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Oz

Reklamin amacinin sadece iriin tanitmak olmadigini belirtmeye yonelik tasarimlar gergeklestiren Italyan gorsel iletisim
tasarimcisi Oliviero Toscani, toplum sorunlarinin reklama tasgmmasin saglayan tasarimcinin savundugu goriisiinden daha ¢ok, bakis
acistnin 6nemli oldugunu vurgulamustir. Reklamcilik anlayisina getirdigi bu yeni bakis acisiyla toplumun sorunlarimi reklamlarla
giindeme tastyan Toscani, klasik reklam kavraminin disinda ttim insanlig ilgilendiren aclik, yoksulluk, savas, irkqilik, AIDS gibi
toplumsal sorunlara deginmistir. Bu makalede Toscani'nin Benetton Firmasma yonelik tasarladigi reklamlarinin gorsel anlati yapisi
incelenecektir. Aktivist tavriyla Toscani, tasarimcilarin insanlarin nasil giyinecegini, neler yiyecegini, neler kullanacagm distinduigi
kadar toplumu ilgilendiren problemlere de deginmesi gerektigini dile getirerek, gerceklestirdigi sosyal sorumluluk icerikli
kampanyalarinda reklami yeniden yorumlamis ve reklam gercegini gozler dniine sermistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Benetton, Oliviero Toscani, Sosyal Sorumluluk.

Abstract

Oliviero Toscani, an Italian visual communication designer who designs to indicate that the purpose of the advertisement is
not merely to promote the product, emphasizes that the point of view is more important than the designer's idea of moving public
issues to advertising. Toscani, who carries the problems of society with advertisements from this new perspective brought to
advertising concept, mentioned the social problems such as hunger, poverty, war, racism and AIDS which are related to humanity apart
from the classical advertising concept. In this article, the visual narrative structure of Toscani's advertisements designed for Benetton
Company will be examined. With his activist stance, Toscani reinterprets and reveals the advertisement in his social responsibility
campaigns, which he said should be addressed as well as the problems that concern people in the society as well as how to dress, what
to eat and what to use.

Keywords: Advertising, Benetton, Oliviero Toscani, Social Responsibility.

Giris

Giintimiiz rekabetci reklam ortaminda bir adim 6ne ¢ikabilmek, tiiketicilerin zihninde kalic1 bir yer
edinebilmek adma ¢ok farkli tasarimlar yaratilmaktadir. Reklamlarin en biiyitk amaci, hedef kitlenin
tizerinde estetik ve psikolojik bir etki olusturmaktir. Reklamlar ¢ogunlukla gercek yasamin icinden, kisi veya
nesnelerin goriintiilenmesi yerine, alicinin/hedef kitlenin etkilenerek satin almaya istek duyacag: sekilde
kurgulanmaktadir. Reklam sayesinde gercek yasamla hayaller arasinda bir koprii kurulmaktadir. “John
Berger de, her giin yiizlerce reklam imgesi ile karsi karsiya kaldigimiza dikkat cekerek, bu denli gok
karsilastigimiz baska bir imgenin olmadigini belirtir. Yine Berger’e gore; reklamlarla, her birimize bir nesne
daha satin alarak kendinizi ya da yasamlarimizi degistirmemiz onerilir. Reklam imgesinde, aldigimiz
nesnenin bizi zenginlestirecegi savunulur; oysa, o nesneyi almak icin para harcadigimizda biraz daha
yoksullagiriz” (Koncavar, 1999, 238).

Oliviero Toscani, 1982-2000 yillar1 arasinda iinlii bir Italyan markasi olan Benetton'un reklam
kampanyalarim yiirtitmtistiir. Benetton reklamlarinda temel strateji olarak fotograf 6gesi kullamilmustir.
Gorsel 6ge, izleyici tizerinde reklamin diger 6gelerinden daha can alici ve etkileyicidir. Fotograf, esas olan
konuyu en iyi anlatan ve en garpict olan1 kullanir. Benetton reklam fotograflari, bu vurucu etkiyi kullanmis
ve seyirciyi sok eden drnekleriyle markanin izleyici tarafindan fark edilmesini saglamistir. Fotografin etkili
bir sanat olarak kullamilmasimmin diginda segilen konular da Benetton'mn basarisinin nedenidir. Diinya
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capindaki sosyal konulari reklam kampanyalarinda kullanan Benetton, tzellikle dénem icinde yer alan
haberleri, sosyal sorunlar1 konu edinmistir.

Kiltiirel yapiyr ve etnik bir dili kullanmaksizin tiiketiciyi kapsayan bir yaklasim sergileyen
Benetton, tiiketicinin kiilttirel farkliliklarimi g6z ardi etmeyen, aksine kiiltiirel farkliliklara seslenen bu
reklam anlayisim1 “sosyal sorumluluk” soylemiyle aciklamistir. Benetton reklam kampanyalar: kiiltiirel
farkliliklar1 gosterme bigimi ve kiiltiirel degerlerden otiirii basinda siklikla tartismalara ve tepkilere maruz
kalmustir. Benetton reklamlar: alisilagelmisin disinda, farkli, ¢ogu zaman sok edici etkiler birakan, ahlak dis1
igeriklere sahip reklam afisleri kullanmistir. Benetton ahlak disilik elestirilerine karsi cikarak, reklamda
uriniini gosterme kaygisi giitmeden, sadece logosunun standart bir sekilde kullanmasiyla yetinmistir.
Kiilttir, din, irk ve yasam bigimlerine iligskin reklamlariyla kiiltiirleraras: karsilasmalar1 sagladigini iddia eden
Benetton, reklamlarinda renkleri bu farklilarin temsili olarak kullanmustir.

