a kalhoty vojdka Marinko Gagry. V muslimskych zemich byl zak4z4n obrézek
tif déti rizné barvy pleti s vyplazenymi jazyky. Byl oznacen za pornograficky,
protoZe podle tamnich zdkonli se nesmi vefejn& ukazovat vnitini organy.
Zatimco napfiklad Severoameri¢ané ostie vystoupili proti zneuZivani své
vlajky k reklamnim G&eldim, setkavala se benettonska reklama s porozuménim
v Holandsku a ve Skandinévii. A jakd byla reakce na nadtasové billboardy
u nas? Bilé, Zluté a ¢erné ditko, vyplazujici jazyk, pfijala &eska vefejnost jako
néavod k nesiusnému, drzému chovani a jako netctu k okoli. Zatimeo k vysedi
muzského téla s tetovanim H.LV. positive jsme ziistali lhostejni. Vzdyt AIDS
se nas netyké a vyplazeny jazyk je mnohem nebezpecngjii. Billboard znazor-
tiujici nalernény oblifej s riznobarevnyma o€ima zistal bez odezvy. Zatim
posledni u nas prezentovany billboard, znazoriiujici kon& v milostném spoje-
ni, povaZuje Rada pro reklamu za kontroverzni.

Bojkoty, protesty a soudy mély za nasledek, ze nejnovéj3i reklamni vyjad-
feni Benettonu jsou sice obrazové mimofadné zajimavé, ale nikoli provoka-
tivni, &i dokonce $okujici. Jsou v nich zobrazeni lidé z riznych koutd planety,
¢erni, bili, Zluti, erveni v souladu s nazvem Spojené barvy Benettonu. Boui-
livé obdobi Benettonu uzavielo svoji kapitolu, snad se firmé podafi névrat
k seriéznosti.

A kdoze je to obavany Oliviero Toscani, pfateli pfezdivany d’abel? Tento
projektant ¢asopisu Colors a sponzor Skoly reklamy a designu Fabrica, je pies
13 let vizéZistou firmy Benetton. Jeho praci provazela fada skandalt, které ho
viak spiSe proslavily nez znemoznily. Jednou z planovanych Toscaniho akci
bylo pokryt namésti Svatého Marka v Benatkach gigantickou reprodukci
novorozené hol¢icky a nechat ji roznést na podrazkach tisict chodcii. Po
benatské laguné pak méla plavat zvétSenina ropou potfisnéné kachny. Nako-
nec zlstalo jen u vizi. Tento kontraversni, mnoha lidmi zatracovany fotograf
Jje v8ak zaroveii drzitelem velkého mnoZstvi nejriizngjSich cen a to i pies dasté
problémy s censurou v Italii i v zahrani¢i. Lidé protestuji z diivod@ nébozen-
skych, politickych, moralnich a etickych. Dnes je tento vice ne? padesatilety
otec Sesti déti Zijici na rozlehlém rangi v Italii spolu s Gavino Sannem ne-
jvlivngj3im bossem soucasné italské reklamy. ,,Jd ukazuji pravdu Prezentuji
svét takovy jaky je Vétsina lidi si to nechce pfipustit. To je jejich chyba,
tvrdi sém Toscani. Rovnéz konfrontuje souc¢asnou reklamu s filmem, ktery se
postupem Casu stal syrov&jSim a realné&jsim. Toscani: ,,Ndsledoval pFirozenou
tendenci v§eho uméni, odhodil ndhubek, zapomnél na cenzuru a na platné
zdkony, dotkl se temnych a skrytych faset lidskych citii Potom se u? nezasta-
vil a prozkoumal celé dosud opmijené kontinenty Silenstvi, sex a rozkos,
valeCnou hrizu, nebezpecné vdsné, ndsili, mystiku, posvitno atd Reklama
viak setrvala v infantilnim stadiu uméni a u naivniho kultu krdsy « MaliFstvi
se stalo pfevrataym. Impresionismus odvrétil akademismus. Malifi vyjadiuji
svou rozervanost, vnitini vnimani. Toscani: ,,Reklama se zastavila u naivniho
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malifstvi, anis prokdzala odvahu Rousseaua.* | moderni literatura se vyh)"b?
sfastnym ptib&hiim. A reklama ma dle Toscaniho zpozdéni sta let. Toscani:
JNastdva vidda jemné, piisobivé podprahové diklatury, Fizené experty na
audiovizi Ta nejhorsi. Nelze se vzbouFit. Nejsou pro ni vézeni, nejsou bacha-
Fi. Misto soudni siné jsou obrazovky. Zivot v zastoupeni prosté nahrazuje
obycejny zivot. Slavnosti, nejvyssi city dostdvaji ucel Prima komunikace mezi
lidmi, vFeld, svdtecni, vniz byl kontakt, ndlada, ldska, koketerie, mizi
v chladné elektronické pseudokomunikaci

V roce 1976 firma Benetton vykrogila i za hranice Italie. Dnes ma diky
propracované obchodni strategii typu franchising 7000 obchodd ve 110 ze-
mich svéta. Na &esky trh vstoupil Benetton vroce 1988 prostfednictvym
Tuzexu.

Benetton jiz dlouho vydava velkou &ast svého rozpottu na reklamu, aby
se mohl vyjadfit o nejdramatit&jsich otazkach tohoto stoleti: o AIDS, valce,
rasismu, nesnadenlivosti. Je to jeden ze zplsobd, jak dokazat, Ze velky pri-
mysl je rovngz ,socialnim ginitelem* a ze miZe zahdjit inteligentni rozhovor
se spotfebiteli, ktefi jsou predevdim lidé. Proto jsou v kampanich fotografo-
vani skute¢ni lidé v mistech, kde Ziji.

Reklama firmy Benetton filosoficky orientovana na palkivé problémy so-
udobé spole¢nosti ma dnes uZ své misto i v nejvétdich muzejich soutasného
uméni v Muzeu moderniho uméni ve Frankfurtu nad Mohanem, v Lausanne,
v Mexiku a Sao Paulu.

Mame-li hodnotit benettonskou reklamu, musime vzit v Givahu fakt, ze ma-
me co &init s prezentaci palSivych problémi soucasného svéta, nikoliv s pied-
stavenim firemniho zboZi, a to vyluéné vizualni formou. Benetton pfedpoklada,
%e soucasny ¢lovék chapajici jejich reklamni pojeti najde cestu i k jejich vyrob-
kim, jako vyjadieni souhlasu s benettonskou filosofii. VizaZisté sahaji Casto
i po $oku, aby nikdo nemohl projit kolem jejich billboardu bez povsimnuti.
Toscani, ktery je hlavnim tviircem benettonské reklamy komunikuje se svétem
formou provokace. Zcela vyloudil verbalni slozku komunikace a misto vyrobki
prezentuje svétové problémy. Jist® nelze popirat popularitu, o CemZ svédgi
kladné i zaporné ohlasy. Ale je treba zvaZit fakt, Ze se ZAdna jina firma touto
cestou reklamni prezentace nevydala. Domnivame se, Ze svétové Kkatastofy si
jisté zaslouzi nasi pozornost. Pfi zvazeni faktu, ze se kolem vSudypfitomnych
billboardii pohybujeme denng, a to v nasem pracovnim i soukromém Zivotg,
zdaji se nam né&ktera vyobrazeni az piiii§ naturalisticka. .
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