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Etycznos¢ reklam Benettona

Reklamy firmy United Colors of Benetton nie poddaja si¢ jednoznacznej kwalifikacji.
Ten szczegdlny rodzaj przekazow, z pogranicza reklamy spotecznej i komercyjnej stat si¢
przedmiotem wielu analiz naukowych, doczekat si¢ tez swojej indywidualnej nazwy ,,mar-
keting koloru”, czesto mowi si¢ tez o ,filozofii koloru”. Konsekwentnie kreowana przez
wiele lat strategia komunikacyjna sprawita, ze marka wloskiego koncernu odziezowego jest
fatwo rozpoznawalna na catym $wiecie. Oliviero Toscani, odpowiedzialny za wizerunek
firmy, wykorzystujac szokujace obrazy, bedace niejednokrotnie rzeczywistym zapisem
wydarzen a nie tylko kreacja artystyczng, konsekwentnie zmieniat oblicze wspotczesnego
swiata reklamy. Czgsto oskarzany o nieetycznosc¢, ,,zerowanie” na cudzym nieszczeSciu,
rasizm, epatowanie brzydota, odpierat te zarzuty, krytykujac czysta reklam¢ komercyjna
i wytykajac nieetycznos$¢ tej ostatniej. Jego dziatania wyszly znacznie dalej poza zwykle
naktanianie do kupna produktow firmy, ich celem bylo wykreowanie wizerunku koncernu
jako zaangazowanego spotecznie oraz stworzenie nowej koncepcji reklamy.

1. Firma United Colors of Benetton — dzialalno$é

Firma United Colors of Benetton powstata w 1965 r. jako maty, tradycyjny interes ro-
dzenstwa Benetton (najbardziej znanym z rodzenstwa jest Luciano Benetton)®. Od 1997 r.
firma jest cze$cig koncernu — Grupy Benettona. W jego sktad, obok marki United Colors of
Benetton wchodza Sisley, 012 oraz kilka marek sportowych pod wspolng nazwa PLAYLI-
FE. Firma dziata we Wtoszech, jej siedziba znajduje si¢ koto Treviso. Istnienie ogromne;j
konkurencji na rynku odziezowym nie stangto na przeszkodzie w wykreowaniu marki,
ktora znana jest na caltym $wiecie i sama jej nazwa wywoluje zywiolowe reakcje. Byto to
mozliwe dzigki wybraniu specjalnych kanalow komunikacji marketingowej oraz wspotpra-
cy z wizjonerskim fotografem Oliviero Toscanim. Stawe przyniosty firmie kontrowersyjne
reklamy, jednak nie mozna tych przekazow rozpatrywa¢ w oderwaniu od catosci dziatalno-
$ci przedsigbiorstwa.

Jednym z trzech kanatéw komunikacji (obok PLAYLIFE — komunikacji przez sport,
oraz La Fabriki — Centrum Poszukiwan w Dziedzinie Komunikacji) jest reklama, ktora
przyczynita si¢ do spopularyzowania marki United Colors of Benetton na calym $wiecie.
Firma sama przygotowuje swoje reklamy, nie zatrudnia agencji z zewnatrz. Dyrektorem

! Materiaty informacyjne o firmie i jej dzialalnosci pochodza ze strony internetowej www.benetton.com oraz
ze sztokholmskiego oddzialu firmy.
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kreatywnym dziatu reklamy byt do kwietnia 2000 r. Oliviero Toscani?. Aspiracja Luciano
Benettona byto stworzenie firmy o charakterze globalnym i w 1983 r. Toscani zajat si¢
tworzeniem takiego wizerunku przedsi¢biorstwa.

Toscani wybrat specyficzne nosniki reklam i stopniowo zaczat wykorzystywac tresci
odchodzace w znaczny sposob od pojmowanej tradycyjnie reklamy. Przez lata wypracowat
konsekwentny model reklamy jako §rodka komunikacji. W mysl koncepcji nowego modelu
komunikacji spotecznej, przekazy operuja obrazami. Wszystkie reklamy sa skonstruowane
w ten sam sposob — kolorowe, wyrazne zdjecie i maty znaczek — logo firmy. Ze wzgledu na
forme, reklamy te sa publikowane jedynie w mediach drukowanych. Sposréd wszystkich
dostepnych Toscani wybrat dwa podstawowe nosniki — kolorowe czasopisma oraz wielko-
formatowe billboardy. Zdj¢cia wykorzystywane w tych reklamach mozna podzieli¢ na dwa
rodzaje. Pierwszy, to typowo reklamowe — sg to najczgsciej fotografie zrobione na biatym
tle, przedstawiajace mtodych u$miechnietych ludzi réznych ras odzianych w produkty fir-
my Benetton. Drugi rodzaj zdjg¢ dotyka problematyki specyficznej dla reklamy spoteczne;.
Wriasnie te fotografie przyniosty firmie rozglos, ale rowniez staty si¢ celem ogdlnoswiato-
wej krytyki. Zdjecia te porUszajg bolesng tematyke probleméw spotecznych, moralnych,
obyczajowych, politycznych. Ukazujg brutalng rzeczywisto$¢ odartg z jakichkolwiek ziu-
dzen, opatrzonag logo United Colors of Benetton. 1 to zestawienie tematyki spolecznej
z markg produktu wywotuje najwigksze oburzenie na catym $wiecie. Te fotografie poddaje
si¢ cenzurze oskarzajac Benettona i Toscaniego o bogacenie si¢ na ludzkim nieszczgs$ciu,
handel uczuciami, przekraczanie granic dobrego smaku i etyki.