1. Oliviero Toscani ve Reklam

Toscani 1942 yilinda Milano’da diinyaya gelmistir. Babas1 donemin tinlii fotografcilarindan Fedele
Toscani’dir. Italya’nin en énemli olaylarim fotograflayan baba Toscani, italya’nin iinlii gazetesi Coriere Della
Sera’da gazetenin ilk belgesel fotograf¢isi olarak calismis ve gorevini fagizm doneminde de siirdiirerek
cektigi Mussolini fotograflariyla tin kazanmustir.

Sekil 1: Oliviero Toscani
(Kaynak: www.arte.it).

“Oliviero Toscani, mimarhga ilgi duymasma ragmen babasmin izinden gitmeyi tercih etmis ve
fotografcilik egitimi almustir. Ziirich’de bulunan Hochschule for Gestaltung und Kunst'da fotografcilik
egitimi alan Toscani; mezuniyet sonrasin da is yasamma atilmis ve Elle, Vogue, L'Uomo Vogue, GQ,
Harper’s Bazaar, Esquire ve Stern gibi uluslararasi dergiler i¢in moda fotografcilign yapmustir” (Salur, 2016,
26).

Oliviero Toscani'nin klasik reklamcilardan ayiran 6zelligi farklilik yaratarak, farkliig: tuketicinin
goziinde hatirlanir kilmaktir. Bunu da alisilmisin disinda; vaatler, gercegi carpitan kurgularla degil, gercege
en yakin fotograflar ile yapmaktadir. Bu baglamda geleneksel reklam anlayisini elestiren Toscani; reklamla
ilgili ona kars1 olan ve elestiren herkese meydan okur. GMK'nin Subat 1995 yili “Yazilar’ yayminda yer alan
roportajinda da reklamcilarin amaci insanlara hayatlarini nasil yaratacaklarmi degil, nasil tiiketeceklerini
ogretmek demistir. Bu reklam anlayisinin tiimiiyle degistirilmesi gerektigini, reklamin bir insanlik sugu gibi
yargilanmasinin gerektigini savunmustur.

Oliviero Toscani, 1996 yilinda yayimlanan kitabinin girisinde sunlar1 soylemektedir;

“Reklama Kars1 Niirnberg davasi agmak istiyorum.

Hangi suclamalarla?

. Dev boyutlu paralar1 bosa harcama sugu.
. Toplumsal yararsizlik sugu.

. Yalancilik sugu.

. Akla kars1 islenmis sug.

. Caktirmadan inandirma sugu

. Sa¢ma ve bos seylere tapindirma sugu.
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. Dislama ve wrkcilik sugu.
° Sivil barisa kars1 islenen suc.
. Dile kars1 islenen sug ( Toscani, 1996 : 19).”

Toscani'ye gore reklam dogru kullanilmadigi zaman mafyadan farksizdir. Toscani bahsettigi
suclamalar1 6rneklendirerek agiklamistir.

1. Dev Boyutlu Paralar1 Bosa Harcama Sucu

Reklam sektorii Toscani'ye gore c¢ok fazla gereksiz harcamalarm yapildigi bir alan olarak
belirtilmektedir. Haberlesme ve Danisma Kuruluslar1 Birligi'nin Ocak 1994’te yayinladigi resmi rapora gore;
reklam, biiytik medyalara -basin, radyo, televizyon- yatirim olarak, Avrupa isletmelerinde 330,5 milyar
franklik, Amerika Birlesik Devletlerinde 406,7 milyar franklik, Japonya’'da 172 milyar franklik biitce
olusturmaktadir. Toplam olarak yapilan saptamaya gore Giiney Amerika'min dig borglarinin yarising,
Ortadogu veya Kuzey Afrika borclarmin ise tamamini karsilayacak miktarda para reklam sektdrii icin
kullanilmistir” (Toscani, 1996, 19).

Kitapta yer alan bu resmi raporlarin sonuglarinin 1994 yilina ait olmast su an icin dnem arz
etmeyebilir. Fakat rapor i¢in yapilan arastirmalara gore bu harcamalar ayni kalmamis ya da azalmamustir.
Giintimtize kadar gelen siirecte gitgide artmis ve hatta gelecege yonelik harcama tahminlerinde de artmaya
devam edecegi sonucuna varilmistir. eMarketer'in (Updated Estimates and Forecast for 2015-2020)
WORLDWIDE AD SPENDING baslikl: Ekim 2016 yilinda yayimladig: sayisina gore;

“Asagida yer alan grafik, 2014 ve 2015 yillarindaki kiiresel reklam harcamalarin ve 2020'ye kadar bir
tahmini gostermektedir. 2017 yilinda, diinya ¢apinda reklam harcamalarmin 591 milyar ABD dolar1 asmasi
beklenmektedir. Kaynak, 2020 yilinda 724,1 milyara g¢ikacagim ongormektedir. Televizyon, diinya
capindaen  buyiik reklam  aracidir. 2016  yilinda, reklam  harcamalarmin  ytizde  35,5'ini
olusturmustur. En biiyiik reklam pazari, en fazla reklam harcamalarini 190.8 milyar ABD dolar ile yine ABD
yapmistir. ABDyi Cin ve Japonya izlemistir” (Shum, Utreras, 2016, 2).

