevsim (Hoover), Kvalita (Amstrad), Kvalita je
Zivot (Whirpool), To nejlepsi z kvality (Bekaert), Kvalita 7za spravnou
cenu (Bauknecht), Symbol kvahty (Bolex), Piinadime kvahitu (Casino),
Ochutnejte kvalitu (Chambourcy), Kvalita okamzité¢ (Daewoo), Kvalita
prechazi k aker (Ford), Kvalita, kteri je slyiet (Kenwood), Kvalita je
vidy v médé (Levis), Kvalita na celé &aFe (Nissan), Vaseii pro kvalitu
(Volvo), Zku3enost a inovace (Burroughs informatigue), Nenahraditelna
zkuSenost (Canigou), ZkuSenost se vynilézat nedd (JVC), ZkuSenost
dnesnich technikii (pobocky Phémix), Elektricka zkuenost (Sauter), ZKu-
Senost s letadly (Pan Am). Toscani poukazuje rovnéZ na &etnost vyrazi vice
lepSt nejlepsi a pravy Arthur Martin vam dava vic, Kdy? je nim lépe,
ysme nejlepdi (Atal), Jen to je to pravé (Miko), Pravi chuf Ameriky
(Heinz), Ta pravia whisky (Johnny Walker), Prava hodnota véci (Roche-
Bobois). RovnéZ poukazuje na pouZivani protikladnych vyrazii Nejmensi
zvelkych radosti (cukr, francouzskd kampaii), Nejvétsi z malych jidel
(Flodor), Malé soupefi s nejvétdimi (Peugeot), Malo stali a uz nejsme tak
mali (Danone Kid), Néha v surovém stavu, Klidna sila. Kritizuje rovnéz
legratmi slova, & véty vymyslene podle charakteru vyrobki Kruplahoda
(Verdake), Jextravagantni (tampony Jex), To m& duzni (Orangina), Kdy%
je to dobré jako bonbén, je to Bonduelle, Takové parady za tak malo
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(OMO), Prosper a hop $up!, Kinder Bueno, to je Kinder a je to bueno!,
Vyhrat sportoziize (Loto spotiv). Toscani upozorfiuje rovnéz na popiem
novatorskych myslenek R4 na nas &ekd pod sprchou steyné jako v letadle
nebo u pekafe Chut’ rije (Bounty), Pfichut’ rije (Air Lanka), Rajsky
kontinent (sprchova péna Tahiti) Slogan Coca-Cola, to je ono! se velice
podoba sloganu Triumph, to je ono, Diivéra, tot’ vie (Blaupunkt), To je
prosté vie (Seven Up). Daldi vytkou je fingovani pocitu potfeby Utrata se
pak stava formalitou, kdyZ percipient o vyrobku snil Snil jsem o ném, Sony
jej udélal, Vzdy s vdmi (AGF), Technika blizko u vis (Brandt), S vami
pFedeviim (Burroughs), Va§ partner (Crédit lyonnais), Myslite jako my
(Daewoo), Blizko u vis (Havas voyages), Vidy s vimi (Hewlett Packard),
Jdeme za vami (Mondiale asurances), Denné na vis myslime (Monoprix-
Umprix)

Benetton pojal své reklamni plisobeni jako boj proti napomadovane rek-
lamé konzumni spoleZnostt Cilem je oslovit lidstvo jako takové a odkryt
probiemy sou¢asneho svéta Odstrafiovat predsudky, nendvist, neshody mez
staty, narody, etnickymu skupinami, lidmi Bezprostfedni piisobnost Zive
fotografie, jejiz umélecka kvahta byla vidy kladné hodnocena, je diametral-
mim odvratem od fotografie atelierove Casto je zalozena na zobrazent kon-
trastu (¢erm1 — bili, Arabove — Z1dé, Johanka z Arcu  Marylin Monroe, mlady
#1d s arabem v obéti, Leonardo da Vinci — Julius Caesar) a tim nutt perci-
prenty k ptemysleni

Prvni benetlonska reklamni kampani Vechny barvy svéta odstartovala
pted 13 lety do 14 zemi svéta Ustfednim motivem byl lidé, ktefi jsou s1
bratry bez rozdilu barvy pleti, vyznani, &t politickeho smyslent Kampaii byla
zalozena na $okujicim spojent dvou jedinch riizné barvy pleti a vyprovoko-
vala nesmifitelné rasové polemiky

V roce 1984, po 19 letech existence firmy, pfestala firma prezentovat své
zbozi tradiénim prostiedky, protoZe 12 dostatedné vesla do povédomi zakaz-
niki Firma zapodala novy zplisob komunikace Prvni plakat, ktery vyvolal
svétovou polemiku, zobrazoval bilé dité¢ v naru¢i Cerné Zeny. Zena jako by
dit¢ hy&kala a pfitom je kojila Toscan: ,NesnaZim se presvédcit vefejnost
aby kupovala, hypnotizovat ji, ale nayit ohlas na sloZitou rasovou otdzku
Kampail se opira o znatku ,,United Colors*, z niZ se brzy stal novy nazev
Benettonu PouZiva j1 jako odrazovy mistek k rozvoj1 protirasistickeho, kos-
mopolitniho, odtabuizovaného myslen: v zemich vystavenych rasismu jako
1sou Jihoafricka republika nebo Spojené staty americké Reklamni slogan se
mém v humanisticky &in Vnimani znatky vede k pfemyslen1 mimo pouhou
spotfebu Podle menSinovych &ernoiskych orgamzact v USA je pak plakat
povaZovan za rasisticky a pfirovnavan ke starému koloniahistickému kligé
bilého ditéte a ¢erne chivy Reklamni kampafi v novém stylu pod ndzvem
LAll the Colors of the World*“ se zaméfila na problematiku rasismu Znazor-
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