In de commerciéle reclame lijkt het produkt steeds

. -

meer ruimte te moeten maken voor beelden die R

. . . OF BENETTON:
associaties en emoties oproepen: de in Dreft

gewassen baby van Ropareo of de aidspatiént op de
Benetton-reclame. Benetton probeert duidelijk de
westerse taboes te doorbreken. En de tijd is er
blijkbaar rijp voor want de consument wijst deze
vorm van reclame niet per definitie af. Het tonen
van een persoonlijke visie via statements is volgens
Rik Roelfzema meer dan een modeverschijnsel:

het zijn voortekenen van een verandering in ons
denken die ook doorwerkt in het design.

'Speaking images

Nieuwe kijk
op reclame en design

Rik Roelfzema, docent filosofie en stafmedewerker
Ichthus Hogeschool Rotterdam

In commercial advertising, it seems that the product increasingly has to yield
space for images that call up associations and emotions, like the baby washed in
Dreft from Roparco, or the AIDS patient in the Benetton advertisements. Benetton
is clearly trying to break through Western taboos, and the time appears to be ripe :

for it, because consumers are not rejecting this form of advertising out of hand. COFBENETTON.
According to Rik Roelfzema, displaying a personal vision via statement is more
than a fashion phenomenon: they are omens of a change in our thinking that is
also affecting design.

UNITED COLORS
OF BENETTON.
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UNITED COLORS
OF BENETTON,

'United Colors of Benetton',
Fall/Winter 1992. Advertising campaign.
Concept: O. Toscani.

'United colors of Benetton',
Herfst/Winter 1992. Advertentiecampagne.
Concept: O. Toscani.

B> n het verleden behaalden ontwerpers
bij reclame van hun creatie veelal naamloze
eer. Geen reclame of hun produkt werd
wel deels of geheel afgebeeld. En door het
noemen van produkteigenschappen werd
het uniek. Veel marketingdeskundigen
verdienen hun salaris door een
consumentenmarkt te definiéren die de
uniciteit van produkten weten te
waarderen. Recentelijk heeft het kleding-
bedrijf Benetton de vanzelfsprekendheid
van het marketing-communicatie-
instrument dat we reclame noemen, heftig
op de proef gesteld. Naar mijn mening is
daarmee een begin gegeven voor een
nieuwe kijk op de vormgeving van
advertenties; maar noodzakelijkerwijs ook
van produkten zelf! De consument van
morgen stelt andere eisen. Hoe ziet de
consument van gisteren en van vandaag
eruit? Hoe wordt deze benaderd in de taal
van reclame en design? Wat zijn de
voortekenen van een verandering in ons
denken?

Imago

'‘Reclame is het beinvlioeden van het
consumentenkeuzeproces door producen-
ten via betaalde media'". Dat is duidelijke
taal maar wel erg neutraal en algemeen -
gesteld. Alle campagnes, ook die van
Benetton, vallen binnen deze definitie.
Specifieker wordt het als de reclame-
plannen zelf worden bestudeerd; daarin
toont zich haar ware aard. Vroeger begon
zo'n plan veelal met 'een studie van het
produkt of de dienst om vast te stellen wat
de voor- en nadelen zijn in vergelijking met
de concurrentie'? het produkt speelde de

. ¢

hoofdrol. In modernere opvattingen is er
sprake van 'hogere spontane merkbekend-
heid' en ‘het bevestigen van positieve
ervaringen'® als mogelijke doelstellingen
binnen een reclamestrategie. In termen van
het associatieconcept van marketing-
deskundige F.F.O. Holzhauer: het produkt
of de dienst wordt geassocieerd met
(gevoelsmatig) imago of met de actualiteit *.
Daarmee is het mogelijk de consument los
te zien van de producent.

Een van de meest sprekende voorbeelden
blijft al decennia lang Coca Cola. Zoals
Wally Olins het formuleert: '‘Met behulp
van de vernuftigste technieken, onder-
steund door ontelbare miljarden dollars is
Coca-Cola synoniem geworden voor alle
goede dingen in het leven; voor plezier.

En dat min of meer in de hele wereld.
Daarom tonen Coke-commercials op de t.v.
jonge en perfect gezonde gezinnen met
subtiele nuances van teint en etnische
oorsprong, die uitgelaten ronddartelen in
zee of in de bergen, zonder uitzondering
uitgerust met eindeloos veel, ongerept
zuivere, hagelwitte gebitten en zorgvuldig
gemanicuurde handen. Met daarin ... raad
eens: 'The Real Thing'. De ook in
Nederland vrijwel nooit vertaalde kreet." ®

‘Nieuwe stroming

Maar er gebeurt meer. Net zoals in de jaren
twintig ontdekt men opnieuw de morele
kanten van het vak: de consument vraagt
om maatschappelijke betrokkenheid van de
fabrikant. Neem de milieu-advertentie-
campagne van Albert Heijn: 'Eerlijk is
eerlijk, ook bij ons moest beetje bij beetje
het besef groeien dat het zo toch eigenlijk
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Mazda responded to the United Colors of Benetton with this advertisement.
It was pure provocation from Mazda's advertising agency, PMSVW/Y&R, and
has already been banned. In turn, Blijf van mijn lijf (a Dordrecht

women's protection group) responded with the 'Wazda' poster, symbolically
declaring that images increase injuries whenever violence against

women is used as a means of advertising.

Mazda reageerde met deze - reeds verboden — advertentie op de 'United colors of
Benetton'. Pure provocatie van Mazda's reclamebureau PMSVYW/Y&R.

Blijf van mijn lijf Dordrecht reageerde hierop met het affiche 'Wazda' waarmee zij op
symbolische wijze aangeeft dat het imago krassen oploopt wanneer geweld tegen
vrouwen wordt gebruikt als reclamemiddel.
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niet langer kon. De wie dan leeft, wie dan
zorgt-mentaliteit ... is ... door de tijd
achterhaald.' ® Voor het merendeel gaat het
hier om zorgzaamheid voor produkten,
produktiewijze, verpakkingen van produkten
en de wijze van produkt- en imago-
communicatie.