Digital Ad Spending Worldwide, 2015-2020
billions, % change and % of total media ad spending
5$335.48

$304.34
$269.85

5229.25

$194.60
$161.77 28.8% 42.0%

35.3%

20.3% 17.8%

2015 2016 2017 2018 2019 2020
H Digital ad spending ll % change [l % of total media ad spending

Note: includes advertising that appears on desktop and laptop computers
as well as mobile phones, tablets and other intemet-connected devices,
and includes all the various formats of advertising on those platforms;
excludes SMS, MMS and P2P messaging-based advertising

Source: eMarketer, Sep 2016

216604 www.eMarketer.com

Tablo 1: Ad Spending Worldwide, 2015-2020
Kaynak: (www. Emarketer.com).

eMarketer’in yaptig1 tahminler ortalama olarak dogru sonugclar vermistir. Reklam pazarina dokiilen
para her gecen yil artmaktadir. Tahminlerin dogruluk orammnin yiiksek oldugunun/olabileceginin kaniti
olarak yine ayni yayinn 2017 yilinda yayimlanan sayisindaki grafikler asagida yer almaktadir.
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Digital Ad Spending Worldwide, 2016-2021
billions, % change and % of total media ad spending

$375.80
$341.81

$191.87

2016 2017 2018 2019 2020 2021
W Digital ad sp 1 W % I % of total media ad spending

Note: includes advertising that appears on desktop and laptop computers
&s well as mobile phones, tablets and other intermet-connected devices,
and includes all the vanous formats of advertising on those piatforms;
excludes SMS, MMS and P2P messaging-based advertising

Source: eMarketer, Sep 2017

230799 W eMarketer.com

Tablo 2: Ad Spending Worldwide, 2016-2021
Kaynak: (www. Emarketer.com).

Bu kaynaklar ile beslenen reklam, cep telefonlarinda, afislerde, billboardlarda, gazetelerde,
televizyonlarda, giydigimiz elbiselerde vb. hayatimizin her alaninda her dakika karsimiza g¢ikmaktadir.
Toscani bu durumu Big Brother’e benzetmistir. “Her yerde hazirdir, vardir o. Her zaman giiltimseyen bir
“agabey”, bir “Big brother”(George Orwell'in tnlti “1984” kitabinda, devleti simgeleyen gozetimci,
denetimci” ( Toscani, 1996, 20).

1.2.Toplumsal Yararsizlik Sucu

Toscani, bu suglamayla reklamcilarin mesleklerini uygulamadiklarin belirtmistir. Ctinkii Toscani'ye
gore reklamcilarin yapmasi gereken seyi iletisimi yapamamaktadirlar. Reklamcilar onlara is veren isletmenin
toplumsal, kamusal ve egitsel gorevi tizerinde diisiinmemektedirler. Bir markanin tanitimi icin, sadece
pazarlamanin 6tesine uzun uzun diistinmelidirler. Toscani'ye gore; “Her zaman daha ¢ok tiiketmeye calisan
ve artik inandirici olmaktan ¢ikmis reklam sisteminde ilerlemeyi gerceklestirmek yine reklamcilarin
gorevidir” (Toscani, 1996, 22).

Toscani, toplumsal fayda saglayacak bir meselenin reklamda islenmesinin hem marka hem de
toplum i¢in faydali olabilecegini su 6rnekte Gnermistir;

“Fiat gibi bir Italyan kurulusu, reklami icin diinya gapinda yiiz milyonlarca dolar
harcar. Giintimiizde ise Fiat'in {inii, sayginligin yitirmistir ve bu durumunu stirdiirmektedir.
Hig kimse Fiat arabalarimin giivenilir olduguna inanmaz, Almanlar Fiat otomobillerine, tiknefes
motorlariyla ve ¢okiiveren karoseriyle, ikinci sinif kap kacak goziiyle bakarlar. Oysaki Fiat'lar
iyi arabalardir, 6teki Avrupa arabalariyla boy olgiisebilmeleri gerekir. Ama hayir, bu arabalarin
tanitimi, bir tiirli gercek degerlerini gozler éntine sermeyi basarmamakta, hep o parlatilmis
kromaijt ve kiigiik, seksi Italyan kizlariyla o degismeyen klipleri sunmayr siirdiirmektedir. Artik
kimse buna inanmamaktadir.

Oysaki Fiat'm daha topluma yonelik, 6rnegin, uyusturucu bagimlilari ile ailelerini hedef
alan bir kampanya aciyor. Gerek ltalya capinda gerekse uluslararasi diizeyde. Cokuluslu bir
sirketin, reklam biitcesinin bir boluimiinti, bu yasamsal onem tasiyan sorunlara karsi,
kamuoyunda uyusturucu bagimhiligiyla savasima karsi duyarlilik yaratmak amaciyla, halk:
aydinlatmaya yonelik bir kampanya a¢maya harcamis, benzeri goriilmedik bir canliik
yaratacaktir. Afisler, televizyondaki reklam spotlari, nihayet elle tutulur bilgiler sunabilecek ve
biktirici, basmakalip sozleriyle bizleri sersemletmekten vazgegmis olacaklardir” (Toscani, 1996,
23).
1.3.Yalancilik Suc¢u
Toscani’ye gore reklam yeni hayallerden ¢ok, karmasik ve biiytileyici bir mutluluk 6rnegi satar.

“Reklam halk yigmnlarini, sayginligi, gardirobundaki giysilerini, mobilyalarmi,
televizyonunu, arabasini, mutfak robotlarini, ¢ocuklarin oyuncaklarini, tim giinliik kullanim
esyasini olabildigince sik degistirmeyi zorunlu kilan bir yasam bicimiyle biiytilemektedir
insanlar1’” (Toscani, 1996, 24). Reklamlar sloganlarla yenilenip durmaktadirlar. “Sinema
yildizlarinin bu yeni kol saatlerinden takarsaniz, bu ¢am kokulu yeni deodorant1 kullamirsaniz,
toplumun seckin gevresine girmis olursunuz, “gercek yasami” tanirsiniz, “yasamin 6zii olan
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zevklerle” tanismis olursunuz ve hep geng, zengin ve giizel kalirsimiz. Bu basitlikleri
biktirincaya dek, sakiz gibi ¢igner durur” (Toscani, 1996, 24).