Nowatorstwo tych reklam polega na:

* do$¢ oszczgdnym korzystaniu ze $rodkow i no$nikéw dostepnych reklamie,

* przycigganiu uwagi poprzez wywotywanie szoku,

* faczeniu w jednym przekazie elementéw reklamy non profit (zdjecie) i reklamy ko-

mercyjnej (logo firmy),

* wykorzystywaniu w roli modeli zwyktych ludzi ,,z ulicy”,

» wykorzystywaniu zdje¢ reporterskich przedstawiajacych prawdziwe wydarzenia,

« oddzieleniu przekazu reklamowego od reklamowanego produktu.

Firma nigdy nie robi badan przygotowujac reklamy, gdyz sa to, wedtug niej, zmarno-
wane pieniadze. Dobry produkt sprzedaje sie sam, bez reklamy?®.

2. Grzechy reklamy wspélczesnej

Toscani i Benetton nieprzychylnie wypowiadaja si¢ o zjawiskach dotyczacych wspot-
czesnej reklamy. Wioski fotograf bardzo jednoznacznie i ostro wypowiada si¢ o agencjach
reklamowych i lansowanych trendach. Tak mowi o reklamie i jej nosnikach:

. [...] wszystko to jest zarezerwowane dla rajskiej powodzi obrazow, ktore sq glu-
pie, odrealnione i zwodnicze. Komunikacja spoleczna bez jakiegokolwiek pozytku dla
spoleczenstwa. Bezkrwista, bezsilna, bezsensowna. Pozbawiona przestania — 7 Wyjgt-

2 W 2000 r., po kampanii ,,Skazani na $émier¢” Luciano Benetton i Oliviero Toscani oficjalnie zakoficzyli
wspotprace. Toscani wspotpracuje obecnie z kilkoma organizacjami $wiatowymi i stacjami telewizyjnymi przygo-
towujac projekty o tematyce spofeczne;.

% 0. Toscani, Reklama — usmiechniete $cierwo, Wydawnictwo DELTA, £6dz 1997.
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kiem groteskowej gloryfikacji stylu zycia yuppich, wszystko jest tak pigkne i kolorowe,
dozywotnio Party Time ™.

Uwaza, ze tworcy stali si¢ mato kreatywni, brak im ambicji do tworzenia czegos$ no-
wego i cickawego, a takze boja si¢ ryzykowa¢ w swej pracy wychodzac poza ustalone
konwencje. Operuja statymi, utartymi schematami, tworzac falszywa rzeczywistosc,
w ktora maja uwierzy¢ odbiorcy. Reklama komercyjna ma swoj wymiar i wplyw spoteczny.
Wiele niebezpieczenstw powstaje poprzez lansowanie stereotypow i ,,zwichnigtego” systemu
warto$ci. Szczeg6lnie mtodziez jest podatna na edukacyjng funkcje tych przekazow®,

Tradycyjna reklama komercyjna w mniemaniu Toscaniego dopuscita si¢ tylu zbrodni,
ze zashuguje na wytoczenie jej procesu. Wymienia jedenascie grzechow, jakie reklama
popetia®.

Pierwszy zarzut dotyczy roztrwonienia ogromnych sum na cele reklamowe. Jak
podaje w swej ksigzce, Reklama — usmiechniete scierwo, powotujac si¢ na oficjalny raport
AACC (Association des Agences Conseil en Communication) z 1994 r., faczne wydatki na
reklame¢ Europy, USA i Japonii w 1992 r. wyniosty 909,2 miliarda frankéw. Byta to potowa
kwoty zadtuzenia zagranicznego Ameryki Potudniowej. Osobami, ktore te reklamy finansu-
ja sa ich odbiorcy i konsumenci, gdyz w czgsci ceny, jaka ptaca za produkt zawiera sig¢
koszt wytworzenia reklamy. Jest to swego rodzaju podatek posredni.

Drugi zarzut dotyczy spolecznej bezuzytecznosci reklamy. Tworcy ignoruja fakt, ze
najwazniejsza sprawg w ich pracy jest komunikacja spoteczna. Projektujac reklame¢ zapo-
mina si¢ na og6t o spolecznej i wychowawczej roli przedsigbiorstwa, dla ktorego przekaz
powstaje. Firmy nie mysla o odpowiedzialnosci, jaka na nich spoczywa, ograniczajac sie do
zwyktego marketingu. Reklama powinna wychowywa¢, pobudza¢ emocjonalnie, a takze
wspiera¢ talenty artystow. Przekazy powinny wyj$é poza swa funkcj¢ komercyjng, nama-
wiajacg do kupna coraz wiekszej ilosci produktow. Reklama mogtaby sta¢ si¢ mecenasem,
opiekunem, nauczycielem.

Trzeci zarzut odnosi si¢ do klamstwa w reklamie. Celem przekazu jest sprzedaz
produktu lub idei. Tymczasem wspotczesna reklama przekazuje ,,zafalszowany i hipnotyzu-
jacy model szczgécia”. Dotyka czutych punktéw natury ludzkiej — potrzeby szczescia,
akceptacji, bycia w centrum zainteresowania, pigkna, powodzenia i pokazuje Swiat, w kto-
rym nabycie produktu te potrzeby spetnia.

Zbrodnia przeciw inteligencji to kolejny zarzut, jaki Toscani stawia wspoOlczesnej
reklamie. Ludzie sg coraz mniej podatni na falszujacag rzeczywisto$¢é perswazje reklamy.
Dysonans poznawczy, ktory powstaje w wyniku konfrontacji tre$ci przekazow z otaczajaca
rzeczywisto$cig powoduje, ze odbiorca jest coraz bardziej ,,uczulony” na reklame i stara si¢
jak najrzadziej mie¢ z nig styczno$¢.