Dat een producent in zijn reclame-uitingen
morele betrokkenheid suggereert bij
maatschappelijk zeer gevoelige onder-
werpen die totaal niets met het produkt te
maken hebben, is een betrekkelijk novum.
Benetton is zeker niet de eerste geweest
die 'produktloze’ reclame heeft gemaakt,
noch de eerste die een maatschappelijk
thema als reclame-uiting heeft gekozen.
Zijn tegenwoordige manier van campagne-
voeren typeert echter een stroming die in
kunst en filosofie is aangeduid met de term
‘post-modernisme'. Verdedigend, noch
veroordelend kies ik deze campagnes van
Benetton als voorbeeld van een nieuwe
manier van denken. Naadloos gaan de
laatste Benettoncampagnes op in hun
eigen historie: van de realistische
uitbeelding van bijvoorbeeld de
saamhorigheid tussen de verschillende
rassen naar abstracties zoals de elkaar lief-
kozende lam en wolf; van werk uit eigen
fotostudio naar de toepassing van 'World
Press' foto's.

Benetton

Voér 1984 spendeert Benetton nauwelijks
geld aan reclamecampagnes. Pas met de
start van 'All the colors of the world', maakt
het bedrijf twee zaken wereldkundig.
Allereerst dat de 'unique selling points'”
van zijn produkten duidelijk de felle kleuren
zijn, en ten tweede dat Benetton een maat-
schappelijk statement als slagzin hanteert.
Dit wordt zijn handelsmerk. Tevens kiest
Benetton abstracter vormen als
communicatiemiddel, waarmee het imago
van het produkt (c.q. bedrijf) belangrijker
wordt. De eindwaarde is dan zoiets als
'door deze kleding te dragen toon ik tevens
een morele instelling (buiten dat ik het
produkt mooi vind)'. ®

Er is dus sprake van een verschuiving van
produktreclame naar institutionele reclame:
de positionering van het merk. Het merk is
het instituut Benetton. Niet voor niets is
recentelijk de naam veranderd in 'United
colors of Benetton': 'We willen de aan-
dacht trekken en ten strijde trekken tegen
de onverschilligheid. Reclame moet
aanzetten tot nadenken over de vele
maatschappelijke problemen, maar het
mag niet zo zijn dat advertenties vulgair zijn
of mensen afstoten' ?, aldus de directeur
van het bedrijf.

Morele betrokkenheid op zichzelf is niet
nieuw in de reclame. " Wat de campagnes
van Benetton naar mijn idee omstreden
maakt, is niet in eerste instantie de morele
betrokkenheid bij maatschappelijke
problemen maar de visualisering van
typisch westerse taboes. . Juist wanneer
reclame een realistisch beeld poogt neer te

zetten (bijvoorbeeld de Benettonfoto's of
de veranderende man/ vrouw patronen in
de Van Gils reclame) mag zij dat niet omdat
veel mensen reclame immers clichématig
vinden. Reclame-uitingen die de platitude
overstijgen, worden gewantrouwd maar
langzaam veroveren ze een plek in de
media. Een nieuwe kijk op reclame dient
zich aan. Ook jonge reclamemakers en
opdrachtgevers verschijnen op het
vernieuwde marketingtoneel: vooruit-
strevend en dikwijls een poging wagend om
de essentie van iets te communiceren. "'
Taboes

Vroeger verwarde de westerse mens

goed en kwaad niet snel. Semiotisch is
bijvoorbeeld de kleur wit het goede en de
kleur zwart het kwade. Filmregisseur Alfred
Hitchcock kan als een van de ontelbare
voorbeelden dienen. In zijn film 'Psycho’
draagt Marion Crane zwarte lingerie,
wanneer zij besloten heeft om 'a lot of
money' te stelen, echter wanneer zij
besluit toch het geld terug te brengen
draagt zij wit ondergoed. Dit is de thema-
tiek van Hitchcock: goed en kwaad zijn
onherroepelijk met elkaar verbonden en het
is een drogreden om ze als gescheiden te
kunnen denken. 2 De reclame volgde dit
intellectualisme pas in 1991 als Benetton
(moedwillig) duivel en engel, wit en zwart
elkaar laat omarmen: het oude denkpatroon
voorbij. =

En dan de.geboorte: pijnlijk en bloederig
maar uiteindelijk een positieve ervaring.
Maar ook hier wil onze westerse wereld
graag een ander beeld dan de werkelijk-
heid. Bloed (binnen een positieve ervaring)
is intiem en persoonlijk dus niet iets voor
massamedia; als wij naar bloed willen
kijken dan slechts uit sensatie: bloed is
geweld en pijn, kortom iets voor een film of
nieuwsuitzending. En zelfs hier worden de
ervaringen geésthetiseerd (World Press
Photo) of niet realistisch getoond (in politie-
series lijkt het doden van iemand een
simpele handeling). Reclames bloeden

niet: blauwe inkt op 't nimmer lekkend 'feel
free' maandverband en een in Dreft
gewassen pasgeboren baby van Roparco,
'‘Met blijdschap geven we kennis van een
nieuwe belegger'.

Een groter taboe dan de dood is er in de
westerse samenleving niet geweest.

De laatste minuten van het leven op een
foto (laten) zetten (en deze gratis prijs-
geven aan de wereld via de Benetton-
campagne), kan bij de westerling met zijn
excessieve drang naar privébeleving van de

"dood (en de emotie) geen goedkeuring

wegdragen. 'Het zien van stervenden en
doden hoort niet meer bij het leven van
alledag. In het normale leven kan de dood
makkelijker worden vergeten. Men zegt
tegenwoordig wel dat mensen de dood
‘verdringen' ™ ... ' Tegenwoordig kunnen
mensen een stervende vaak geen houvast
en troost meer bieden door het uiten van
genegenheid en tedere gevoelens.

s T 5 TR T (65 O @ R € T o ol

S o TN 2 e O o O £ i o O <25 DO 5 1




Bt

'Art is a communicating commodity," says the author.
Evidently the artist is, too.

'Kunst is gecommuniceerde handelswaar', stelt de auteur.

En de kunstenaar kennelijk ook.

Het Zwitserleven Gevoel van Rob Scholte.