“Reklam, isteklerimize, gengligin, saghgmn, disiliin oldugu gibi erkekligin de satin
aldiklarimiza bagimli oldugu bir yiiceltilmis evren sunar. Neseli konusmalarin ve durmadan
yinelenen sozlerin gizliden gizliye hep su sinsi dgiitleri sundugu bir diinya: Saglarin dokiiliiyor,
¢linkti bu olagandist “dogal katkili” losyonu kullanmiyorsun, dislerin kaniyor ve ‘beton gibi
saglam’ degil, ¢tinkti dis macununda yaniliyorsun, eger hep kazananlarin kullandig1 bu tiras
bicagini ve bu tasiabilir bilgisayar1 kullanmazsan is bulamazsin, eger su tatsiz ve yagsiz peyniri
ve su siyahimtirak sekerli gazozu satin almazsan ¢irkinlesirsin, ‘gercek yasamin’, ‘yasam dolu
yasamin’, “yasamin ta kendisini’, ‘“doyasiya tadilan yasamin’ yanindan gegip gidersin” (Toscani,

1996, 24,25).

1.4. Akla Kars1 Islenmis Suc

Bu suglamada Toscani, insanlarin iginde yasadigi ruhsal ve ekonomik bunalim déneminde 6zentili
sa¢gmaliklar diinyas: sunmaktadir. “Tim medya 6lger ve toplumbilimsel sorusturmalar su gercegi ortaya
koymaktadir: Tiiketici, reklam korkusuna yakalanmakta, reklam spotlar1 ¢ikinca hemen zaping yapip oteki
kanala gecmekte, gazetelerin reklam sayfalarini, bakmadan gevirmekte, artik hicbir zaman seyi aklinda
tutmamakta, reklam, saydamlasmaktadir” (Toscani, 1996, 25). Toscani'ye gore halk yiginlari gelecekten
kaygilanirken, reklam uzun zamandir mutluluk satmakta, mutlulugu konu edinmekte, mutluluk {izerine
oynamaktadir.

“Mutluluk, eger istersem’ (Club Med), “Yasam giizeldir’" (Airfell), ‘Ne mutluluk!” (Panasonic),
‘Mutluluk kutusu” (Quality Street), ‘Mutluluk bahgenizde’ (Honda), ‘Bir cennet tadir’ (Bounty) vb., vb.”
(Toscani, 1996, 25).

1.5. Caktirmadan inandirma Sucu

Toscani, bu suglamada reklamu bir kus kapanina benzetmistir, kuslar1 ¢cekmek igin giinese tutulan
yanar doner bir ayna. “Calismaktan iman1 gevreyen, ay sonunu binbir giigliikle, zar zor getirebilen, isten
cikartilmaktan, issizlikten, AIDS hastaligindan, uyusturucudan korkan halk, hicbir zaman reklamlarda
gordiigti gibi bir yasam siiremeyecegine her giin biraz daha inamir. Bu durum, ona umutsuzluga
suriiklemeye baslar” (Toscani, 1996, 25).

1.6. Sagma ve Bos Seylere Tapindirma Suc¢u

Bu suglamalarda Toscani, ne pahasma olursa olsun basari, para ve “goriinti”niin 6n planda
tutuldugu, “kazananlarin” televizyonda cekim setleri dolusu halka tanitildigr yillar boyunca reklam, her
zaman Oyle geri kalmis, her zaman oyle giiltinesi, gazeteleri ve klipleri “kazandirmaya yonelik” sahnelerle
ve sloganlarla doldurmaktadir demistir. Ornek olarak “Kazanmak icin dogmus!” On yil sonra tiim bu
kazang tutkunlugu, bu ¢ilgin para, bu altin kaplama basar1 tutkusu ve altin gocuklarla dolu reklam spotlari,
reklamin uyuttugu milyonlarca “kazanmis” 6zentisinin ¢ikmasina neden olmustur.

1.7. Dislama ve Irk¢ilik Sucu

Toscani, bu suclamay1 Nazi propagandalariyla agiklamustir. Clinki naziler, propagandalari ile kendi
irklarindan olani yticeltmistir. Propagandalarinda sarisin yakisikli/giizel insanlar bulunmaktadir. Naziler
Ari irkindan olma sevincini, gtiglii viicut yapisin, birlikte olma mutlulugunu, kuvvetli arabalar1 6ven filmler
ve fotograflarla reklam propagandasmi yaratmistir. “Propaganda bu gortintiileri her yere, sinemaya,
dergiye, afislere, el ilanlarma dagitmay1 ve yaymay: iistlenmisti, bugiin reklamin yaptig1 gibi. I¢ karartict ve
grafik bir simge (logo), tim bu fasist evrenin belirteciydi, svastika yani gamali ha¢ (Toscani, 1996, 27).
Nazilerin tiim bu propagandalari, Sendikali iscilere, Yahudilere, aydinlara, kisaca baristan yana olanlara
gore degildir. Reklam bir taraf1 yticeltmis obtir tarafi dislamustir.

1.8. Sivil Barisa Kars1 islenen Suc

Reklammn kaygi yarattigim diistinen Toscani, bu suglamada seksenli yillara ait bir Ornek
vermektedir:

“Avrupa’da liselerde ve teknik kolejlerde, “giysi calma” -okullardan ceket, ayakkabi,
blucin vb. hirsizliklari- olaylar: tizerine yiirttiilen toplumsal ruhilim galismalari, 6grencilerin
kimi belirli markalar1 caldiklarimi gosteriyor. Ogrencilerin geng beyinlerinde, reklamlarda
ovilen su veya bu giyime sahip olmak, secilmisler diinyasmna girmis olmakla esanlamh
sayiliyor. Su Amerikanvari deri ceketi sirtina giymezsen, su ayarlanabilir basket pabuglarmi
ayagma gegirmezsen, calimin bitti demektir. O zaman, ana babalarin eger alim giicii yoksa, en
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yoksul ¢ocuklar, seckin liselerin ¢ikisinda 6teki 6grencilerin yolunu keser veya onlara saldirirlar.
Ya da goz koyduklar: seckin markalar1 kapip kagmak i¢in magazalarin camekanlarin kirarlar”
(Toscani, 1996, 30).
1.9. Dile Kars1 islenen Suc
Toscani, bu suglamada reklamlarin kullandigi sloganlarin basit oldugunu vurgulamaktadir. Bir
reklammn birinci gorevi, tanittigi drtuntn ‘kalite’sini Overek goklere c¢ikarmaktadir. Demis ve
orneklendirmistir; “Her seyden once kalite” (Hoover), “Kalite” (Amstrad), “Kalite yasamdir” (Whirpool),
“Tum cizgilerde kalite” (Nissan) vb. 6rnekler vermistir.
2. Oliviero Toscani Benetton Reklamlar:

Toscani, klasik reklam anlayisini elestirmis ve vaat vermek yerine gercegi kendi bakis acisiyla gozler
Oniine sermeye caligmustar.