Zbrodnia podejrzanej perswazji to zarzut piaty, bedgcy rozwinieciem poprzedniego.
Celem reklamy jest ujawnienie u konsumenta jego ukrytych potrzeb i pragnien oraz spo-
wodowanie chgci ich zaspokojenia. Jednak odbiorcy, w miare¢ spetniania kolejnych marzen
czujg si¢ coraz bardziej przygnebieni, gdyz uswiadamiajg sobie, ze nigdy nie bedg zy¢ tak,
jak przedstawia to reklama. Okazuje si¢, ze ona klamie i tudzi. Spoteczenstwo konsump-

4 Tamze, s. 17.
5 www.benetton.com/wws/aboutus/ourcomms/index.html
® 0. Toscani, op.cit., s. 13-36.
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cyjne przestaje kupowac, i jesli reklama chce by¢ dalej efektywna, musi zredefiniowac
swoja moralno$¢, sztuke perswadowania i swoje fundamenty.

Kult sukcesu stat si¢ dla reklamy wymarzonym tematem. Hasta reklamowe, lansujace
ten model zycia i kariery, s3 wedtug Toscaniego $mieszne i zakltamane. Zarzuca reklamie,
ze zachwalane przez nig idee niewiele maja wspdlnego ze zdrowym, madrym i rozsagdnym
trybem Zzycia, wrecz przeciwnie; jest ona gloryfikacja glupoty. Ma tu na mysli okres lat
osiemdziesiatych, czasy yuppies i galopu do sukcesu. Uwazam jednak, ze ten problem zy-
skuje dzi$ ponownie na znaczeniu — pojawiaja si¢ kolejne pokolenia, ktore powielajg sche-
mat w zmienionej rzeczywistosci.

Siodmym grzechem jest zbrodnia izolacji i rasizmu. Jedna z najwazniejszych kwestii
podnoszonych nie tylko przez Toscaniego, lecz rowniez przez teoretykow reklamy jest jej
podobienstwo do propagandy nazistowskiej i komunistycznej. Faszysci lansowali typ aryj-
czyka— zdrowego, czystego, wysportowanego i silnego — jako model cztowieka sukcesu,
czlowieka przysztosci. Wszyscy ci, ktorzy tych kryteriow nie spetniali mieli czué si¢ zbed-
ni. ZSRR lansowat wizerunek radosnych proletariuszy, ktorzy mieli tworzy¢ lepsze jutro.
Propaganda Chin ukazywala przywodcg Mao w otoczeniu pigknych dziewczat, Spiewaja-
cych i tanczacych pod bezchmurnym niebem. Toscani twierdzi, ze rasistowski model dalej
jest przez reklamg lansowany. Zmienit si¢ jedynie sposob prezentacji takich tre§ci. Symbo-
lem aryjskiej picknosci i kwintesencja wspolczesnego rasizmu jest dzis, wedtug wloskiego
fotografa, Claudia Schiffer. Uosabia wszystkie te cechy, jakie ideat cztowieka powinien
posiadac. Toscani okresla jg mianem marzenia chtopcow z Hitlerjugend. Mozna to stwier-
dzenie rozumie¢ i dostownie, i w przeno$ni. Rzeczywiscie jest ona klasycznym przyktadem
aryjskiej urody, ale jednocze$nie posiada wiele innych spotecznie pozadanych cech. Jej
twarz stata si¢ pewnego rodzaju klisza, do ktdrej poréwnuje si¢ wszystko i wszystkich.
Zastapita w reklamie chorych, biednych, bezrobotnych, pryszczatych, narkomandw, kale-
kich, problemy krajow ubogich, katastrofy ekologiczne, wojny i wypadki.

Reklama bowiem dokonuje rygorystycznej selekcji i w ten sposéb staje si¢ zré-
dlem rasizmu. Dyskryminuje ogromng czgs¢ spoteczenstwa, ktora z rdznych przyczyn nie
spehnia jej wymagan. Osoby te czujg si¢ i stajg si¢ spotecznie niepozadane, dotyka je spo-
teczny ostracyzm. W faszystowskiej wizji §wiata dla takich osob nie byto miejsca, zatem
stopniowo je eliminowano. Reklama w pewien sposob dokonuje tego samego zabiegu,
niszczac jednostki nie fizycznie, lecz psychicznie.

Osmy zarzut dotyczy zaburzania wewnetrznego spokoju czlowieka poprzez rekla-
me. Postulat ten wigze si¢ z poprzednimi. Reklama ma na celu sprzedawanie szczgicia,
jednak tak si¢ nie dzieje. Ograniczenia finansowe i konsumpcyjne powodujg coraz wigksza
frustracje¢ spoleczng. Lansujac okres§lone style zycia jako pozadane przyczynia si¢ do
zwigkszania depresji i lgkow w spoteczenstwie. Dodatkowo powoduje wzrost przestepczo-
$ci (kradzieze i brutalne zabojstwa na tle rabunkowym popetniane przez nieletnich oraz
dorostych). Coraz wigcej oséb czuje sie wyizolowanych spotecznie, gdyz nie mogg sobie
pozwoli¢ na zakup pewnych ,,prestizowych” produktow, ktore umozliwityby im dostep do
,elit uzytkownikéw”. Ten rodzaj wptywu reklamy jest niebezpieczny, gdyz zwicksza odse-
tek os6b dotknigtych réznego rodzaju patologiami.