‘We willen ten sirijde trekken tegen de onverschilligheid’ -

de videoclipcultuur vorm en inhoud niet
meer logisch met elkaar in verband
gebracht. De tekst van de muziek kan
worden geésthetiseerd met beelden die
+daar niets mee te maken hebben.
Ook op grond van fysiologische beperkt-
heid kan de menselijke geest de snelheid
van beeldwisselingen niet meer tot zinvolle
informatie vertalen. Zo blijven de beelden
dikwijls autonome plaatjes. Ook de optie of
geldverdienen (de handelaar) of morele
verontwaardiging (de dominee) verliest aan
betekenis. Hypocriet wordt geleidelijk een
verouderd woord. Veel consumenten
vinden dat kiezen voor aidsbestrijding te
verenigen is met enerzijds het imago van
het bedrijf en anderzijds zijn pogingen om
de winst te vergroten; het is wat de
integriteit betreft een persoonlijke kwestie
van 'believe it or not'.
Tenslotte is alles uitleenbaar (en te voor-
zien van autonome tekens): het reeds
bestaande wordt weer origineel. De foto's
die Benetton gebruikt en voorziet van zijn
logo worden niet als plagiaat ervaren. Noch
dat ze gebrek aan inspiratie en creativiteit
zouden hebben.
Kortom: tegendelen stoten elkaar niet meer
af maar kunnen samen (zonder de pijn van
de tegenspraak) bestaan. En hier treft de
nieuwe mens het hart van de westerse
samenleving. Binnen het post-modernisme
in filosofie en kunst is deze kruistocht

Ze vinden het moejlijk om stervenden de
hand te drukken, te strelen of te liefkozen
om deze daarmee een gevoel van niet
aflatende geborgenheid en genegenheid te
geven. Het versterkte civilisatietaboe op
het uiten van krachtige spontane emoties
bindt hen vaak evenzeer de tong als de
handen. De levenden ervaren doodgaan
vaak half onbewust als besmettelijk en
daardoor als een bedreiging.' " Duidelijk is
dat Benetton westerse (zware) taboes
poogt te doorbreken via confrontatie.
En de tijd is er blijkbaar rijp voor want de
consument wijst de reclame-uitingen niet
massaal af. Sterker, de meeste
consumenten stellen dat het bedrijfsimago
positief wordt beinvioed, wanneer een
firma aidsbestrijding ondersteunt.”
Tegendelen naast elkaar
De lering die uit de Benettoncampagne
getrokken kan worden, laat zich als volgt
beschrijven. De belangrijkste conclusie is
dat tegendelen niet per definitie opgelost
behoeven te worden maar naast elkaar
kunnen bestaan.
Allereerst koppelen jongeren hun
bewondering voor reclame als een vorm
van design aan hun onvrede over de
nietszeggendheid van het medium - er is
duidelijk een hang naar inhoud en dat hoeft
(mag) niet ten koste te gaan van vorm.
Vervolgens (en het lijkt in tegenspraak met
het voorgaande) worden onder invioed van

reeds lang voorbereid en nu verschijnt zij
ook in de reclame. De Franse filosoof
Roland Barthes beschrijft de reeds lang
bestaande (westerse) voorliefde van veel
mensen voor de elkaar uitsluitende tegen-
delen. Onze westerse wereld leefde naar
schema's van een tweewaardige logica.
Als een nieuwe filosofie met de hamer
stelt Barthes: 'Fictie van een individu ... dat
de versperringen, klassen, uitsluitingen, bij
zichzelf zou opheffen, niet uit syncretisme,
maar om zich eenvoudig te ontdoen van
dat oude spook: de logische tegenspraak;
dat alle talen zou vermengen, ook al gelden
ze als onverenigbaar; ... dat onaangedaan
zou blijven onder de socratische ironie
(de ander tot uiterste schande brengen:
zichzelf tegenspreken) en de terreur van de
wet ... Zo iemand zou een gruwel voor
onze maatschappij zijn: het gerecht, de
school ... de gesprekken zouden hem tot
vreemde maken: wie verdraagt zonder
schaamte de tegenspraak?'** Deze antiheld
(die tegendelen niet meer onmiddellijk als *
elkaar uitsluitend denkt) bestaat volgens
Barthes. Niet alleen als lezer van een tekst
maar ook als ziener van reclame, als
gebruiker van design. Tegendelen bijten
elkaar niet meer in het hoofd van de mens.
Dat is mogelijk gemaakt door een nieuwe
opvatting over weten en waarheid.
Nieuwe meetwaarden
Er bestaat (zo stellen de post-modernisten)