“Beyaz bir bebegi emziren siyah bir kadin, petrole bulanmus bir karabatak, savasta
olmis bir askerin kanli kiyafetleri, 6liim doseginde bir AIDS hastasi, sehvetle 6piisen rahip ve
rahibe, cldiiriilecegi giinti bekleyen idam cezas1 almig bir mahktim... Reklam diinyasiyla ilgili
olsun ya da olmasm, tiim diinyadaki milyonlarca insanin aklina kazinmig bu goriintiiler, aym
zamanda sira dis1 bir reklam kampanyasinin ve marka konumlandirmasinin isaretleri olarak
reklamcilik tarihine gec¢mistir. Benetton markasina kiiresel capta biiytik bir basar: kazandiran
bu yeni reklam fikrinin arkasindaki isim ise Oliviero Toscani’den baskas1 degildir” (Giiler,
Bakar, 2008, 1).

Toscani'nin tim diinyada konusulmaya baslanmasi yine tim diinyada konusulan Benetton
kampanyalarin yiiriitmesiyle es zamanl olarak gelismistir.

“Oliviero Toscani, 1982-2000 yillar1 arasinda diinyaca tinlii Italyan markasi Benetton'un
reklam kampanyasin yiirtitmiis ve reklam anlayisina getirdigi alternatif ve provokatif bakis
agisiyla gerek reklam diinyasinda gerek de toplumsal anlamda genis tartismalarin baslamasina
neden olmustur. Reklammn ve reklam yapan firmalarin toplumsal sorumlulugunun
sorgulanmasina aracilik eden Toscani; savas, ask, din, irkcilik, aglik, beslenme ve cevre gibi
evrensel sorunlar isleyerek reklamlarda kullanilan rutin anlatim bic¢imlerinin disina ¢ikmaya
calismis, hizmet ettigi firmalarin finansal bakimdan oldukga iyi yerlere gelmesine katkida
bulunmus, ancak yaptigi reklamlarin etik boyutuyla da tepkileri tizerine ¢ekmistir” (Giirses,

2015, 165).

Benetton, Esprit, Valentino ve Chanel gibi dev markalarin yaratilmasina katkida bulunan Toscani;
kendine 6zgii ve olagan dis1 bir nitelik tasiyan reklam anlayisiyla reklam tarihinin 6nemli isimlerinden
biridir. Bu anlamda Toscani'nin reklam anlayisi ve oOzellikle Benetton ile yakaladigi biiyiik basarinin
nedenleri {izerinde durmakta yarar bulunmaktadir” (Giiler, Bakir, 2008, 1).

Oliviero Toscani, tim bunlarin yani sira uluslararasi sanat ve iletisim okulu Fabrica'nin
(www.fabrica.it) da kurucular arasinda yer almaktadir. 1994 yilinda kurulan Fabrica, Italya’da bulunan
tesislerinde Benetton markasinin c¢ok kiltiirlit ve uluslararasi kimligiyle ortiisen calismalar
gerceklestirmektedir. Yenilik¢i ve uluslararasi bir girisim olan Fabrica, kiiltiir ve endiistrinin alisilagelmis
reklam anlayislarma dayanan iletisim bicimleriyle bir araya getirilmesinin aksine; ‘endiistriyel kiiltiir’ ve
kurumsal degerlerin tasarim, miizik, sinema, fotograf, yaymncilik ve internet araciligiyla iletilmesi temelinde
islemektedir.

“Toscani’'nin diinya gorsel kiiltiir tarihine bir diger onemli katkisi, Benetton markasina bagli bir
kurumsal yayn olan ve bir kiilt'e dontisen Colors Dergisi’dir” (www.colorsmagazine.com).

“1994 yilinda yayin hayatina baslayan ve {i¢ ayda bir yaymlanan Colors, sosyo-kiiltiirel konular ele
almakta ve “diinyanin geri kalam ile ilgili bir dergi’ olarak tanimlanmaktadir. Kirktan fazla tilkede, dort
dilde -ingilizce, Italyanca, Fransizca, ispanyolca- basilan Dergi, diinyanin ilk kiiresel dergisi olma 6zelligini
tastmaktadir” (Giiler, Bakir, 2008, 3).

“Farklilik arzu edilen bir 6zelliktir, fakat her kiiltiir esit derecede degerlidir” diisiincesinden beslenen
Dergi, ciddi ve eglenceli konular ctiretkar bir tislupla islemektedir. “Fotografi insanligin ortak dili olarak
kabul eden Colors; yazidan ¢ok fotografa odaklanan ve her sayida ele aldigi temalarla baglantili olarak
vermek istedigi mesajlar1 tiim insanhiga din, dil, irk ayrimi yapmaksizin iletmeyi amaglayan bir dergidir”
(Giiler, Bakar, 2008, 5).

“Toscani'ye gore giliniimiiz reklamciligi sivil barisi zedelediginden ve bircok mutsuz insan
toplulugu yarattigindan dolay: giintimiiz reklam anlayis: tamamiyla degistirilmelidir” (Akarsu, 2014, 1).
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Oliviero Toscani “Reklam Bize Siritan Bir Lestir” isimli kitabinda reklam sektoriinii ve anlayisini
elestirmektedir.