Kolejnej zbrodni dopuszcza si¢ reklama na jezyku, splaszczajac go i zubazajac
prymitywizmem sloganéw’. Wickszo$¢ haset reklamowych operuje bowiem bardzo wa-

7 Szerzej na temat jezyka reklamowego m.in.: J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Oficyna Wydawnicza BRAN-
TA, Warszawa 2000; M. Brzostowski, Jezyk reklamy, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Warszawa 1975;
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skim stownikiem, w obrgbie ktorego tworzy kombinacje tych samych stow. Efektem tego
s3 powtarzajace si¢ slogany o bardzo ubogiej, prymitywnej i nic nie mowiacej tresci. Pro-
wadzi to do zabijania kreatywnos$ci, co jest kolejnym, dziesigtym zarzutem stawianym
tradycyjnej reklamie. Hasta reklamowe kierowane sa zazwyczaj bezposrednio do adresata
i naduzywajg stow: wiecej, lepiej, prawdziwy, doskonaty, jedyny, najlepszy. Poza utarte
schematy reklama na og6t nie wykracza trzymajac si¢ tego, co sprawdzone i pewne. W ten
sposob doprowadza si¢ do zesztyWnienia istniejacych juz modeli i zaniku kreatywnosci.
Bezpieczniej jest bowiem postugiwac si¢ tym, co by¢ moze jest juz troch¢ nudne, ale sku-
teczne, gdyz zostaly wyprobowane, niz wychodzi¢ poza schematy i narazajac wtasng repu-
tacje szukac niekonwencjonalnych rozwigzan.

Ostatni, jedenasty zarzut dotyczy zagarniania przez reklame elementow filmu, fo-
tografii, artystéw, znanych osob. Gdy tylko pojawia si¢ nowa twarz, ktora odnosi sukces,
gdy do kin wchodzi kasowy film, nast¢puje masowe ,,wypozyczanie” tych elementow
i ludzi do reklam. Przyktadami z rodzimego rynku reklamy jest Adam Matysz, czy Otylia
Jedrzejczak®. Reklama wedlug Toscaniego dziata jak mafia i pozbawia dziedziny sztuki,
kultury i nauki najcenniejszych tresci, zagarniajac je na wlasny uzytek.

Te jedenascie zarzutéw stanowi dla Toscaniego zbidr przykazan, w opozycji do kto-
rych stworzyt wlasng koncepcje reklamy jako przekazu spotecznie zaangazowanego.

3. Marketing koloru — koncepcja komunikacji

W jednej z sekwencji filmu Swiat Benettona Toscani mowi:

,»Mozna produkowaé kietbase i nic nie wiedzie¢ o komunikowaniu. Jesli jest si¢
. . e iy . 19
Jednak mgdrym, mozna sprzedawad kietbase i jeszcze coS przekazac’™.

W tej wypowiedzi zawiera si¢ czgsciowo przestanie firmy i istota komunikacji spo-
tecznej Toscaniego. Firma Benetton, wykorzystujac kanat reklamy projektuje wizerunek
firmy jako przedsigbiorstwa zaangazowanego w aktualne problemy. Obok tradycyjnych
przekazow komercyjnych zarzad firmy postanowit wykorzysta¢ ten kanat komunikacji do
rozpowszechniania tresci spotecznych. Dla koncernu byt to eksperyment marketingowy, dla
Toscaniego — eksperyment artystyczny. Oba rodzaje przekazow emitowane przez firme nie
daja si¢ jednoznacznie zaklasyfikowaé do dwoch gltéwnych dziatow reklamy: komercyjne;j,
badz spotecznej. Reklamy, ktérych celem jest promocja produktow Benettona maja charak-
ter ,,nieinwazyjny”, nieagresywny, to znaczy ich tres¢ w zaden sposéb nie namawia do
zakupu produktow, nie informuje o korzysciach ptynacych z ich posiadania, ani tez nie
straszy konsekwencjami, jakie wiaza si¢ z niekupieniem towaru. W moim odczuciu jest to
pierwotna, klasyczna forma reklamy. W tym sensie Toscani cofa si¢ do Zrédel, oczyszcza-
jac przekaz reklamowy z wszystkich elementow, ktore ,,przyrosty” do niego w procesie

M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego. Dla twércow i odbiorcow komunikatow reklamowych, \Wydaw-
nictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1998; P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999.

8 Szerzej na temat wykorzystywania okre§lonych kategorii 0séb w reklamie, m. in.: D. Dolinski, Psycholo-
gia reklamy, Agencja Reklamowa AIDA s. c., Wroctaw 1999; D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003.

® Swiat Benettona, scenariusz i rezyseria Mikael Wahlforss, copyright Epidem 1997.
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rozwoju. Jest to reklama w najczystszym ujgciu, przekazujaca jedynie informacje o istnie-
niu firmy produkujgcej odziez.