geen uniforme opvatting over waarheid.
Niemand heeft die in pacht of iedereen
misschien. Lyotard zegt over wetenschap:
'Zij verandert de betekenis van het woord
weten, en zegt hoe die verandering plaats
kan hebben. Zij produceert niet het
bekende, maar het onbekende. En ze
suggereert een legitimatie-model.... van
het als paralogie opgevatte verschil. Een
specialist in de speltheorie ... formuleert
het treffend: 'Waarin is dus het nut van
deze theorie gelegen? ... dat zij ideeén
oplevert'. En P.B. Medewar zei dat 'het
hebben van ideeén het grootste succes
voor een geleerde is', ... dat een geleerde
in de eerste plaats iemand is die 'verhalen
vertelt'. ' Als wetenschap inderdaad geen
absolute waarheid oplevert maar uitsluitend
ideeén genereert die slechts tegenover
elkaar kunnen worden gesteld, dan zal de
mens de kijk op de wereld fundamenteel
(moeten) veranderen.
Deze gedachte heeft verstrekkende
gevolgen voor onze manier van meten: alle
cultuuruitingen bezitten een principiéle
gelijkwaardigheid bij gebrek aan een
uniforme meetlat. Als er een meetlat te
vinden is, dan is dat een niet-absolute.
Alain Finkielkraut stelt: 'Een paar laarzen
doet niet onder voor Shakespeare, als het
maar de naam draagt van een beroemd
designer. En dat geldt mutatis mutandis
voor alles ... een knappe reclameleus (doet)
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niet (onder) voor een gedicht van McDonalds nabouwden, echter met dien de re
' Franzen, Giep, Mensen, produkten en reclame, pag. 144 (1982)(1990). Apollinaire ... een groot modeontwerper verstande dat de officiéle naam vervangen vorm
?  Reclamestrategie uit 1918 geformuleerd door de American niet voor Manet ... de video-clips ... zeker was door '‘McJezus'. Stati
Association of Advertising Agencies; geciteerd uit Ko Floor & Fred van niet voor Verdi ... voetballer en choreograaf,  De gekopieerde Hummel-figuurtjes van Eén
Raaij, Marketing communicatie strategie, pag. 68 (1989). ’ p .. . .
* Floor, Ko en Van Raaij Fred, Marketing communicatie strategie, pag. schilder en modeontwerper, schrijver en Jeff Koons of zijn suikerzoete porno-plagiaat cons
192, 198 (1989). copywriter, ... allemaal zijn ze even met de ltaliaanse Cicciolina, het zijn men;
¢ Holzhauer, F.F.O., 'Grondvormen(concepten) in de reclame', in: creatief.' 1 allemaal dezelfde tekenen aan de wand: dusi
J.Roomer (red), Handboek Reclame, hoofdstuk 7.3.0 pag 1-26 (1987). D kan ki déiz besidarn disd 4 i
¢ Olins, Wally, Corporate identity: bedrijfsstrategie in beeld, pag. 33 € mens kan kiezen tussen twee €ja-vu bee ‘en 1 O.or = make
(1990). Op pag. 208-209 maakt Olins een prachtige produktvergelijking houdingen: 'Of we keren de beloften van communicatieve functie tot bestaan en de
tussen Parrier en Loke: DIt is schiarniet B voanieRid v associats de nieuwe periode de rug toe, in vrees of ~ komen. Zjj vertegenwoordigen macht, geld, Binny
maar van intrinsieke waarden die met vorm, typografie, kleur, enzovoorts . R
verbonden zijn. beven ... of we kunnen uitzien naar een persoonlijk statement en aanstootgevende er ee
¢ Harry Kuin, 'De milieupubliciteit van AH is geen goedkope stunt' in: toekomst die nieuwe mogelijkheden biedt,  rebellie. Dat laatste moet ook als je op wilt enm
Adformatie 37 (13-09-1990). ‘ ‘ maar om frisse ideeén en meer flexibele vallen in een cultuur die overvol beelden is. cons
7 'Unigue Selling Point/Proposition’ (usp): produkteigenschappen of ; I g Invi d 3
objectieve kwaliteitsverschillen waarin het produkt zich van een ander instellingen vraagt. nvioed op de consum'ent - ‘ De 'L
onderscheidt. Door verregaande technische vooruitgang verschillen de Kunst ] De nieuwe consument is noodzakelijker- Verve
messts produkten wezenlik nauweliks van elkesr, waardoar het belang Op het terrein van de kunsten ziin dezelfde  wijs mondiger geworden. Er is immers 'uniq
van de usp's afneemt ten gunste van het imago of expressieve functie . . . . i
van het produkt (de 'added value', toegevosgde waarde). vernieuwingen zichtbaar. De vraag naar wat  geen wet meer die zijn gedrag kan sturen. Bedr
¢ Terecht dat Goos Geursen spreekt over het weglaten binnen het kunst is, heeft als antwoord, dat tegen- Op de meest diverse terreinen eist de geve
reclameconcept, "t open pleklem strategls  Earstacversntias ma woordig kunst 'kunst' is als het als zodanig  consument inspraak. 7 Recentelijk is ook betro
verschillende typen mensen (united colors), later een witte hond en . End . ket ktorid K
zwarte poes gebroeder/zusterlijk met de poten om elkaar heen geslagen. wordt gecommuniceerd. En dat geldt ook binnen mar eting en mar toQ erzoe reclal
De consument vult de kleding in juist door het laten ontbreken van de voor reclame. Als Benetton een foto (de specialismen inzake 'sturing’ van de lever
Kleding. Zie: Een hazewind op gympen, pag. 46 ev. (1990). neemt, zijn logo toevoegt, dan is dat consument) de discussie op gang gekomen perse
9 ! 1
Stielstra, Theo, 'Pas geboren baby op foto's Benetton verhit i )
gemoederen’, in: de Volkskrant 13 juli 1991. reclame. Het gereproduceerde is door de over de waarde van de bestaande Same
" Vooral de historie van 'De Bedrijfsreclame. Officieel Orgaan van de reproduktie en het stempel van de repro- technieken. Consumenten blijken niet meer doen
Veresniging ter bevordering der Bedrifsreclame' dat voor het eerst in ducent veranderd. Door de reproduktie te  tot werkbare typologieén te herleiden. schril
1916 verschijnt spreekt boekdelen; reclame moet eerlijk zijn, dient ; 5 ) .
educatief te ziln en mag vooral niet op de smaak van de massa berusten. vergroten en in het museum op te hangen Verscheidenheid, eclecticisme en chaos | hetn
De plaatjes-albums vieren hoogtij. 'Reclame is in de visie van het eerste (conform de babyfoto van Benetton op de zijn de sleutelwoorden. Mensen zijn | jaarve
echte Nederlandse vakblad geen slaafse volgeling van het bedrijfsleven. tentoonstelling 'The physical self' in volstrekt autonoom en kiezen uit oneindige welk
Reclame heeft een geheel eigen verantwoordelijkheid, die uitstijgt boven ; " y P : !
de ‘aardse’ commercie. Reclame draagt de potentie in zich om de wereld museum Boymans-van Beuningen) is het reeksen van mogelijkheden.® De wereld is hebb:
beter en mooier te maken.' Zie: Wilbert Schreurs, Geschiedenis van de kunst. Voor sommigen is het moeilijk te overvol situaties die schreeuwen om zal zj
reglame i Wesiatiand; ey 49 e {19881, , verkroppen dat kunst niet is maar wordt aandacht. Geloven in bestuurbaarheid van . herst
" lllustratief is het derde interview met nieuwe reclamemakers in de . . . | k
Volkskrant van 3 augustus 1991 'Duo Bus en Lommers wil opvallen met gemaakt. Kunst is gecommuniceerde deze chaos is hoogmoed, volgens de post- oste
een boodschap'. Relevant opvallen of opvallen met een boodschap is het handelswaar. Het is ironisch als Rob modernist. ™ Verbind deze gedachte met de betek
devies van deze hemelbestormers. Ook Kirschner doet een oproep in Scholte achter in een catalogus afdrukt wonderlijke paradox dat naarmate er meer noen
Adformatie 14 (04-04-1991) om de ethiek weer terug te brengen in de B | .. ) K
reclame. Dat kan alleen maar wanneer de essentie van het produkt naar welke plaats op de ranglijst 'best produkten zijn gekomen, deze minder van ' ol ,
voren wordt gehaald. verkopende kunstenaar' hij inneemt. elkaar zijn gaan verschillen (er moet dus in op e€
* In bijna alle Hitchcock-films is deze thematiek aanwezig; Het vele De kunst is uit te drukken in vervangings-  reclame iets anders worden Ze pa
gebruik van spiegels in de filgn Psycho 'suggests that the other ; I
characters are similarly3 split. What we are really frightened by is the waarde en dat bepaalt de waarde van de gecommuniceerd naar de potentiéle koper VOOr |
alarming suggestion that we all have split personalities to some degree, kunstenaar. Reproduktie is het toverwoord  toe dan de specifieke eigenschappen van | oa.k
that we can be different people at different times'. Of 'the major theme in het oeuvre van Scholte. Het zelfde geldt  het produkt) en we zijn beland in de wereld verva
is not the discovery of a crime, but the criminal tendencies which exist in . L ; ind
the apparently innocent characters'. Lees voor een perfecte analyse The voor Tempi & Wolf die in Hoorn op de van de emotie, toegevoegde waarde of het mina
art of Alfred Hitchcock, Donald Spoto (1977); geciteerde op pag. 7, 357. tentoonstelling 'For real now' een imago. Daar gaan de huidige discussies in groeg
** Elias, Norbert, De eenzaamheid van stervenden in onze tijd, pag. 13, leven
36 (1985). Ogenschijnlijk gaan we steeds gemakkelijker om met de dood. T ; s \ andel
2 ' : ¥ Handy pictorial a to major theological tions. |
Een boek als Zand erover? van Sax cs wasrin wordt uitgelegd hos jo zel religion religione T e usia e
een begrafenis naar eigen inzicht kunt regelen, zou daar op kunnen — : . : . : — ennt
duiden. Of zoals in het maart nummer van 'Ooit' (uitgave van de e [ e - - g conce
Facultatieve Verzekeringen bv) gesteld is: "Wanneer het gilde der Cattolici romani : = Dool
; ; : \ ; oor
zwartjassen zich niet aanpast, zullen 'de doden van straks' steeds J }
gemakkelijker zelf een aantal dingen gaan voorbereiden'. Deze dood is What does God A 4 B 1 k | de ka
een berekende en tamelijk ongevaarlijke, niet te vergelijken met de look like? 7 : b i 5 o meer
| irrationele dwaze aids-dood: zo onberekenbaar dichtbij in de ejaculatie of i { 4 : I niet-sl
! de stukgebeten lip. De advertentie van Benetton bewijst het. }
i " Barthes, Roland, Het plezier van de tekst, pag. 7-8 (1973)(1996). | hoe [
** Lyotard, Het postmoderne weten, pag. 155-156 ((1979)(1987). | totalit
' uit: De ondergang van het denken, pag. 109 (1987)(1988). De titel van Tevel
het boek representeert de opvatting van de schrijver: hij juicht deze post- . A
moderne ontwikkeling niet toe. What happeris heid «
' Bijvoorbeeld de televisie. 1. Er ontstaan t.v.-programma's waar de when you die? i Lo | het
kijker kan kiezen vanuit welk perspectief hij/zij het verhaal wil volgen. ghe.succedg ; : Y o 4 A \ e 5 hangi
De consument springt van het ene naar het andere kanaal. 2. Tevens zijn Alandosmorey Bl | S oeioEiSs el ! : ' ) i
er geluiden dat de publieke omroepen een consumentenbond voor i : > P 3 X mee:
programmering dienen op te richten; de consument bepaalt zo mede het groei»,
t.v.-aanbod. 3. Als absoluut verlies aan status voor de omroepen kan de neme
videorecorder gelden. Steeds meer consumenten weigeren te luisteren ]
naar de programmering van de omroepen. Zij nemen programma's op en | om te
componeren hun eigen t.v.-avond. 4. De reclame op de t.v. wordt een | Binne
steeds grotere steen des aanstoots. Er is in Japan al een videorecorder te neel’Y‘l
koop (de AutoCut van Mitsubishi) die de commercials overslaat. Snel zal | |
de afstandsbediening volgen, die automatisch naar een ander kanaal zapt What's the : A E T | & (een:
wanneer er een commercial verschijnt. Conclusie: De consument ziet worst sin? ! o i 1 AN - i | prope
zich zelf niet meer als een te beinvioeden persoon, hij heeft zich als het Oual'éilﬂepcatg - P ) _“ | ] ol I ‘ andel
ware boven de reclame geplaatst. (Of dit werkelijk ook zo is doet hier niet capitale? / d‘
ter zake want het gaat hier om het beeld dat de consument van zich zelf S | } van j
J heeft en hoe hij daarnaar zal reageren.) | en VIl
) '* Diverse auteurs over trends bevestigen deze ontwikkeling o.a. Bert | aanw
| Barends, Lach Droom & Risiko (1992); Faith Popcorn, Trends van over- |
morgen (1992); John Naisbitt, Megatrends (1982). Hetn
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de reclamewereld over, vooral hoe hieraan
vormgegeven zou moeten worden. 2
Statements!

