
a kalhoty vojaka Marinko Gagry. V muslimských zemích byl zakázán obrázek
tŕí detí rôzne barvy pleti s vyplazenými jazyky. Byl označen za pornografický,
protože podlé tamních zákonu se nesmi verejné ukazoval vnitfní orgány.
Zatímco napríklad Severoameričané ostré vystoupili proti zneužívaní své
vlajky k reklamním účelom, setkávala se benettonská reklama s porozumením
v Holandsku a ve Škandinávii. A jaká byla reakce na nadčasové billboardy
u nás? Bílé, žluté a černe dítko, vyplazující jazyk, prijala česká vefejnost jako
návod k neslušnému, drzému chovaní a jako neúctu k okolí. Zatímco k výseči
mužského tela s tetovaním H.I.V. positive jsme zústali lhostejní. Vždyť AIDS
se nás netyká a vyplazený jazyk je mnohem nebezpečnejší. Billboard znázor-
ňující načernéný obličej s rúznobarevnýma očima zastal bez odezvy. Zatím
poslední u nás prezentovaný billboard, znázorňující kone v milostném spoje-
ní, považuje Rada pro reklamu za kontroverzní.

Bojkoty, protesty a soudy mély za následek, že nejnovéjší reklamní vyjad-
rení Benettonu jsou sice obrazové mimoŕádné zajímavé, ale nikoli provoka-
tívni, či dokonce šokující. Jsou v nich zobrazení lidé z rúzných koutú planéty,
černí, bili, žlutí, červení v souladu s nazvem Spojené barvy Benettonu. Bouŕ-
livé období Benettonu uzavrelo svoji kapitolu, snad se firme podarí návrat
k serióznosti.

A kdože je to obávaný Oliviero Toscani, pŕáteli pŕezdívaný ďábel? Tento
projektant časopisu Colors a sponzor školy reklamy a designu Fabrica, je preš
13 let vizážistou firmy Bcnctton. Jeho práci provázela rada škandálu, které ho
však spíše proslavily než znemožnily. Jednou z plánovaných Toscaniho akcí
bylo pokrýt námestí Svätého Marka v Benátkach gigantickou reprodukcí
novorozené holčičky a nechat ji roznést na podrážkach tisícu chodcu. Po
benátske lagúne pák méla plavat zvčtšenina ropou polfísnéné kacliny. Nako-
nec zústalo jen u vizí. Tento kontraversní, mnohá l idmi zatracovaný fotograf
je však zároveň držitelem velkého množství nejrôznéjších cen a to i pfes časté
problémy s censurou v Itálii i v zahraničí. Lidé protestují z dúvodú nábožen-
ských, politických, morálních a etických. Dnes je tento více než padesátiletý
otec šesti detí žijící na rozlehlém ranči v Itálii spolu s Gavino Sannem ne-
jvlivnéjším bossem současné italské reklamy. „Ja ukazuji pravdu Prezentuji
svet lakový jaký je Vétšina lidí si to nechce pripustil. To je jejich chyba, "
tvrdí sám Toscani. Rovnéž konfrontuje současnou reklamu s filmem, který se
postupem času stal syrovéjším a reálnejším. Toscani: Nasledoval prirazenou
tendenci všeho umení, odhodil náhubek, zapomnél na cenzúru a na platné
zákony, dotkl se temných a skrytých faset lidských citu Potom se už nezasta-
vil a prozkoumal celé dosud opmíjené kontinenty šílenství, sex a rozkoš,
válečnou hrúzu, nebezpečné vášne, násilí, mystiku, posvátno atd. Reklama
však setrvala v infantilním štádiu umení a u naivního kultu krásy " Malífství
se stalo prevratným. Impresionismus odvrátil akademismus. Malín vyjadfují
svou rozervanost, vnitfní vnímaní. Toscani: „Reklama se zastavila u naivního

malíŕství, aniž prokázala odvahu Rousseaua." I moderní literatúra se vyhýba
šťastným pfíbéhúm. A reklama má dle Toscaniho zpoždční sta let. Toscani:
„Nastáva vláda jemné, púsobivé podprahové diktatúry, fízené experty na
audiovizi Ta nejhorši. Nelze se vzboufit. Nejsou pro ni vézeni, nejsou bacha-
ŕi. Misto soudni siné jsou obrazovky. Život v zasloupeni prosté nahrazuje
obyčejný život. Slávnosti, nejvyšší city dostávají účel Príma komunikace mezi
lidmi, vrelá, sváteční, v níž byl kontakt, nálada, láska, koketérie, mizí
v chladné elektronické pseudokomunikaci "

V roce 1976 firma Benetton vykročila i za hranice Itálie. Dnes má díky
propracované obchodní stratégii typu franchising 7000 obchodu ve 110 ze-
mích sveta. Na český trh vstoupil Benetton v roce 1988 prostfednictvým
Tuzexu.

Benetton již dlouho vydáva velkou část svého rozpočtu na reklamu, aby
se mohl vyjádfit o nejdramatičtéjších otázkach tohoto století: o AIDS, valce,
rasismu, nesnášenlivosti. Je to jeden že zpúsobú, jak dokázal, že velký prú-
mysl je rovnéž „sociálním činitelem" a že múze zahájil inteligentní rozhovor
se spotŕebileli, kteŕí jsou pŕedevším lidé. Proto jsou v kampaních fotografo-
vaní skutečni lidé v místech, kde žijí.

Reklama firmy Benetton filosoficky orientovaná na pálčivé problémy so-
udobé společnosti má dnes už své místo i v nejvélších muzejích současného
umení v Múzeu moderního umení ve Frankfurtu nad Mohanem, v Lausanne,
v Mexiku a Sao Paulu.

Máme-li hodnotil benettonskou reklamu, musíme vzít v úvahu fakt, že má-
me čo činil s prezenlací pálčivých problému současného svéla, nikoliv s pŕed-
slavením firemního zboží, a lo výlučné vizuálni formou. Benetton predpokladá,
že současný človek chápající jejich reklamní pojetí nájde ceslu i k jejich výrob-
kom, jako vyjadrení souhlasu s benettonskou filosofii. Vizážislé sahají časlo
i po šoku, aby nikdo nemohl projíl kolem jejich billboardu bez povšimnulí.
Toscani, který je hlavním tvúrcem beneltonské reklamy komunikuje se svetem
formou provokace. Zcela vyloučil verbálni složku komunikace a míslo výrobku
prezenluje svetové problémy. Jislé nelze popíral popularilu, o čemž svedčí
kladné i záporné ohlasy. Ale je treba zvážil fakt, že se zadná j iná firma louto
ceslou reklamní prezentace nevydala. Domníváme se, že svetové katastofy si
jislé zaslouží naži pozornosl. PFi zvážení faktu, že se kolem všudypŕílomných
billboardu pohybujeme denné, a to v našem pracovnim i soukromém živote,
zdají se nám nékterá vyobrazení až príliš naturalistická.
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