Z czasem, nazwa United Colors of Benetton przestata by¢ postrzegana jedynie jako
marka, stala si¢ filozofig i przestaniem. W duzym stopniu przyczynit si¢ do tego drugi typ
reklamy — reklama ,,prosto w twarz”. Ta grupa plakatow przyniosta firmie najwiekszy roz-
glos, popularyzujac jednoczesnie samg marke. Ten rodzaj reklamy stworzyt nowa jako$¢ na
rynku przekazow. Potaczenie spotecznych tresci z firmowym logo, przez jednych odbierane
jest jako bogacenie si¢ kosztem ludzkiego nieszcze$cia, a przez innych gloryfikowane
i nagradzane. Na czym zatem polega specyfika tych przekazé6w? Podstawowym celem tych
reklam nie jest promowanie produktu, lecz pobudzanie do dyskusji o problemach, o ktorych
na co dzien nie myslimy z zaangazowaniem. Reklama jako pot¢zne medium oddzialywania
stata si¢ nosnikiem wrecz idealnym do przekazu takich tresci. Nowa jakos¢, jaka jest model
komunikacji spotecznej Toscaniego taczy refleksje humanistyczng i spoteczng z potega
oraz pozycja rynku. Reklama ma do spetnienia pewng misj¢, ma nie tylko promowac towa-
ry. To, w jaki sposob kreuje ona rzeczywisto$¢ jest szkodliwe i nalezy to zmienié. Zamie-
rzeniem wloskiego fotografa byta zmiana warto$ci promowanych przez marki — odejsécie od
stereotypowych wizji sztucznego szczgsécia i sukcesu na rzecz problemoéw i kwestii waz-
nych dla ogoétu spoteczenstwa. Jego reklamy majg kilka celow. Po pierwsze, chodzi o wy-
wolanie spolecznej dyskusji o waznych kwestiach. Toscani podkresla, Ze interesujg go
prawdziwi ludzie i prawdziwe historie, a nie sprzedawanie im marzen. Ludzie patrzg na
otaczajacy $wiat, ale go nie widza. Zdje¢cie umierajacego na AIDS chlopca umieszczone
w reportazu w gazecie przeszto bez echa. Natomiast powigkszone do formatu billboardu
i opatrzone logo, wymusito na ludziach jego dostrzezenie i wywolato pozadany efekt
— rozbudzito dyskusj¢. Gdy reporter sprzedaje gazecie swdj materiat, nikt nie mowi, ze jest
to zle, nieetyczne, choé¢ dotyczy on na przyktad wojny, czy $mierci. Reklama firmy Benet-
ton odwotuje si¢ do rzeczywistosci i za to jest krytykowana. Wydawaé by si¢ zatem mogto,
ze tradycyjna reklama, ktéra zwodzi konsumenta, mowi mu nieprawdg jest bardziej wia-
sciwa. Przeciw takiemu schematowi Toscani ostro protestuje. Chce zastgpic stereotypy
konsumpcyjne, ktore odgrywajg duza rolg w ksztatceniu, szczegdlnie ludzi mtodych, sche-
matami uswiadomienia. Uwaza, ze jest to misja spoteczna kazdego przedsigbiorstwa.

Innym zadaniem reklamy w ujeciu firmy Benetton jest zmiana koncepcji znaku to-
warowego, postrzeganego jako komunikator. Komunikacyjna sita znaku firmy ma wy-
znaczaé jej wartos¢. Zatem zmiana koncepcji reklamy komercyjnej zmieni w konsekwencji
sposob postrzegania marki i wartosci, jakie za sobg niesie, a takze sposdb postrzegania
samej firmy. W ten sposéb dziatalno$¢ artystyczna taczy sie z marketingiem i public rela-
tions. Obecna koncepcja znaku firmowego jest $ci§le zwigzana z wymiarem materialnym.
Posiadanie okreslonej marki ubrania, samochodu, czy piora sytuuje osobe w okreslonej
kategorii statusowej, za czym idg implikacje finansowe, a takze prestiz, szacunek i powaza-
nie spoteczne. Toscani dazy do tego, zeby prestiz zwigzany z posiadaniem marki nie koja-
rzyt si¢ z wymiarem materialnym (kwota wydana na zakup danego produktu), lecz z emo-
cjonalna i psychiczng identyfikacja z filozofiag firmy. To, ze kto$ kupuje produkt Benettona
nie oznacza, ze chce przez to osiggnaé sukces zawodowy czy uczuciowy, zwigkszy¢ swojg
atrakcyjnos$¢ seksualna, lecz robi to, bo bliska jest mu problematyka ochrony §rodowiska,
gtodu, tamania praw cztowieka, czy bezrobocia. Nabywca produktu identyfikuje si¢ z filo-
zofig przedsigbiorstwa, ktéra komunikuje ono poprzez swe reklamy.

Toscani poprzez swoje dziatania probuje zmieni¢ nie tylko wizerunek reklamy, lecz
rowniez wizerunek znaku towarowego i firmy. Poprzez lansowanie w przekazach okreslo-
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nego zestawu wartosci, ,,przywiazuje” si¢ je niejako do znaku towarowego, ktoremu towa-
rzyszy pojawianie si¢ tych wartosci. Wtoski koncern, angazujac si¢ silnie w dziatalno$é¢
spoteczng 1 uswiadamiajac poprzez swoja komunikacje¢ skale i ztozono$¢ problemow,
z jakimi na co dzien boryka si¢ spoteczenstwo, spowodowal, ze z marka United Colors of
Benetton kojarza si¢ zupehie inne rzeczy niz na przyktad z marka Levi's. Styszac nazwe
wiloskiego koncernu mysli si¢: skandal, szok, przekraczanie pewnych barier, ale takze
AIDS, wojna, rasizm, czy religia. Natomiast z wigkszo$ciag marek odziezowych kojarzy sig
moda, modele i modelki reklamujace produkt oraz luz. Kampanie tradycyjne i kampanie
Toscaniego lansuja dwa odmienne style zycia. Style, z ktorymi wiaze si¢ inny zestaw war-
tosci, a w konsekwencji inne spojrzenie na $wiat. Kupujacy dzinsy Levi's cztowiek docenia
ich jako$¢, ma dobra sytuacj¢ materialng, ceni wolno$¢, oryginalno$¢, swobode, mozliwos¢
stanowienia o sobie. Ta legendarna amerykanska marka uosabia wszystkie marzenia Sta-
néw Zjednoczonych. Wigza si¢ z nig réznorodne skojarzenia, rGwniez to o masowym kon-
sumpcjonizmie. Kupujacy sweterek Benettona to rowniez cztowiek dobrze sytuowany ma-
terialnie, doceniajacy jako$¢ nabywanego towaru. Ale dla niego wazne jest, ze na §wiecie
tamie si¢ prawa cztowieka, ze wcigz sa obszary, na ktorych toczy sie wojna, panuje gtod
lub zostaty dotknigte kataklizmem.