Eén van de kenmerken van de nieuwe
consument is zijn behoefte aan 'state-
ments'. Er bestaat geen absolute mening
dus iedere fabrikant moet zijn positie helder
maken (dat is precies wat Benetton deed !)
en de consument laat zich overtuigen.
Binnen deze behoefte aan 'statements' is
er een specifieke soort, namelijk, de sociale
en maatschappelijke verantwoording die
consumenten eisen van fabrikanten.”

De 'unique selling proposition'

vervangen veel bedrijven door een

'unique spiritual proposition'.

Bedrijven zoals de Body Shop, BSO, Esprit
geven gestalte aan hun maatschappelijke
betrokkenheid. De Body Shop maakt geen
reclame, sluit eerlijke contracten af met
leveranciers van grondstoffen, betaalt de
personeelsleden een halve dag om in de
samenleving iets (sociaal-betrokkens) te
doen, enzovoorts. De werkfirma's van BSO
schrikken er niet voor terug om in reclames
het milieu centraal te stellen, of om in het
jaarverslag geheel vrijwillig aan te geven op
welke wijze zij het milieu belasten. Tevens
hebben zij berekend hoeveel geld er mee
zal zijn gemoeid om de milieuschade te
herstellen; zij hopen in de toekomst die
kosten tot nul te kunnen reduceren: dat zou
betekenen dat zij het milieu niet meer
noemenswaardig zouden vervuilen. Ook de
werkwijze van kleding-gigant Esprit duidt
op een consequente bedrijfsfilosofie.

Ze pakt maatschappelijke issues op: kiest
voor recycling als basls voor fabricage van
o0.a. knopen; beperkt zich tot het
vervaardigen van pastels om het milieu
minder te belasten; neemt haar eigen doel-
groep op in het bedrijf, en combineert privé-
leven met de bedrijfscultuur (door onder
andere het betalen van surfcursussen,
tennislessen, toegangskaarten voor pop-
concerten).