Toscani'ye gore “Yaraticiik her zaman kuskunun, arastirmanin, bunalimin, kirilganligin alaninda
kalir. Eger kendini tehlikeye atmazsan, bilinmeyene dogru yelken agma ytirekliligini gosteremezsen zaten
var olani yeniden yaratirsin ve kaliplara, aliskanliklara boyun egmis olursun. Yaratmak igin bakisi
degistirmek, kendine 6zgii bir saldirma noktas: bulmak, ortaya bir goriis acis1 ¢ikarmak, durup dinlenmeden
kurallar1 degistirmek, zorluklarin cevresinden dolanmak, alisgtirmalar yapmak, kaliplara karsi kendi
kendisiyle savasmak gerekir” (Akarsu, 2014, 1).

Benetton'nun diinya ¢apinda bir diisiinme catismasina yol agan ilk afisi, kara derili bir kadmin
kucagindaki bir beyaz bebek afisidir.

UNITED COLORS
OF BENETTON. 1

Sekil 2: Sonbahar/Kis 1989-1990, fotograf ve tasarim: O. Toscani
Kaynak: (www .fashionnewsmagazine.com).

Toscani afisle ilgili sunlar1 séylemistir;

“Afiste cocuk sanki ninni soyleniyormus gibi tutuluyordu ve meme emmekteydi.
Duygulandirict bir goriintii. Peki, neden bu fotograf? Her seyden o6nce {iriin ile -Benetton
giysileri- kampanya arasindaki tam kaydirilma dikkatinizi ¢ekmis olmali. Ben, bu afisle
alistlagelmis anlamda reklam yapmiyorum. Kazak satmiyorum ben. lyi kalite, renkteki bu
kazaklar, diinyanin bir yanindaki yedi bin magazada satiliyor ve kendi kendilerine yetiyorlar.
Ben hakli olanlar1 satin almak i¢in inandirmaya-uyutmaya ¢alismiyorum. Benim ugrasim, halk
ile felsefi bir goriis, irklarin birbiriyle birbiriyle kaynasmasi goriisii konusunda uyum saglamak,
halka bir titresim aktarmak. Kampanya, kisa zamanda Benetton'un yeni adma dontisen,
markanin tamitimi sloganina, “United Colors ( Birlesik Renkler)” soziine dayanmaktadir”
(Toscani, 1996, 40).

Toscani bu afisle insancil (htimanist) bir tavir belirlemistir. Salt tiiketimin 6tesinde felsefi bir marka
imaj1 olusturma yontinde ilk temeller atilmustir.

Toscani, 1990 yilinda renkler ve irklar iizerine yeni bir kampanya baslatmistir. “Iki giplak bebek, biri
kara derili, biri beyaz, her biri oturagna oturmus, birlikte oynuyorlardi. inamilmaz bir ilgi ile karsilastt
ABD’de bu reklam, Andy Award of Excellence adindaki 6diilii kazandi. Yalniz Milano direndi, sosyalist
belediye, afisin yapistirilmasini istememistir” (Toscani, 1996, 44). Bu reklamla birlikte Toscani, her toplumda
farklilik gosteren kiilttirel, alt kiiltiirel, egitim, din, saplantilarma goére degisen tnyargilarin ve yorumlarm,
reklamla bir araya getirilebilecegi bir ortam olabilecegini diisiinmeye baglamistir. Reklamin sanat gibi
heyecanlar1 bagdastiran bir etken olabilecegini duistinmdistir.
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Sekil 3: flkbahar/yaz 1990, fotograf ve tasarim: O. Toscani
Kaynak: (www. innovativedesignhistory.wordpress.com).

Toscani, Benetton Group’un kurucusu Luciano Benetton'nun oOnerisi tizerine koérfez savast igin
kampanya calismalarina baslamistir. Kampanyaya baslamadan 6nce Toscani; “Cok diisiindim bu konu
tizerinde. ik savas goriintiimii ammsadim. 1948 deydi. Alti yasindaydim. ‘Corriere della Sera’ gazetesinin
basin fotografcisi olan babamla birlikte savas mezarliginda resmi bir torene gitmistim. Haglarla dolu genis
bir alandi. Tiim bu oliiler!” (Toscani, 1996, 45). Bu anis1 Toscani'yi etkilemis ve Korfez savag: ile ilgili
yapacagl kampanyada bu izlenimi yeniden yaratmaya karar vermistir. Kampanya igin Paris’e ¢ok uzak
olmayan Chemin des Dames’e bolgesine gitmistir. Orasi savas mezarliklarinin bir tiir “stipermaketi” olarak
nitelendirir. Her ulustan en fazla 25 yasinda olan insanlarin mezarlari, ve kampanya icin yemyesil bir cayir
ustiinde siralanmig beyaz haglarin fotografimi ¢ekmistir. Fotografi kampanyada kullanmistir. Séyledigine
gore “Sonradan ayirtina vardim ki, bir Davut yildiz1 onca Katolik ha¢in arasina girivermis. Cok kimse bunu
fotograf hilesiyle ekledigimi sanmis” (Toscani, 1996, 46).

s

UNITED COLORS
OF BENETTON.

11

Sekil 4: Sonbahar/Yaz 1991, fotograf ve tasarim: O. Toscani
Kaynak: (www .rediff.com).