We wspotczesnym spoteczenstwie dzieje si¢ tyle roznych wydarzen jednoczesnie, ze
nie jesteSmy w stanie skupic si¢ catkowicie na zadnym z nich. Tworzy si¢ szum informa-
cyjny i tak naprawdg, zadna wiadomo$¢ nie dotyka nas bezposrednio. Stajemy si¢ spote-
czenstwem zobojetnienia. To, co nas otacza, nie robi na nas wigkszego wrazenia. Czgsto
nie dostrzegamy, jakie niesie to za sobg konsekwencje. Od stanu zoboj¢tnienia blisko bo-
wiem do etapu nieakceptowania i nietolerancji, a stad juz krétka droga do otwartej wrogo-
sci. Aby wyrwaé cztowieka z takiego stanu Toscani prowokuje tematyka swoich plaka-
tow'. Zdjecia same w sobie nie sa szokujace. Nalezy pamigtaé, ze widzimy setki takich
obrazéw w ciggu dnia, przegladajac prasg, czy ogladajac wiadomosci. Szokuje dopiero ich
zestawienie z logo komercyjnej firmy. Toscani czgsto spotyka si¢ z zarzutem wykorzysty-
wania nieszcze$¢ ludzkich do zdobywania profitow. Zawsze podkresla, ze gazety robia
doktadnie to samo — kupuja od reporterow historie nieszczes¢ ludzkich i tragedii, zdjecia
chorych, kalekich, ofiar a nie jest to podyktowane jedynie misjg informacyjng prasy, lecz
glownie zyskiem (chwytliwy temat przyciaga czytelnikow zwigkszajac sprzedaz numeru).
Reklamy Toscaniego tez s pewnego rodzaju gazetg uliczng w wielkim formacie. Widzi si¢
je codziennie, dyskutuje o nich na forum publicznym, dotycza waznych spraw. Oddziaty-
wanie perswazyjne tych przekazow, rozumiane jako takie, w ktorym stosujac $wiadomie
dobrane $rodki usitluje sie wptynaé na zachowania, postawy, uczucia i opinie innych', ma
na celu zwrocenie uwagi na problem, zmuszenie do zastanowienia si¢ nad nim oraz spro-
wokowanie do zajecia stanowiska wobec eksponowanej treSci. Na tym polega koncepcja
prowokacji Toscaniego. ZarOwno prowokowanie, jak i perswadowanie traktowane sg tu
jako zjawiska pozytywne™.

0 podobnie dziata przeciez reklama spofeczna, ktéra odwotuje si¢ do rownie drastycznych treéci, jedynie
nadawca ma inny charakter.

11 3. Mikutowski-Pomorski, Z. Necki, Komunikowanie skuteczne, RSW Prasa—Ksiazka—Ruch, Warszawa
1983, 5.185.

12 Swa koncepcje prowokacji whoski fotograf posuwa jeszcze dalej twierdzac, iz najwicksza kampanie re-
klamowa w dziejach ludzkosci przygotowat Chrystus i jego apostolowie. Nie opierata si¢ ona na cukierkowych
wizjach raju i wspaniatego zycia po $mierci, lecz na wizerunku zakrwawionego Jezusa wiszacego na krzyzu. Ten
obraz peten byt bolu i cierpienia, a jednak odnidst ogromny sukces, czego $wiadectwem sa miliony wyznawcow
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Reklamy firmy Benetton majg charakter subiektywny. Pokazuja to, co jest wazne dla
tworcy jako cztowieka i cztonka spoteczenstwa. To zbliza je niejako do sztuki, ktora opiera
si¢ na subiektywizmie. Jest to jednoczes$nie usprawiedliwienie dla faktu, ze firma nie prze-
prowadza badan marketingowych w fazie tworzenia reklam. Wychodzi si¢ z zatozenia, ze
jesli tworca — cztonek spoleczenstwa postrzega jakie§ wydarzenie jako wazne, to inni lu-
dzie, ktorzy do niego naleza odczuwaja podobnie. Intuicja zastgpuje zatem rzeczywiste
dane. W przypadku firmy Benetton ryzyko zwigzane z pomytka jest raczej niewielkie.
Istotnie wszystkie jego plakaty dotycza spraw waznych spotecznie. Nie znaczy to jednak,
ze nalezy oczekiwac spotecznej zgody na ekspozycje takich tresci w formie proponowane;j
przez Toscaniego. Dziata tu znany mechanizm ,,spychania” — jesli pojawia si¢ tre$¢ nie-
zgodna z naszym systemem wartosci, to odrzucamy ja od siebie, by zachowa¢ wewnetrzng
integralno$¢. Poza tym, pewne wartosci, a takze stereotypy w mysleniu sg bardzo gleboko
zakorzenione w spoleczenstwie i potrzeba czasu i odpowiedniej taktyki, by je zmieniaé.

System komunikacji wloskiej firmy odziezowe] jest tez swego rodzaju misja spo-
leczna, jaka ma do spelnienia przedsiebiorstwo. Firmie powinno bowiem bardziej zaleze¢
na tym, aby moc zaja¢ stanowisko w waznej kwestii w prawdziwym $wiecie, niz aby wmowié
klientowi, ze dzigki jej produktom stanie si¢ szczesliwszy. Kazde przedsigbiorstwo ma we-
wnetrzny system wartosci, ktory ujawnia si¢ poprzez kanaly komunikacji z otoczeniem. Kaz-
de, jest takze nastawione na zysk. Jednak wazny jest sposob, w jaki ten zysk si¢ osiaga. We-
dtug wioskiego koncernu bardziej nieetyczna jest droga wigkszosci firm na §wiecie, ktore
poprzez oglupiajace i niezgodne z rzeczywistoécig reklamy sprzedajg tak naprawde gk, fru-
stracj¢, poczucie nizszosci 1 bezuzytecznosei, poglebiajg ludzkie kompleksy i kazg cztowie-
kowi czu¢ si¢ niepelnowarto§ciowym, jesli nie podaza za stylami przez nie lansowanymi.