Door de verscheidenheid aan produkten is
de kans groot dat hun eigenschappen niet
meer reden voor aanschaf zijn maar de
niet-stoffelijke kenmerken, bijvoorbeeld
hoe presenteert een fabrikant zich in z'n
totaliteit.

Tevens zal de maatschappelijke betrokken-
heid door een problematischer relatie met
het milieu worden afgedwongen. Daar
hangt tevens een ander bedreigend aspect
mee samen: de explosieve bevolkings-
groei, die architecten, designers, onder-
nemers en consumenten dwingt anders
om te gaan met de ruimte.

Binnen het nieuwe marketing denken
neemt de ervaring een belangrijke plaats in
(een ander aspect van de 'unique spiritual
proposition'); de ontmoeting met het
andere wordt gezocht. Vooral de inrichting
van de vrije tijd illustreert dit: doe-vakanties
en vrije weekends waarin een lerend effect
aanwezig is in de ondernomen activiteiten.
Het materiéle is niet meer doel maar

Opposite page: Benetton, known for its
sensational advertising campaigns, is sponsor
of Colors. This magazine covers diverse
cultural matters, standing somewhere
between advertising and editorial content.
(see also page 28).

Rob Scholte, '"Mastercard', acrylic on linen,
1986. Advertising is to ....

Linkerpagina: Benneton, bekend om zijn
omstreden advertentiecampagne, is sponsor
van Colors, een tijdschrift met een culturele
diversiteit, een blad dat zich ergens bevindt
tussen advertentie en redactioneel

(zie ook pagina 28).

Rob Scholte, 'Mastercard', acryl op linnen,
1986. Advertising is to ...

ledere fabrikant moet zijn positie helder maken

slechts middel geworden voor zelf-
ontplooiing en zelfpositionering van de
mens.

Gevolgen voor de designer

Ook produkten en diensten zullen niet
ontkomen aan de gevolgen van deze
andere manier van denken. Als het over
produkten gaat, is de rol van de designer
sterk aan veranderingen onderhevig.
Nieuwe normen en waarden en een
groeiend consumentisme zullen een
dwingende invloed uitoefenen op het
gehele proces van produktontwikkeling.
Allereerst. Gedwongen door de complexiteit
van het marktmechanisme is de elitaire rol
van de designer uitgespeeld; hij/zij is
onderdeel geworden van een proces van
diverse ervaringen van verschillende
betrokkenen. Niemand heeft meer de
waarheid in pacht, dus naar elkaars
'statements’ luisteren is essentieel.

Deze procesmatige situatie dient nog wel
te worden gecodrdineerd. In de termen van
Ben Bos: 'Hoe wil het bedrijf door zijn
afnemers en overige relatiegroepen (!)
worden gepercipieerd?’, dit is een kwestie
van 'corporate identity' en dat is (weer vol-
gens Bos) zaak van het 'topmanagement.'
Dit design management, in de ogen van
Bos, geeft enerzijds nauwelijks ruimte aan
de elitaire autonome ruimte voor een
designer, anderzijds definieert het de
grenzen waarbinnen hij multi-disciplinair
kan werken. 'Design is geen hobby van op
hol geslagen kunststudenten. Het voegt
waarde toe aan de dingen of processen die

wij nodig hebben om deze planeet te
bewonen of om hem te verlaten.' Design is
teamwork: een van die partners in dit
enorme team zijn de consumenten. %
Menselijke ervaring

In de tweede plaats zal het materiéle
moeten worden voorzien van een spirituele
betekenis. Design moet een menselijke
ervaring zijn. Goede voorbeelden zijn de
ontwerpvisie van Clino Trini Castelli of
Neville Brody's kijk op typografie. Emotie
keert terug in het ontwerp. Waarin zij van
elkaar verschillen, is dat Brody zich eerder
een modernist dan een post-modernist
voelt. Toch proberen beiden terug te keren
naar de basis van het design: vorm staat
niet op zichzelf maar dient ook een inhoud;
deze inhoud is hoe dan ook communiceer-
baar. De emotieve relatie tussen object en
de kijkende/gebruikende mens is van
doorslaggevende aard. En daarin komt dan
tevens een ecologische verantwoordelijk-
heid tot uitdrukking: 'Het object moet als
het ware een totem worden, zo rijk aan
betekenis dat de consument niet in de
verleiding komt het slechts even te
gebruiken.'®

Om bovenstaande op een betrekkelijk
gemakkelijke wijze te bereiken, huren
producenten gevestigde kunstenaars in.
Het doorsnee ontwerp kan pas in de (verre)
toekomst 'kunst' worden, de unieke status
krijgen die de fabrikant eigenlijk al bij de
fabricage wenste mee te geven. Om een
produkt onmiddellijk modern antiek te laten
zijn, moeten belangrijke en bekende
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‘Design is geen hobby van op hol geslagen
kunststudenten’

Consumers want to make their position and place in society
recognizable to those around them in a strictly individual way.
Art is one means of doing so.

Design is another. Sony uses this to its advantage.

** De 'chaos-theorie' is ontleend aan de moderne natuurwetenschappen.
De chaostheorie is van revolutionaire betekenis want zij rekent af met het
oude Laplaceaanse (18de esuwse) wereldbeeld als zou het universum
een horloge zijn dat na lang onderzoek volledig kenbaar zou kunnen zijn.
De Chaos-theorie is eenvoudig (met weglating van nuances) als volgt te
beschrijven: Edward Lorenz maakte in 1963 computerberekeningen voor
een model van het weer. Verandering van zeer kleine beginvoorwaarden
(bijvoorbeeld het opstijgen van een vlinder, waardoor de temperatuur
miniem toenam) had desastreuze gevolgen. Zijn artikel heet dan ook:
'Kan het fladderen van een vlinder in Brazilié een storm veroorzaken in
Texas?' en het antwoord is 'ja'. In marketingtermen heeft deze theorie
enorme impact want verandering van kleine marketinggegevens kan
fundamenteel andere uitkomsten geven. De doelgroepen zijn dus niet
meer zo simpel in kaart te brengen. Over dit gegeven heeft Verbeke een
boek gepubliceerd. Marketing-communicatie en chaos (1990). In dit werk
poogt Verbeke een alternatief aan te dragen voor de niet meer rationeel
te benaderen consument van de jaren negentig. Deze consument is niet
meer te bestuderen onder de noemer stimulus-response gedachte met
als eindconclusie een voorspelbaar gedrag. Dat betekent dat de
consument altijd in beweging is en dat de marketeer de consument moet
volgen; meebewegen en pogen de omgeving van de consument te
vormen. 'Environmental shaping' noemt Verbeke dit. Met de systeem-
theorie kan nu een nieuwe marketing vorm gegeven worden. Rond het
produkt creéert de marketeer systemen waarbinnen de consument zich
beweegt. De marketeer zal nu creatief mee moeten bewegen, trends
signalerend, zich flexibel moeten kunnen aanpassen. Dat betekent dat de
fabrikant keuzes moet durven maken, daardoor zichzelf een imago
verschaffen. De consument beslist of het imago bij hem past en of het
imago betrouwbaar, reéel is. De nieuwe consument laat zich niet
makkelijk knollen voor citroenen verkopen.