Kazak satmak i¢in 6limi ve savasi somiirmekle suglanan Toscani, yeni bir kampanya olusturmaya
baslamistir. Bu kampanya bu defa oliimi degil dogumu simgelemektedir. “Yeni dogmus, plasentasi
tizerinde, hentiz anasma gobek bagiyla bagh bir cocuk fotografi ¢ektim. Bunu, tam korfez Savasi ortasinda, o
kayg1 ve bunalim giinlerinde, bir umut goriintiisii olarak algilamaktaydim” (Toscani, 1996, 47). Kampanya
Korfez Savasi kampanyasindan daha ¢ok tepki toplamaistr.
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Sekil 5: Sonbahar/Yaz 1991-1992, fotograf ve tasarim: O. Toscani
Kaynak: (www.rediff.com).

Bir sonraki kampanyada Toscani, uyluk kemigi tutan bir karaderili adami kullanmustir.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Sekil 6: Sonbahar/Yaz 1991-1992, fotograf: Patrick Robert/Sygma, tasarim : O. Toscani
Kaynak: ( www.theconstructedmoment.wordpress.com ).

“Karaderili bir asker dimdik duruyor, silahin1 capraz asmus, diiniin ingiliz sémiirge onbasilar1 gibi,
ne var ki sirtinda tiifek ya da toren kilic1 yerine bir insan uyluk kemigi asmis” (Toscani, 1996, 48) demistir
Toscani. Bu afise Ingilizler tepki gostermistir. Londra’daki bir basin toplantisinda Ingiliz basin fasist olarak
suglamistir Toscani'yi. Elinde uyluk kemigi tutan karaderili askeri yamyam olarak kullandigim
belirtmislerdir. Bunun tizerine Toscani, su actklamay1 yapmuistir; “Herkes durumu kendine gére yorumluyor.
Luciano Bennetton igin ve benim icin bu fotograf, bir karaderili subayimn, Afrikadaki eski ingiliz somiirge
subaylarini nasil tipatip taklit edebildigini gosteriyor” (Toscani, 1996, 61).

Oliviero Toscani'ye gore reklam, tarafsizdir, bostur, ilgisizdir. Boyali bir resme benzetmistir reklama.
O doneme damga vuran bir diger afisini de Pieta sahnesine benzetmistir.
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Sekil 7: Ustte: Pieta, Givonanni Bellini, 1505, Altta: Sonbahar/Yaz 1992, fotograf: Theresa Frare, tasarim: O. Toscani
Kaynak: (www .birsence.com, www.vogue.co.uk).

“Theresa Frare’in ¢ekmis oldugu, babasi tarafindan kucaklanan, 6liim halindeki AIDS hastasi
fotografindan s6z ediyorum. AIDS hastalarmin toplumdan dislanmalarina karsi savasim vermek igin bu
goriintiiyli diinyamn her tarafinda duvarlara astim. Altyazisiz. Etkisinin zayiflatmak veya hafifletmek tizere
hicbir yorum katmadan” (Toscani, 1996, 47). Toscani'nin amaci bir hastanin, ailesinin arasinda, ana
babasinin kollarinda onlara hastalik bulastirmadan, son soluguna degin yalniz birakilmadan 6lebilecegini,
bir kopek gibi 6lmesinin ille de gerekmedigini gostermek i¢in, AIDS hastalarinin dislanmis ve yapayalniz
olmelerinin bir yazgi olmadigini belirtmek i¢in yapmig oldugu bir ¢calismadir.

g

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Sekil 8: Sonbahar/Kis 1993-1994 fotograf ve tasarim: O. Toscani
Kaynak: (www.standard.co.uk).

“Halktan en siddetli, en ¢ilgin ayn1 zamanda en ilging, en politik, reklam diinyasinda hig goriilmedik
dislama ve kiskanclik tepkileri Avrupa’da, Benetton'un 1993 sonbaharinda hazirladigit “HIV pozitif”
dovmeli ciplak teni gosteren afisiyle patlak verdi” (Toscani, 1996, 77). Toscani, ABD’de bir yolculugu
sirasinda kaldig1 bir otelde yerel kanallardan birinde AIDS savast icin higbir eyleme gecilmedigine tiziilen bir
Ogrencinin, koluna “HIV pozitif” diye yaptirdig: bir dévmeyle cirilgiplak okula gitmis oldugunu gormiistiir.
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Bu olaydan etkilenen Toscani, o 6grenciyi bulmus ve yeni yapacagi afisi i¢in tasarimini diisiinmeye
baslamistir. Firmanin kurucusu Luciano Benetton, bu kampanyayla sonunda ciddi oldugumuzu
anlayacaklardir demistir.

Kampanya c¢ok biyiik tepkiler toplamistir. ABD’da ve c¢ogu Avrupa tilkesi suglamalar
dogrultmustur. Fakat Toscani'ye gore reklam amacma ulasmistir. En olumlu tepkileri Hollanda ve
Japonya’da AIDS karsit1 eylemciler tarafindan almistir.

1993 yilinin sonlarinda, savas, eski Yugoslavya'nin tiimiine yayilmistir Avrupa’da ve Dogu’ya da
sicrama tehlikesi s6z konusu olan kimligi temel alan savasin oldugu yillarda Avrupa basinin tiimii sadece ve
sadece, Prens Charles ile Leydi Di'nin aile kavgalarini konu almistir, demekte Toscani. Bu savasla ilgili nasil
bir duyarlilik yaratabilecegini diistinmeye baslamustir.

“Bir sabah, kusatma ve bomba yagmuru altindaki Saraybosna’da oturan 22 yasindaki geng bir
kadindan, Marina Pejic’'den mektup aldim. $6yle diyordu: “Dikkatimi cekti, ne zaman bir kampanya
baslatsaniz, konu ne olursa olsun, tiim diinya ondan konusuyor. Nicin bu utang verici savasi kinayacak bir
afis gerceklestirmiyorsunuz?” (Toscani, 1996, 84).

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Sekil 9: Sonbahar/Kis 1994, fotograf ve tasarim: O. Toscani
Kaynak: (www korelinincadikazani.com).