Na zarzuty o nieetycznos$¢ plakatow Toscaniego firma zawsze odpowiada w ten wlasnie
sposob. Poddaje sie jednocze$nie w watpliwo$¢ celowos¢ dyskusji 0 etyce w tym kontekscie,
tym bardziej, ze treéci, ktorymi operuje whoski fotograf sg wykorzystywane przez wiele
innych dziedzin. Poza tym jako eksperyment artystyczny ta forma przekazu nie poddaje sie
rygorom etycznym. W sztuce bowiem nie ma czego$ takiego, jak granica, ktorej nie wolno
przekroczy¢. Wiasciwie kazdy nowy kierunek artystyczny rodzi si¢ jako efekt zlamania norm
i wartosci dotychczas obowigzujacych. Towarzyszy temu zawsze skandal, podnoszg si¢ glosy
0 przekraczaniu granic ostatecznych, braku poczucia smaku, kwestionuje si¢ warto$¢ arty-
styczna tych tresci. Historia jednak uczy, ze z czasem te obiekty krytyki staja si¢ bezcennymi
dzietami sztuki (przyktadem niech bedzie choéby skandal i ataki, z jakimi spotkato si¢ poja-
wienie impresjonizmu oraz miejsce, jakie dzi$ ten kierunek w sztuce zajmuje).

Reklama, jako kanat komunikacji firmy z otoczeniem, jest elementem jej wizerunku
i tworzac przekazy powinno si¢ pamigtac, jaki zestaw wartosci beda one sobg lansowaty.
Przypadek Benettona nie jest jednoznaczng receptg na sukces, jaki ten rodzaj komunikacji
przynosi. Czesto zamiast pochwatl pojawia si¢ ostra krytyka. Warto$ci negatywne, przeciw
ktérym reklamy firmy wystgpuja sa jej wrgez przypisywane jako sktadniki zestawu warto-
$ci przez przedsigbiorstwo promowanych (na przyklad oskarzenia o popieranie rasizmu,
czy terroryzmu). Czesto zapomina si¢ tez, ze kontrowersyjne kampanie nie sg jedyna forma
komunikacji przedsiebiorstwa. Nie dostrzega si¢ pozytywnych reakcji, jakie wywotuja

tej religii na calym $wiecie. Toscani w swej pracy czesto wykorzystywat watki zaczerpnigte z obrazow religijnych,
szczegoblnie te, odwotujace si¢ do wizerunku Maryi optakujacej Chrystusa (David Kirby, Zabdjstwo). Mozna
odnies¢ wrazenie, ze stosunek wloskiego fotografa do tradycji chrzescijanskiej jest gtownym punktem, wyznacza-
jacym jego drogg dziatania.
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plakaty oraz inicjatyw spotecznych podejmowanych przez firme¢ (wspiera wiele akcji hu-
manitarnych, angazuje si¢ w dziatalno$¢ organizacji takich jak FAO, UNICEF, Czerwony
Krzyz, czy Czerwony Potksiezyc). Przypadek Benettona cigzko zaklasyfikowac do jakie$
jednoznacznej kategorii. Natomiast pytanie o granice etyki, czy dobrego smaku powinny
przybra¢ wymiar bardziej globalny.

4. Stowo o etyce w reklamie

Czy forma reklamy proponowana przez firme¢ Benetton jest etyczna? Nalezy zada¢ so-
bie pytanie, co jest etyczne i odnie$¢ to do wspolczesnych zjawisk gospodarczych, kultu-
rowych i spotecznych. Mowimy, Ze cos$ jest etyczne, jesli jest zgodne z ogolnie przyjetym
systemem norm i warto$ci w danej grupie, zbiorowosci czy spoteczenstwie. Ten zbidr moze
by¢ r6zny w zaleznos$ci od wielu czynnikéw warunkujacych istnienie grupy — stopnia roz-
woju cywilizacyjnego, historii, sytuacji ekonomicznej i politycznej. Jednak istnieje pewien
zestaw wartosci ,,absolutnych”, ktoére obowiazuja zawsze i wszystkich. Sa to, migdzy
innymi, poszanowanie ludzkiego zycia, godnosci, troska o dobro wspolne, wolno$¢. Kon-
flikt pojawia si¢, gdy ktéras z tych wartosci zostanie naruszona, ztamana. Czy Toscani
rzeczywiscie je tamie? W moim odczuciu, pokazuje on tylko, ze tak si¢ dzieje; daje §wiatu
dowdd na to, ze mimo sankcji, jakie groza za naruszanie niezbywalnych praw jednostki
i grupy, sa one wcigz tamane, a ci, ktorzy to robia, pozostaja bezkarni.