* In Nieuws Tribune van 27-02-1992 (pag. 12 t/m 14) stelt Paul Meijer
(van onder andere de Mazda spotjes) dat de usp's niet meer van echte
communicatieve waarde zijn. Het gaat nu om associatie want daardoor
ontstaat expressieve waarde. De consument van nu kiest slechts voor
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Design ook. En Sony speelt hierop in.

Onder: Consumenten willen hun positie en plaats in de
samenleving op een eigen wijze aan de omgeving kenbaar maken.
Kunst is daarbij een middel.

een bepaalde associatie wanneer de associatie bij hem past.

De statements die een bedrijf plaatst zijn dus van groot belang.

In Nieuws Tribune van 26-03-1992 (pag. 23) opent Benjamens de aanval.
Expressieve campagnes versus produktinnovatie want reclame kan geen
lucht verkopen. In Nieuws Tribune, pag. 16-17 (23-04-1992) ondersteunt
Postma Benjamens: Wat lijkt meer op elkaar: de produkten of de
reclames? Aan de hand van een simpel voorbeeld (pindakaas) toont hij
aan (?) dat ieder produkt in feite een usp bezit. Ook Hans du Chatinier
verafschuwt de nieuwe rage in de reclame Adformatie, pag. 14, nr. 22
(29-05-1992). De discussie wint aan hevigheid omdat Geursen in zijn
boek 'Tijdens de verkoop gaat de verbouwing gewoon door' (1992)
propageert dat hoe meer je weglaat in een reclame hoe krachtiger de
werking zal zijn (= homeopathische principe). Dit is noodzakelijk omdat de
consumentenmarkt zodanig is gesegmenteerd dat je (wil je de doel-
groepen aanspreken) niet moet zijn gericht op één doelgroep. Het
rendement is dan te klein. (zie ook Nieuws Tribune, pag. 26-27 (14-05-
1992)).

*" Een boek als 'Shopping for a better world', waarin de maatschappe-
lijke handel en wandel van Amerikaanse bedrijven beschreven is, heeft
daadwerkelijk invioed op het koopgedrag. Het boek is een bestseller in
Amerika en bedrijven houden rekening met wat consumenten
verwachten van het bedrijf. Uiteraard spelen allerlei op stapel staande
overheidswetten mee in het bedrijfsbeleid. Het verpakkingsconvenant is
een goed voorbeeld van een (zelf) 'afgedwongen’ regulering om de
milieuvervuiling van bedrijven te verminderen.

# Citaten uit: Ben Bos,Design, de ontworpen meerwaarde, pag. 15, 17,
32, 48 (1992). De gedachte van Bos is zeker niet nieuw; het Engelse
designbureau 'Design Bridge' onder aanvoering van de managing director
Richard Williams werkt al veel langer op deze manier.

# Giachetti, Met minder meer; in: industrieel ontwerpen, pag. 34-36,
februari-maart 1992,

* Fehlbaum, Rolf, After the design explosion, pag. 41, 45 (1991).

* Papanek, Victor, Design for the real world, pag. 336, 69, 68, 333, 347
(1984)(1991).

kunstenaars worden aangetrokken die het
van een 'unieke' vormgeving voorzien
(bijvoorbeeld de Winner shagpakjes).
Consumenten willen hun positie en plaats
in de samenleving op een persoonlijke en
strikt individuele wijze aan de omgeving
kenbaar maken. Kunst is daarbij een middel
bij uitstek. John Naishitt voorspelde deze
rol van de kunst in zijn Megatrends 2000.
Omdat voor de doorsnee consument een
kunstwerk van een gevestigd kunstenaar
onbetaalbaar is geworden, kunnen triviale
objecten de identiteit van de bezitter
uitstralen. Kunstenaars voorzien objecten
van autonome tekens en de toekomstige
eigenaar/consument ervaart een verbonden-
heid hiermee. Zo kunnen er Corneille- en
Cremer-ballpennen ontstaan, verwisselbare
televisie-frontjes beschilderd door Herman
Brood, overhemden van Rob Scholte ¢.s.,
en moeten bankgebouwen en fabrieken
(toekomstige) architectonische meester-
werken zijn, enzovoorts.

Een derde punt is dat objecten geen
automatisch recht van bestaan hebben; er
moet een oplossing gevonden worden voor
de fase waarin het object afgedankt is:
materiaalkeuze, meerduidige fungties van
het object, zodat na de ene functie een
andere functie ontstaat, re-design als her-
gebruik van het bestaande, enzovoorts.
Terugkomend op de Benettonreclames, het
toevoegen van een bedrijfslogo op auto-
noom fotowerk, waardoor een advertentie
ontstaat, is ook een voorbeeld van re-
design, vroeger een schande (namelijk niet
origineel 1), binnen het post-modernisme
een must.

Deze gedachtengang in extremo door-
getrokken, ruimen designers plaats in voor
een nieuw moralisme. In de woorden van
Rolf Fehlbaum, directeur van Vitra en
oprichter van het Vitra Design Museum:
'De taak van de nieuwe avant-garde van
designers en designmanagers na de
design-explosie is een nieuwe esthetiek te
definiéren, andere criteria toe te passen,
of, zoals de vermaarde designer Ettore
Sottsass verwoordt: 'De designer heeft
niet als specialistische taak betere
produkten te vervaardigen, maar dient

een visie op een bewuster leven te
propageren'. Fehlbaum typeert de plaats
van de designer (anno 1992) als een die
dient te worden opgeheven. Hij doet dit
door het gedicht 'Adieu’ van Philippe Starck
aan te halen. Daarin propageert Starck dat
design helemaal moet verdwijnen.