Mektubu okuyan Toscani, bir 6lii, bir ceset kullanmak istemedigini vurgulamaktadir. Amacim
insanlar1 sarsmak degil, duygulandirmak demistir. Kérfez savasi i¢in kullandig: asker amit1 gibi, cldiiriilmiis
bir gen¢ adam goriintiisti, ama adi, anasi babasi bilinen biri ve sadece giysileri kullanmak ge¢mistir
aklindan. Diistincesini Pejic’e 6nermis ve bir kutu gelmis postadan, alip agmustir kutuyu ve bir kamuflaj
pantolon ve fanila savasta 6len bir geng askerin sirtindan ¢ikmus. Kirilmis bir palaska, kurumus kan ve bir
kursun deligi gormiistiir. Ve bir de not yazmaktadir. Notta, “Marinko Gagro, mektup da, Sirplar tarafindan
oldurtilen oglunun adinin ve geride biraktigi esyasinin, savasa karst baris icin kullanilmasini arzulayan
babasindan geliyordu. Ogrenimini bitirmek ve evlenmek isteyen oglu bari bosu bosuna, bir hi¢ ugruna
olmiis olmasin diye” (Toscani, 1996, 85). Ve reklam yayimlanmustir. Afisin tistiinde sunlar yazmaktadur:

“Ben, Gojko Gagro, 1963 yilinda, Citluk iline bagl Blatnica’da dogmus Marinko Gagro'nun babasi,
olen oglum Marinko’'nun adinin ve ondan geriye kalan her seyin, baris icin ve savasa kars1 kullanilmasini
arzu ediyorum” (Toscani, 1996, 85).
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Sekil 1: Sonbahar/Kis 1996, fotograf ve tasarim: O. Toscani

Kaynak: (tr.benetton.com).

® Gosterge @ Gosteren @ Gosterilen

Ug adet, yan yana siralanmis Ug adet aynu tiire ait kalp ‘ Fotografta yer alan ayn tiire ait

gercek kalp fotografy, ve kurum organinin iizerinde, siyah bir yanyana siralanmig ¢ kalp

logosu yazi karakteri ile ayn ayn organi insanlann hangi irktan
yazilan; beyaz, siyah, sar olmak olursa olsun ayni organlara
uizere ayn irklan temsil eden sahip olduklarini, ayni haklara
kelimeler. sahip olabileceklerini ifade

etmisgtir.

Sekil 11: Afisin Gostergebilimsel Coziimlemesi

1996 yilinda irkciliga karst yeni bir kampanya hazirlamistir. Toscani, dogum yeri, etnik koken,
irkeilik, dini ya da hangi ten rengi olursa olsun, Siyah, Beyaz, Sari, hicbir 6nemi olmamali ve {izerimizde
etkisi olmamali, ¢tinkii hepimiz icten birbirimize benziyoruz demek istemistir. Gay’ler, Oryantal,
Lezbiyenler, Yahudiler, Afrikalilar, Avrupalilar, Miisliimanlar, Kafkasyalilar... Her insanin Benetton
reklamlarinda bir yeri vardir ve bu ytizden Benetton Colors (Benetton'un Renkleri) yerine Unitled Colors Of
Benetton (Benetton'un Birlesik Renkleri) denmektedir.

-478 -



Vluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi A The Journal of International Social Research
Cilt: 12 Sayi: 62 Yl: 2019 J Volume: 12 Issue: 62 Year: 2019

Sonug

Reklamin sok edici (Shockvertising) ve provokatif anlayisi ile Oliviero Toscani, Benetton icin yaptig1
kampanyalarla diinyada kendisinden soz ettiren en onemli isimlerden biri olmustur. Ozellikle, gazete
fotografcis1 olan babasindan da etkilenen biri olarak reklamciligi evrensel bir tislupla iletiler gondermek
amactyla kullanmistir. Toscani'nin reklam anlayis1 her ne kadar toplumsal gercekleri marka kimligi altinda
sunmast bir markanin sosyal yasamu ilgilendiren konular1 provoke etmesinin disinda, bunu markanin
logosuyla bir reklam malzemesi olarak provoke etmesi ve her ne kadar tasarimcimin bu yontemi
kullanmasinin ardindaki asil gercek tartisma konusu olsa da, bir markanin, toplumsal gerceklere bir sekilde
dikkat gektigi gercegi g6z ardi edilmemelidir. Yeni bir reklam algisinin dogmasini saglayan Toscani'ye gore,
reklamin bir anlam tasimasi, bir kimlik yaratmasi, bir imgeyi merkeze almasi, degerleri basit ve dogrudan bir
sekilde tiiketicilere iletmesi gerekmektedir. Toscani, reklam kliselerine bagli kalmadan, kendine ozgii
tasarimlariyla bu geleneksel reklamciligi yikmis ve gelecek nesil reklamcilarina yeni bir yol acmustir.
Benetton reklamlarinin basarisinin temel argiiman: dogrudan verdigi mesajlarda insanlarin cins, ten rengi,
din, smuf, sosyal arka planimin 6nemli olmadig1 vurgusudur. Boylelikle tirtinlerinin satisginda tiiketici ikna
edilebilmis, kiiresel diizeyde genis bir kitle, tirtiniin alicis1 olmustur. Reklam kavrami ve reklamin ardindaki
tasarimei kavramiyla ilgili yeni bir perspektif agmis olan Oliviero Toscani, Benetton'un diger markalardan
farkliligini gostermek adina “etik” olmayan yollar: kullanmaktan gekinmemistir. Ozellikle gercek olaylar ve
goriintileri, insanlarin acilarini, oliimleri, savaslar1 arag olarak reklam kampanyalariin konusu yapmuistir.
Toscani’nin savundugu tizere, toplumsal degisim stirecinde reklam kavrami, hedef kitlenin dikkatini gergegi
carpitarak cekmek yerine, gercegi kullanabilmeli ve risk alabilmelidir.
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