Co jest wickszym naruszeniem praw czlowieka — pokazanie okrucienstwa wojny sy-
gnowane logo United Colors of Benetton, czy epatowanie erotyka i kobiecym powabem, by
sprzeda¢ buteleczke drogich perfum wmawiajac kobietom, iz to jest poszukiwany przez nie
eliksir szczescia? W moim przekonaniu krytyka reklam wiloskiego koncernu bierze si¢ w
duzej mierze z faktu, iz traktuje si¢ je jako jedyna strategi¢ promocji firmy i produktu. Bte-
dem jest analizowanie i dyskusja w oderwaniu od pozostatych kanaléw komunikacji oraz
drugiego nurtu reklamy przygotowywanej przez firme¢. Jak wczesniej wspomniano firma
przygotowuje dwie grupy zdje¢ — komercyjne, ukazujace oferte firmy (maja charakter in-
formacyjny, czyli zgodny z koncepcja marketingowa koncernu) oraz szokujace, skandalizu-
jace (jak niektorzy je okres$laja) przedstawiajace fragmenty brutalnej rzeczywistosci opa-
trzone w logo firmy. Rozpatrujac catosciowo koncepcje marketingowa firmy dostrzec moz-
na konsekwencje w jej realizacji. To jest ta warto§¢ dodana do tej przystowiowej kietbasy,
o ktorej Toscani mowit wezesniej. W wielu wywiadach podkreslal, ze nie sprzedaje kolo-
rowych pulowerkéw, bo one $§wietnie sprzedaja si¢ same. Ale kto$, kto po nie si¢ga, nie
robi tego, bo w nich §wiat wyglada lepiej; wrecz przeciwnie, kupujac je identyfikuje si¢
z filozofig firmy zaangazowanej w problemy §wiatowe. Wykorzystywanie tak drastycznych
obrazéw jest podyktowane po czgsci specyfika wspotczesnej komunikacji, w ktorej tylko
wyrazne i prowokacyjne obrazy maja szansg si¢ przebic i dotrze¢ do odbiorcy.

5. Zakonczenie

Coraz wigcej firm, chece sprzedaé coraz rozmaitsze produkty. Aby dotrze¢ do klientow
przescigaja si¢ w pomystach na chwyty reklamowe, siggajac czgsto do srodkow zakazanych
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(jak reklama poréwnawcza, czy podprogowa). Niejednokrotnie, przygotowane przekazy sa
tak btyskotliwe, ze owszem, wybijaja si¢ z szumu informacyjnego i ,,wdrukowuja” w pamie¢
odbiorcy, lecz swa trescig przy¢miewajg reklamowany produkt, stajac si¢ w ten sposob zupet-
nie nieefektywne. Coraz cze¢Sciej zniecheceni odwracamy glowe od billboardu, przewracamy
stron¢ gazety, przetaczamy telewizor. Stowo reklama ma dla Polakéw coraz czgsciej zabar-
wienie pejoratywne®. Zaczynaja dostrzega¢ niska jakosé, powtarzalnoéé, brak oryginalnosci
oraz przeklamania wszechobecnych spotow reklamowych. Jednocze$nie pojawiaja si¢ nowe
funkcje reklamy na $wiecie i w Polsce. Coraz czgéciej staje si¢ ona no$nikiem tresci spotecz-
nych (kampanie spoteczne organizowane przez sektor non-profit, dziatalno$¢ takich firm, jak
Body Shop, Yves Rocher), czy artystycznych (w Polsce AMS zajmuje si¢ promocja sztuki,
kultury 1 treéci spotecznych). Coraz czgsciej pojawiajg si¢ tez reklamy, gdzie nastgpuje ode-
rwanie tresci reklamy od reklamowanego produktu. Coraz wigcej jest tez przedsi¢biorstw,
ktore poza nurtem stricte komercyjnym, wiaczaja do swej strategii komunikacyjnej takze
zagadnienia spoteczne. By¢ moze Benetton objat dobrg droge, postulujac powrdt do zrodet
reklamy i pokazujac zamiast produktu ciemng strong $wiata w powigkszeniu. By¢ moze za
jaki$ czas wartosci produktu nie bedzie wyznaczac jego materialna cena i prestiz z nig zwia-
zany, ale zaangazowanie spoteczne firmy, ktora go wytwarza.

Ethics in ad campaigns of united colors of benetton

Summary

The ad campaigns of United Colors of Benetton are hard to classify as a pure commercial or social advertis-
ing. The so-called ,,marketing of colour” has become the subject of many professional analyses. The consequently
created strategy of communication enabled the Italian clothing company to become a well-known trademark
around the world. Oliviero Toscani, who is responsible for the image of the company, uses shocking images which
has been changing the face of the world of advertising.

The new approach lies in several factors:

Using media economically (only printed ones — magazines and billboards),

Drawing the attention by shock

Joining in one message the elements of non-profit advertising (an image) and commercial advertising (logo),

Using casual people, not professional models,

Using pictures showing real events,

Separating the advertising message from the advertised product

There are more and more companies that want to sell more and more products. They use various techniques
which are not always ethical or legal. On the other hand, a new meaning of advertising emerges, and the advertis-
ing becomes more and more often a medium of artistic and social content. It is possible that Benetton takes the
right way back to the sources and shows ,,the wrong side of the town” paralelly to the product itself. In a few
year's time the value of a product will not be assessed only by its material price, but also by the company's
engagement in the problems of the contemporary world.

Key words: advertisement, ethics of advertisements, the company involved in social problems

3 Wy raportu Demoskopu z marca 2000 r. sympatia wobec reklamy spadia z 39% w 1994 r. do 23% w 2000 1. Az
67% badanych twierdzi, ze reklamy sa denerwujacym przerywnikiem programéw (http:/www.ipsos.pl/3_2_005.pdf).
Potwierdzaja to badania z marca 2004 r., ktore pokazuja, ze Polacy coraz czeéciej unikaja reklam telewizyjnych.
42% badanych uwaza, ze reklamy emitowane w polskiej telewizji sa nudne, u 36% wywoluja one irytacje
(http://www.ipsos.pl/3_2_010.html).
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