Een overeenkomst met de opvattingen van
de Belgische kunstenaar/architect Luc
Deleu ligt voor de hand. Deze laatste ziet in
het gebrek aan ruimte een groot gevaar
voor de toekomst. Het is noodzakelijk om
het begrip ruimte te herdefiniéren en de
omgang met ruimte opnieuw te over-
denken. Juist de architect dient zich te
realiseren hoe schaars de ruimte is.
Zijn project 'de laatste steen van Belgié'
(een soort grafsteen met deze tekst) is
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illustratief voor deze manier van denken.
'Belgié is vol, er hoeft niets meer bij’, zo
memoreerde hij tijdens een lezing. Ook een
oud gediende als Victor Papanek beschrijft
dat 'the role of such destructive old-
fashioned design is slowly coming to an
end'. In zijn 'Design for the real world'
propageert hij een verwerping van de
‘cleenex culture' waarin wij leven, daarvoor
in de plaats moet een designer komen die
zich bewust is van zijn maatschappelijke en
sociale verantwoordelijkheid die hij als
vormgever bezit. Tevens dient deze zich te
bedenken of het gaat om 'designing for
many' of 'designing for money'. 'Being
designers, we can pay by giving ten
percent of our crop of ideas and talents to
the seventy-five percent of mankind in
need'. Uiteindelijk gaat het om het ideaal
dat 'If industry in all countries were to
produce only what is needed, the future
would look bright indeed'. 'In many areas
designers must learn how to redesign. In
this way we may yet have survival through
design'.” En dat is precies de paradox
waarover ook het gedicht van Starck
handelt: een nieuwe designstrategie
ontstaat alleen door design op te heffen.
Essentie van objecten
Merkwaardig genoeg levert bovenstaande
opvatting (die toch een reactie is op de
oude filosofieén van de modernisten) een
hernieuwde discussie op over functie en
vorm. Wat is de essentie van de objecten?
Niet voor niets dat ergonomische inzichten
alom tegenwoordig zijn, want zijn niet alle
objecten voor mensen bedoeld? Vormen
worden aangepast aan de functie, die de
mens heeft gedefinieerd. Wat nieuw is aan
de beantwoording van deze vraag is dat
'functie' niet meer alleen analyseerbaar en
objectief is maar ook via intuitieve weg
wordt bereikt. Het is niet verwonderlijk dat
een boek als 'Bauen Wohnen Denken', van
Martin Heidegger juist nu in Nederlandse
vertaling wordt uitgegeven. Menig architect
laat zich inspireren door de zoektocht naar
de essentie van het wonen en (het daaraan
gelijk zijnde volgens Heidegger) bouwen.
Louter kijken naar de functie van het
wonen en het bouwen brengt ons in
'‘woningnood'. Dit dubbelzinnige woord
duidt niet op een tekort aan huizen maar
duidt volgens Heidegger op ons menselijk
tekort aan inzicht in het wonen. Ook de leer
van de vormsemiotiek draagt bij tot het
optimaliseren van kennis omtrent de
correlatie tussen vorm, functie en
eigenschappen van een object. Cultuur-
historische kaders bepalen mede het
herkennen van een object en zijn of haar
functie(s).
Veel van de bovengenoemde aspecten (zo
niet alle) zijn te herkennen in het oude en
nieuwe werk van de architect Alessandro
Mendini. In het verleden vernietigde
Mendini zijn werk omdat, zo vond hij, de
wereld al overvol was met ontworpen
zaken. In de jaren zeventig verbrandde hij

MET BLUDSCHAP GEVEN WE KENNIS VAN EEN NIEUWE BELEGGER.

zijn werk niet meer maar ontdekte het
re-design. Re-design betekent positieve
energie zien in alle dingen die in het
verleden zijn ontworpen. Ontwerpen
betekent dan alleen herdefiniéring door
bijvoorbeeld ludieke ornamenten toe te
voegen, waardoor het bestaande object
van (een nieuwe) emotie wordt voorzien.
In Studio Alchimia lijkt hij de strijd tegen
het functionalisme op te voeren. In deze
periode maakt hij bewust kitsch-objecten.
Industrieén produceren dagelijks ontelbare
banale voorwerpen, waar het professionele
design aan voorbij is gegaan. Mendini zocht
naar datgene wat een object 'banaal’
maakte. leder object kreeg een eigen
karakter mee, niet kopieerbaar, als protest
tegen de massacultuur. Zo is ook het
ontwerp voor het nog te bouwen Groninger
Museum voor (onder andere moderne)
kunst bedoeld: een aaneenschakeling van
visueel van elkaar verschillende kleine en
grote paviljoens. En een museum
ontwerpen is het absolute toppunt want
kunst is een (gebruiks?)voorwerp zonder
functie — wel zinnig, niet nuttig. Kunst
propageert produktie noch consumptie;
kunst bestaat slechts, niet meer en niet
minder.

De genoemde aspecten kunnen worden
opgevat als evenzovele richtingen waarin
designers kunnen denken. Fehlbaum
noemde dit nu juist het pluralisme waarin
designers zijn terechtgekomen.

Segmentatie

Dit pluralisme is synoniem aan post-
modernisme. Het is zeer goed mogelijk dat
de gekozen design-optieken in reclame
naar voren gebracht zullen worden; te
denken valt aan: consumenten hebben
inspraak in produktontwikkeling en dat
keert terug in reclame-uitingen; emotie als
belangrijke communicator in reclame;
reclame en kunst worden synoniemen;
recycling en re-design in reclame; reclame
als informatiebron voor maatschappelijk
items en objecten; reclame keert deels
terug tot haar essentie. De toekomstige
reclameconcepten zullen niet meer
automatisch grote groepen consumenten
kunnen bereiken. Segmentatie is het tover-
woord. Reclame zal proberen korte lijnen
naar de consument te leggen. Een bedrijf
zegt wat het op een zo breed mogelijk
terrein heeft te melden. Het is aan de
consument of hij wil antwoorden, dat is
niet meer te manipuleren.

De reclames van Benetton maken van
nonchalante kijkers, partijdige zieners.

De commotie rond de verschillende
campagnes bewijst dat er enerzijds slechts
vriend of vijand is, maar anderzijds dat
beiden met het bedrijf hebben
gecommuniceerd. Het tonen van een
persoonlijke visie door het maken van
statements is meer dan een mode-
verschijnsel. ®

Birth: a newborn baby washed in Dreft from Roparco,
as opposed to Benetton's newborn — bloody,
but absolute reality.
De geboorte: een in Dreft gewassen pasgeboren baby van
Roparco tegenover de pas geboren van Benetton, bloederig maar
uiteindelijk realiteit.
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